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SAZETAK: S obzirom na korisne informacije koje se dobivaju mjerenjem efekata promotivnih aktivnosti i na njihovo rijetko
provodenje, kao i na danasnji znacaj interneta kao promotivnog medija, predmet rada su opce i specificne metode
mjerenja efekata promotivnih aktivnosti preko interneta. Cilj rada je izdvojiti najpogodnije metode za mjerenje
komunikacijskih i ekonomskih efekata razliCitih oblika e-promocije: unapredenja prodaje, oglasavanja, direktnog
marketinga, osobne prodaje i promocije ,,od usta do usta“. Krajnja svrha rada ogleda se u motiviranju svih poduzeca da
mjere svoje promotivne efekte, putem predloZenih najpogodnijih metoda za mjerenje postignutih komunikacijskih i
ekonomskih efekata.

Klju€ne rijeci: metode za mjerenje efekata promocije, e-promocija, komunikacijski ciljevi promocije, ekonomski ciljevi
promocije

ABSTRACT: In view of the useful information which obtained by measuring the effect of promotional activities and their
rare implementation, and also the present importance of the Internet, as a promotional media, the subject of this work
are the general and specific methods of measuring the effects of promotional activities on the Internet. The aim of this
work is to extract the most appropriate methods for measuring communication and economic effects of different forms
of e-promotion: sales promotion, advertising, direct marketing and promotion of "word of mouth”. The ultimate purpose
of this research is to motivate all companies to measure their promotional effect, proposed by the most suitable method
for measuring achieve communication and economic effects.
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uvoD promotivna aktivnost ostvarila Zeljeni rezultat
odnosno, da 10% misli da je (Belch, 2003:209).

Naprijed prezentiran rezultat ukazuje da ni najvisi

Smatra se da c¢e marketing komuniciranje
preko interneta u sljedecem razdoblju prijeci razinu
zbroja svih ostalih oblika marketing komuniciranja.
Prema podacima Internacionalnog odbora za
oglasavanje (International Advertising Bureau) u SAD-
u, bez obzira na ekonomsku krizu i njen lo$ utjecaj
na tradicionalne medije, prihodi od oglasavanja na
internetu za 2008. godinu povecali su se za 10,6% u
odnosu na 2007. godinu (McMahan i dr.,2009:61).
Odnosno, tvrtke su u internet promociju tijekom
2008. godine ulozile c¢ak 105 milijardi dolara,
istodobno je za TV promociju bilo upotrebljeno
"samo” 98 milijardi. Istrazivanje je radeno na uzorku
od 1.088 tvrtki
(http://www.vesti.rs/HiTech/Internet-
oglasavanje.html.)

U studiji provedenoj u SAD-u koja je mjerila
efikasnost promotivnih programa, ciji su uzorak cinile
vodece oglasivacke kompanije, doslo se do rezultata
da vise od polovine ispitanika ne zna je li njihova
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rukovoditelji u poduzecu ne znaju zasto se poduzece
promovira, a jos manje je li planirana ili realizirana
promotivna kampanja bila efikasna. Problem izbora
adekvatne metode mjerenja promotivnih efekata je
samo jedan od razloga zbog koga se poduzeca
odlucuju da ipak ne mjere svoje promotivne efekte.

Polje istrazivanja potrosaca razvijalo se kao
prosirivanje marketniskih istrazivanja usmjereno
iskljuc¢ivo na ponasanje potrosaca, a ne na ostale
dijelove procesa marketinga. Pocetni razlog, koji i
danas cesto dominira istrazivanjima, bio je
osposobljavanje ponudaca da predvide reakcije
potrosaca na promotivne poruke te shvate razloge
zasto se prilikom kupovine donose upravo one odluke
koje se donose (Schiffman, Kanuk, 2004.).

Zbog ranije navedenog, predmet ovog rada
jesu opce i specificne metode mjerenja efekata
promotivnih aktivnosti preko interneta. Cilj rada je
da se izdvoje najpogodnije metode za mjerenje
komunikacijskih i ekonomskih efekata razli¢itih
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oblika e-promocije: oglasavanja, unapredenja
prodaje, direktnog marketinga, osobne prodaje i
promocije od ,usta do usta“. Krajnja svrha rada
ogleda se u motiviranju svih poduzeca da mjere svoje
promotivne efekte, putem predlozenih najpogodnijih
metoda za mjerenje istih.

Rad se sastoji od tri cjeline. Prva cjelina tice
se op¢ih metoda za mjerenje komunikacijskih i
ekonomskih  efekata  promotivnih  aktivnosti.
Specifiénim metodama za mjerenje komunikacijskih
efekata promocije preko interneta bavi se druga
cjelina. Treda cjelina je zakljucak, koga Ccine
predlozene najpogodnije metode za mjerenje
komunikacijskih i ekonomskih efekata razli¢itih
oblika e-promocije.

1. OPCE METODE ZA MJERENJE EFEKATA
PROMOCIJE PREKO INTERNETA

Opcenito gledajuci u odnosu na efekte koje
mogu proizvesti s vremenskog aspekta, mogu se
izdvojiti dvije funkcije komunikacije, manifestne i
latentne funkcije. Manifestne funkcije odnose se na
rezultate koji se Zele posti¢i, komunikacijom, a
neocekivani rezultati proizlaze iz latentnih funkcija.
Isto tako, promatraju¢i ucinke komunikacije,
komunikacija moze ucenjem utjecati na tri razine
rezultata ponasanja: formiranje misljenja o
proizvodima, promjenu stava i izazivanje znacajnih
promjena u misljenju i ponasanju (Kesi¢, 2003.).

Opée metode za mjerenje efekata
promotivnih aktivnosti koje ¢e u daljnjem radu biti
detaljno objasnjene koriste se za mjerenje
efikasnosti kako tradicionalnih oblika promocije tako
i e-promocije. Na primjer, kompanija ,,Ipsos-ASI”
obavlja oko 20 000 intervjua svakodnevno s web
korisnicima s ciljem utvrdivanja sjecaju li se korisnici
i koliko pamte virtualnu promotivnu poruku ove
kompanije kao i postoji li ,halo efekt“ (Backer,
2003:413).

S komunikacijskog aspekta internet utjece na
svijest, pruza direktne informacije, utjeCe na
stavove, kao Sto se bavi i drugim komunikacijskim
ciljevima. Dok s ekonomske strane omogucava e-
kupovinu odnosno, e-prodaju. Dakle, internet kao
medij koji u sebi integrira razlicite vrste promocije’
ostvaruje dvije vrste ciljeva:

e komunikacijske ciljeve
e ekonomske ciljeve

1.1.0pce metode mjerenja komunikacijskih efekata
promotivnih aktivnosti preko interneta

Uobicajeno se sve metode mjerenja efekata
promotivnih aktivnosti mogu svrstati u dvije
kategorije. Prije provodenja promocijskih aktivnosti
i za vrijeme ili nakon provedenih promocijskih
aktivnosti.

1 Internet kao medij koji ¢ini koheziju promotivng miksa
(oglasavanja, PR-a, unapredenja prodaje, direktnog marketinga i
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Slika: 1.- Opce metode mjerenja komunikacijskih efekata
promotivnih aktivnosti preko interneta

Opce metode za mjerenje komunikacijskih efekata e-
promocije
predtestiranje Posttestiranje:
A" n
testovi sjecanja
£ dan poslje,
s testovi
a uvjeravanja,
3 dijagnosticki
Q testovi,
= trzisno mjerenje
= studije pracenja.
o
N

sackog

promotivnog koncepta
-fokus grupe; direktno ispitivanje; istraZivanje putem interneta
promotivnog oglasa u ranim fazama
konacne verzije promotivne poruke

-testove oglasa koji se Zeli emitirati, testove Citljivosti; fizioloske testove

-testovi reakcija i razumijevanja; testovi potro

Izvor: autori

Postoje brojni predtestovi i posttestovi koji
sluze za mjerenje efekata promotivnih aktivnosti,
koji se medusobno razlikuju po svojoj metodologiji
(slika: 1.).

Prakti¢no svi testovi se mogu klasificirati,
ovisno kako su provedeni, na:

% Predtestove koji mjere efikasnost promotivne
kampanje prije njenog provodenja;

% Posttestove koji mjere efekt poslije ili u tijeku
realizacije promotivne kampanje.

Predtest predstavlja test ideje, grubog
rjesenja, konacne verzije promotivne aktivnosti ili
test promotivnog koncepta koji jos nije proveden.
Cilj ovog testa je da se identificiraju nedostaci
odnosno, da se poboljsa predlozeno rjesenje
promotivhe kampanje. Prednost predtestinga je
jeftina povratna informacija. Na primjer, bilo kakav

osobne prodaje), kao formalne komunikacije, i promociju ,,od usta
do usta“, kao oblik neformalne komunikacije.
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problem koji se uoCi u konceptu poruke ili nacinu
njenog isporucivanja se identificira prije nego sto se
uloZze velike svote novca u razvoj i plasiranje

promotivne kampanje. Predtesting sadrzi i
nedostatke medu kojima se izdvajaju: testiranje
promotivhe aktivhosti prije njene realizacije

odnosno, promotivni oglas ne moZe komunicirati s
ispitanikom na isti nacin kao sto je to na trzistu;
ukoliko se testira neka ideja ili idejno rjesenje
komunikacija nije ista kao kada se komunicira s
finalnom promotivnom aktivnos¢éu, jer odredeni
aspekti promotivne poruke, kao Sto je emocionalni,
vrlo tesko se mogu iskazati u pocetnim formatima;
vrijeme kasnjenja, s obzirom da se na suvremenom
,super“ konkurentnom trzistu velikom prednoséu
smatra ako se poduzece prvo promovira na trzistu,
vrijeme utroseno na predtestiranje bi utjecalo da
konkurent prvi dobije Sansu (Kesic, 2003:511-517.).
Najces¢e se u predtestovima koristi vise
alternativnih mogucnosti promotivnih aktivnosti od
Cega se bira najefikasnija. Predtestiranje se moZe
podjeliti u tri kategorije:
1. Pedtestiranje promotivnog koncepta;
2. Predtestiranje promotivnog oglasa u ranim
fazama;
3. Predtestiranje konacne verzije promotivne
poruke.

Cilj predtestiranja promotivnog koncepta
podrazmijeva istrazivanje odgovora ispitanika na
zamisljenu potencijalnu promotivhu kampanju i
njene alternative, koje su izrazene u rije¢ima,
slikama ili simbolima. Veli¢ina uzorka varira u
zavisnosti od broja koncepta odnosno, alternativa i
konsenzusa odgovora. Najcesce se koncept testiranje
provodi putem razli¢itih metoda, medu kojima su
najcesce:

e fokus grupe,
e direktno ispitivanje
e istraZivanje preko interneta.

Fokus grupe obi¢no sadrze od 8 do 10
ispitanika, medutim mogu obuhvatiti i do 50
ispitanika (Belch, 2003, 629). Za vecinu poduzeca
fokus grupe su prvi korak u istrazivackom procesu, s
obzirom da ne zahtijevaju posebne vjestine (na
primjer, statisticke) i da se do rezultata relativno
lako dolazi. Ova metoda podrzumijeva da ispitanici i
istrazivac direktno i neposredno razgovaraju o temi,
odnosno promotivnom konceptu. Fokus grupe ne
podrazumijevaju kvantitativne analize. Slabosti
fokus grupa jesu sto (Belch, 2003:629): rezultati nisu
mjerljivi; uzorak je uglavhom relativno mali da bi se
genaralizirao rezultat; ispitanici svojim odgovorima
mogu utjecati jedni na druge; jedan ili dva ¢lana
fokus grupe mogu dominirati diskusijom; ispitanici se
samostalno smatraju ,strucnjacima, jer su bas oni
pozvani da cine fokus grupu; ¢lanovi fokus grupe ne
moraju predstavljati ciljno trziste, jer mozda oni nisu
odredeni zahtjevani tip osobe.

Drugi nacin predtestiranja komunikacijskih

efekata promotivhog koncepta je direktno
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ispitivanje u trZiSnim uvjetima. Ova metoda
podrazumjeva ispitivanje ljudi o njihovom stavu u
vezi zamisljenog ili skiciranog promotivnog koncepta
u nekom trgovackom centru, maloprodaji, na ulici.
Pojedinci najcesce ocjenjuju predlozena rjesenja
putem upitnika ili rang lista. Rezultati su i
kvantitativni i kvalitativni podaci, koji se medusobno
usporeduju s ciljem izbora najefikasnije alternative
koncepta.

Nove tehnologije danas su omogucile
testiranje promotivnog koncepta preko interneta.
Prednosti su u tome Sto istrazivaci mogu prikazati
koncept istovremeno mnogobrojnim potrosacima
Sirom svijeta, istovremeno dobiti povratne
informacije i analizirati rezultate gotovo trenutno.
Ova metoda se najcesce provodi putem anketa preko
interneta, koje su napravljene za potrebe
istrazivanja, putem cega se prvensteveno dobijaju
kvantitativni rezultati. Medutim, moze se provoditi i
direktnim ispitivanjem, npr. Skypeom, putem Cega se
dobijaju i kvalitativni rezultati. Ova metoda ima i
nedostatke, medu kojima se izdvajaju, da je uzorak
istrazivanja ograni¢en na samo one ispitanike koji
imaju znanje i mogucénosti da koriste internet i da
kvalitativno dobiveni rezultati iskljucuju osobni
kontakt, koji moze omoguciti da se vide reakcije
ispitanika koje oni Zele da sakriju. Predtestiranje
promotivnog koncepta putem interneta sve je vise
zastupljeno, dok tradicionalne metode odnosno,
fokus grupe i ispitivanje na terenu su jos uvijek
dominantne istrazivacke metode.

Zbog mogucnosti da se izbjegnu skupe greske
komunikacijsko predtestiranje promotivnog oglasa u
ranim fazama se sve vise Koristi. Predtestiranje
promotivnog oglasa u ranim fazama, ideje ili modela,
se jo$ naziva i grubo testitanje. Cilj je da se pokaze
koliko ¢e konacna verzija promotivnog oglasa
odnosno, komercijalna verzija biti efikasna. Studije
pokazuju da su ovakve metode ispitivanja uglavhom
pouzdane odnosno, da su dobiveni rezultati u
korelaciji sa rezultatima koji se dobiju u
posttestiranju  komercijalnog  oglasa  (Belch,
2003:630). Popularni komunikacijski predtestovi
promotivnog oglasa u ranim fazama su:

e testovi razumijevanja i reakcija,
e testovi potrosackog Zirija
e testovi preko interneta.

Testovi razumijevanja i reakcija ispituju
jednu od kljucnih komunikacijskih komponenti svake
promotivne poruke odnosno njen cilj, prenosi li ona
znacenje za koje je namjenjena. Drugi kljucni aspekt
koji ispituje je reakcija ljudi na promotivni oglas. Ovi
testovi podrazumijevaju nestandardne metode
odnosno, osobni intervju, grupni intervju i fokus
grupe. Veli¢ina uzorka varira ovisno od potrebe
istrazivaca, a najcesée je u rasponu od 50 do 200
ispitanika. Dobiveni rezultati ovim testom su
prvenstveno kvalitativni.

Testovi potrosackog Zirija koriste nasumic¢no
izabrane potrosace kao predstavnike ciljnog trzista
Za procjenu promotivnog oglasa u pocetnim fazama.
Velicina ispitanog uzorka je u prosjeku od 25 do 30
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ispitanika. NajCesce je ispitanicima zadatak da
ocjene ideje ili skice mogucih promotivnih oglasa na
posebnim papirima, prema njihovim preferencijama
i izloze svoje misljenje o datom. Koriste se dvije
metode ocjenjivanja: rangiranje i usporedivanje.
Ocjenjivanje prema redoslijedu podrazumijeva da se
ponudena rjesenja rangiraju od najboljeg do
najgoreg  dok usporedivanje  podrazumijeva
usporedivanje po dva predlozena rjesenja, sve dok ne
ostane jedno rjesenje (Marusi¢, M., Vranesevic, T.,
2001:437.). Primjeri pitanja po kojima se rangiraju
ponudena rjesenja su: ,koji oglas je po Vama
kupite proizvod* ili ,koji oglas najvise uvjerava o
kvaliteti ili superiornosti proizvoda“. Dobiveni
rezultati potrosackog zZirija su prije svega
kvantitativni, jer predstavljaju ocjenjivanje dok u
sebi imaju i kvalitativni karakter, jer su rjesenja
ocjenjivana na osnovu preferencija ispitanika. Prema
ranije navedenom, zakljucuje se da test potrosackog
zirija ima prednosti, kao Sto su isplativost i kontrola,
medutim bitno je ukazati i na njegove nedostatke. U
ogranicenja  se  svrstavaju: potrosaci se
samoinicijativno smatraju stru¢njacima pa se dogada
da kriti¢nije promatraju promotivnu poruku nego $to
bi da su dio uzorka neke druge metode; broj oglasa
koji se moze evaluiratati je ogranicen, rangiranje
postaje dosadno ako postoji velik broj predlozenih
riesenja i dobivaju se neadekvatni rezultati;
ostvaruje se halo efekt odnosno, ispitanici govore sve
najbolje o promotivnoj poruci sto iskivljuje ocjene;
pojedine vrste oglasa mogu da zasjene objektivnost,
odnosno oglasi koji ukljucuju emocije Cesto dobivaju
vecu ocjenu od racionalnih oglasa koji sadrze
¢injenice i informacije i ako se racionalni oglasi
smatraju efikasnijim na trzistu.

Testovi promotivnog oglasa u ranim fazama
preko interneta su vrlo slicni predtsetiranju
promotivhog koncepta odnosno, poruke preko
interneta. Jedina razlika je u stupnju konkretizacije
promotivne poruke, zbog ¢ega ova metoda nece biti
detaljno objasnjena.

Predtsetiranje konacne verzije promotivne
poruke  podrazumijeva  testiranje  zavrSenog
promotivnog oglasa koji se jos nije komercijalno
plasirao. Smatra se da ova vrsta testa daje dobre
informacije  (Belch, 2003:633). Predtsetiranje
konacne verzije e-promocije se najcesce djeli na:

e testove oglasa koji se emitira,
e fizioloske testove
e testove Citljivosti

Predtestitanje konacne verzije emitirane
promotivne poruke podazumjeva razlicite metode od
kojih se izdvajaju:

—  kazalisni testovi

— testovi na zraku.

Kazalisni testovi predstavljaju jedan od
najpopularnijih laboratorijskih metoda za
predtesting konacne verzije emitirane promotivne

2 |strazivanja tvrde da je kod nekih vrsta proizvoda bitnije
da ispitanik prepozna i poveze promotivnu poruku s
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poruke. Ispitanici su okupljeni u kazalistu, gdje im se
na velikom platnu emitira test promotivna poruka i
druge promotivne poruke, na primjer konkurentske.
Uzorak Cine ispitanici koji su kontaktirani telefonom,
kojima su letci s informacijama stavljeni u sanducice,
kojima su letci dani na ulici ili kojima su poslani e-
mailovi. Prosjecan uzorak je od 250 do 600 sudionika.
Po ulasku u kazaliste ispitanici dobiju upitnik, koji
obavezno sadrzi demografske podatke i pitanje koje
je usmjereno da utvrdi pobjednicku promotivnu
poruku prema njihovim preferencijama. Upitnik jos
sadrzi pitanja kao Sto su: interes i reakcija na
promotivnu poruku, o pojedinacnim karakteristikama
promotivne poruke, o povratnim informacijama koje
pruza test poruka, o stupnju interesa koje budi
poruka za brend za koji je povezana. Potom se
emitiraju promotivne poruke nakon ceka ispitanici
opet biraju najbolji proizvod (Kesi¢, 2003:517.).
Danas se najéesce ova metoda koristi u malo
izmjenjenom obliku, odnosno odrzava se u holu
nekog hotela, uredu ili se test promotivne poruke
emitira na racunala ispitanika. Prednosti kazalisnih
testova jesu kontrola koju moze imati istrazivac i
direktno usporedivanje konkurentskih promotivnih
poruka. Kazali$ni testovi imaju i nedostatke medu
kojima se izdvajaju da je okruzenje u kome se
istrazuje potpuno nerealno i da sudionici znaju da
sudjeluju u istrazivanju, Sto smanjuje relevantnost
rezultata.

Testovi na zraku predstavljaju testove
promotivnih poruka koje se emitiraju na TV-u ili
preko interneta na odredenom ciljnom trzistu. Ovi
testovi su u sustini poboljsani porfolio testovi.
Porfolio testovi podazumijevaju da se ispitanicima
pokazu krajnja rjesenja test oglasa i sve njegove
alternative. Ispitanici se pitaju o feetback
informacijama koje su dobili od svih alternativa test
oglasa. Najefikasniji oglas je onaj koji pruzi najvise
pozitivnih povratnih informacija vecini ispitanika.
Dok je prednost porfolio testa mogucnost direktnog
usporedivanja alternativnih rjesenja, ovaj test
posjeduje i slabosti kao sSto su: povratne informacije
koje ne moraju ukazivati na najbolje ponudeno
rjeSenje, jer mozda ispitanik preferira neki odredeni
brend i Sto povratne informacije nekad i nisu pravo
rjeSenje, $to potvrduju neka istrazivanja?. Rezultati
koji se dobijaju testovima na zraku su kvalitativni i
kvantitativni. Prednosti testova na zraku je realno
okruzenje u kome ispitanici gledaju TV, odnosno
povezani su na internetu, Sto se ujedno smatra
glavnom prednoscu ovog testa i Sto ispitanici ne znaju
da ce biti dio uzorka. Nedostatak ove metode je
nemogucnost svih poduzeca da emitiraju svoju test
promotivhu poruku na male TV ekrane. Medutim,
internet omogucava svim poduzec¢ima da realiziraju
testiranje konacne verzije promotivne poruke, ¢ime
i ovaj nedostatak nestaje.

Fizioloski testovi podrazumijevaju
laboratorijsku metodu koja mjeri fizioloske reakcije

proizvodom od feetbacka koji se dobija od oglasa (Belch,
2003:633).
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na emitiranu krajnju verziju test promotivne poruke.
Ovaj test se izdvaja po tome Sto prikazuje
,»skrivene®, nesvjesne odgovore ispitanika na oglas,
sto podrazumijeva  eliminiranje  predrasuda.
Fizioloski testovi prate: dilataciju (suzenje i Sirenje
zjenica)- ukoliko se zjenice Sire smatra se da
promotivna poruka u promatracu budi interes,
uzbudenje ili uvjerenje; reakcije ociju- ova metoda
podrazumijeva da senzor prati kretanje oko kojeg
promatra promotivnu poruku i odredi tocno mjesto
na koje se gledatelj fokusira; moZdane valove- ova
metoda obuhvada dva podrucja istrazivanja: alfa
valove (oni mjere paznju i obradu informacija
promatraca promotivne poruke) i lateralizaciju
hemisfere (podrazumijeva da se pravi razlika izmedu
alfa valova u lijevoj i desnoj hemisferi mozga, jer je
lijeva hemisfera zaduzena za verbalne stimulanse i
logiku dok je desna za vizualne i emotivne
podrazaje), reakcije koZe- znojenje itd.

Testovi Citljivosti, na osnovu programa,
procjenjuju prosjecnu Citljivosti broja slogova na 100
rijeci. Ispitanik ne bi trebao proditati test promotivnu
poruku prije samog testa. Rezultati ovog testa zavise
od karakteristika uzorka istrazivanja, odnosno od
njihove srodnosti s pojmovima u promotivnoj poruci,
od njihovih interesa, duzine recenice itd. Do sada
provedeni testovi su ukazali da promotivna poruka
treba imati kratke recenice, da su rijeci konkretne i
poznate dok su osobne reference nacrtane (Belch,
2003:634). Test citljivosti uklanja mnoge dileme i
greske drugih testova, prvenstveno jer je zasnovan
na odredenim standardima i normama za pracenje,
ali takoder ne treba istrazivanje o efikasnosti
promotivnog oglasa biti zasnovano samo na njemu.
Prvenstveno razlog je taj sto ovaj test mehanicki i
iskljucuje element kreativnosti, koji u odredenim
slucajima moze biti presudan za efikasnost
promotivne poruke.

Cinjenica da se promotivna kampanja
provodi ne iskljucuje potrebu da se izmjeri efikasnost
iste.  Postestiranje je mjerenje  efksanosti
promotivne kampanje nakon ili u tijeku njene
realizacije. Cilj postestiranja je da:

1. utvrdi je li promotivna kampanja ostvarila
planirane ciljeve,

2. ukoliko nije, da se utvrdi razlog i isprave
greske,

3. kreiranje informacijskog inputa za sljedece
razloge.

Naprijed navedeni ciljevi posttestinga se
mogu smatrati prednostima ove vrste mjerenja.
Nedostacima se smatraju: visoki troskovi- dobro
istrazivanje je skupo, odnosno zahtijeva dosta
uloZzenog novca i vremena3; istrazivacki problem-
smatra se da je tesko izolirati pojedinacne efekte
promotivnih elemenata; neslaganje o tome sto se

3 Mnogi menadZeri smatraju da poduzede, ili oni sami,
nemaju dovoljno vremena da provode istrazivanje, da
usmjerenost na istrazivanje moze utjecati da se propusti
dobra poslovna prilika ili pak da uloZeni novac u
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testira- na primjer, menadzer prodaje Zeli da vidi
utjecaj promocije na prodaju dok najvise
rukovodstvo Zzeli da zna utjecaj promocije na
korporativni imidz; primjedbe kreativnog kadra-
kreativni kadar najcesce ne zeli da njihov rad bude
mjeren, smatraju¢i da je kreativnost nemjerljiva
varijabla. Cak se smatra da mjerenje promotivnih
efekata, zbog svojih okvira, gusi kreativnost i utjece
da promotivni oglas bude manje uspjesan.

Upitnici su osnova vecine metoda za
mjerenje komunikacijskih promotivnih efekata, sto
¢e se primijetiti u daljnjoj analizi. Dizajnirani su da
se na osnovu razli¢itih pitanja o oglasu, mediju u
kome se oglas pojavljuje i njihovoj integriranosti,
izmjeri pojedinacna i ukupna efikasnost. Upitnici se
prave za pojedinacne potrebe istrazivanja. Upitnici
se mogu realizirati putem telefona, direktnim
ispitivanjem, kuponima koji su tiskani uz promotivnu
poruku, putem interneta itd. Osnovne prednosti
anketnog upitnika su: korisne povratne informacije u
vezi s opcom efikasnos¢u koje on moze prikupiti;
jeftina implementacija; mogucénost primjene kroz
razliCite nacine, veliki uzorak (Marusi¢, M.,
Vranesevi¢, T., 2001:219-231). Naprijed navedene
prednosti su razlozi zasto je anketni upitnik,
najcesce, osnovni nacin provodenja razlicitih metoda
mjerenja e-promotivnih komunikacijskih efekata.
Kao slabosti se navode Ccinjenice: da odgovori
ispitanika ne mogu biti prava mjera efikasnosti jer
gledatelje moze privuc¢i promotivna poruka i da je
zapamte, ali da ih kupovno ne motivira; vremenski
okvir- dogada se da se efikasnost promotivne poruke
mjeri u razdoblju kada ispitanik jos uvijek nema
razvijenu potrebu za proizvodom koji se promovira;
ne omogucava mjerenje kreativnih i emocionalnih
aspekata promotivne poruke; prisutnost anketara,
koja nosi sa sobom rizik da anketar odstupa od
uputstava za provodenje istrazivanja i lazne tvrdnje
ili zelje ispitanika da zadovolji istrazivaca.

Posttestiranje emitranih promotivnih poruka
podrazumijeva mjerenje komunikacijskih efekata
emitirane promotivne poruke, efekt medija u kojem
se poruka emitira i njihov sinergetski efekt.
Najpopularniji posttestovi emitiranih promotivnih
poruka jesu:

— testovi sjecanja dan poslje,
— testovi uvjeravanja,

— dijagnosticki testovi,

— trZisSno mjerenje

— studije pracenja.

Testovi sjecanja dan poslje se desetljecima
koriste za mjerenje komunikacijske efikasnosti
promocije preko malih ekrana. Ovi testovi se
realiziraju tako sto se istrazivanje najavi ispitanicima
s obzirom da promotivnu poruku mogu vidjeti preko
svojih malih ekrana ili interneta, a potom se,

istrazivanje moze biti bolje utrosen na npr. zakup prostora
na dodatnim medijima.
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najces¢e, telefonskim razgovorom ili putem
interneta provodi istrazivanje. Istrazivanje se tice
procjene sjecanja  ispitanika o odredenoj
promotivnoj poruci i dojmu o istoj. Prosjecna veli¢ina
uzorka je 150 ispitanika. Dobiveni rezultati se mogu
podjeliti na tri kategorije: registracija imena-
postotak ispitanika koji se moze tocno sjetiti oglasa;
ideja komunikacije- broj prodajnih mjesta kojih
ispitanici mogu da se sjete; povoljna kupovina-
stupanj povoljne kupovne reakcije na marku ili
poduzece (Salai i dr., 2007:213). Prednosti ove vrste
testa su: istrazivanje na terenu odnosno, prirodno
okruzenje koje utjeCe da odgovori budu realniji;
norme, koje se kreiraju od rezultata; mogucnost
usporedivanja promotivne poruke s konkurentskim;
utvrdivanje specificnih aspekata poruke;
ukljucivanje potrosaca u oglas odnosno, postotka
Citatelja koji povezuju promotivnu poruku s brendom
i proizvodom. U slabosti ovih testova se ubrajaju:
problem imitacije, dogada se da konkurenti ,,ukradu“
ideju za svoje oglasavanje od promotivne poruke koja
se emitira; saznanje uzorka da je dio istrazivanja, sto
dovodi do rezultata koji ukazuje da je razina sjec¢anja
vislja nego sto zaista je; programski sadrzaj, u koji je
uklopljena promotivna poruka, utjeCe na stupanj
sjecanja; lojalnost Ccitatelja prema odredenom
brendu ili proizvodu moZe utjecati na rezultate; stav
da ova vrsta testa favorizira ¢injeni¢ne promotivne
poruke u odnosu na emotivne, jer se od ispitanika
trazi da verbalizira poruku, a lakse je verbalizirati
¢injenicne poruke, zbog cega emotivne poruke
najces¢e imaju nizak rezultat sjecanja (Kesic,
2003:519). U jednoj od studija koja istrazuje efekt
marke na sjecanje, doslo se do rezultata da
promotivne poruke koje sadrze informacije o
proizvodu i njegovim atributima ostvaruju olaksano
pocetno sjecanje o prednostima brenda, Sto olaksava
poCetno pozicioniranje brenda, dok sprijecava
sje¢anje naknadno uvedenih atributa (Belch 2003,
643). Prema studiji Holandskog instituta za javno
misljenje koja je istrazivala odnos izmedu sjecanja i
prepoznatljivosti promotivnih poruka, dobiveni
rezultati su pokazali da je prosjecna korelacija
izmedu njih veoma visoka (p=.96i i .95) tj. da
sje¢anje proizlazi iz prepoznatljivosti. Takoder,
rezultati su pokazali da i zanimljivi promotivni oglasi
udvostrucuju  sjecanje i  povecavaju  udio
prepoznatljivosti i da su kreativne promotivne poruke
mnogo efikansije za stvaranje prepoznatljivosti i
sjecanja od velicine oglasa (Belch, 2003:643).
Testovi uvjeravanja istrazuju je li emitirana
promotivha poruka uvjerila ispitanika da je taj
promovirani proizvod bolji od konkurentskih. Testovi
uvjeravanja su malo izmjenjeni kazaliSni testovi.
Testovi uvjeravanja traju dva dana. Prvobitno
ispitanici biraju proizvod/brend koji smatraju da je
najbolji i zatim im se Salje, na primjer e-mailom,
video zapis promotivne poruke. Iduceg dana, kao
drugi dio istrazivanja, ispitanici ponovo odabiru
najbolji brend, Sto rezultira podacima koliko je
isporucena promotivna poruka utjecala na njih.
Osnovne prednosti testova uvjeravanja su direktno
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usporedivanje s  konkurentskim  promotivnim
porukama i Sto ispitanici odgovaraju u realnom
ambijentu u kome inace gledaju promotivni spot. Kao
osnovni nedostatak testova uvjeravanja izdvaja se da
ucesnici znaju da su uzorak istrazivanja, Sto smanjuje
relevantnost rezultata.

TrZisSno mjerenje je istrazivanje efiksanosti
promotivne poruke na nekom odredenom trzistu pa
tek ukoliko se dobiju ocekivani rezultati, promotivna
poruka se emitira na nacionalnoj razini. lzabrani
trzisni dio je predstavnik ciljnog trzista. Ovakvo
istrazivanje je moguce ako se trzisni uzorak po svojim
demografskim i socio-ekonomskim karakteristikama
slaze s ciljnim trziStem. Na primjer, promotivna
poruka se testira u Nisu, rezultati budu pouzdani pa
se ista krene emitirati na teritoriju cijele Srbije.
Promotivne poruke se pojavljuju u medjima gdje bi
se inace pojavili na cjelokupnom ciljnom trzistu. Ovo
istrazivanje se najCesce provodi anketnim upitnikom.
Osnovna prednost ove vrste testa je realizam,
odnosno istrazivanje se provodi na djelu ciljnog
trziSta i ispitanici ne znaju da su dio uzorka
istrazivanja. Nedostacima se smatraju: troskovi i
vrijeme, na primjer odredeni dio ljudi nece htjeti biti
dio uzorka i moguénost kopije promotivne poruke od
strane konkurenata. Ovo istrazivanje je vise
karakteristicno za promotivne poruke koje se
emitiraju preko TV-a nego preko Interneta, s obzirom
da podrazumijeva provodenje na odredenom trzistu.

Testovi pracenja se mogu podjeliti u dvije
kategorije: testovi koji prate efekt promotivne
poruke na prodaju i testovi koji prate efekt na
svijest. Testovi koji prate efekt promotivne poruke
na prodaju su realizirani tako da uzorak sadrzi dvije
grupe domacdinstava. Jedna grupa je pristala biti dio
istrazivanja i da se promotivna poruka emitira na
njihovim malim ekranima dok drugu grupu cine
domacinstva koja nemaju mogucnost da budu
izlozena promotivnom oglasu. Domacinstva koja
znaju da su dio uzorka dobijaju karticu koju koriste
pri kupovini namirnica. Kartica sadrzi sve potrebne
demografske podatke i sluzi za pracenje kupovine
putem bar kodova proizvoda. Usporedivajem
podataka ove dvije vrste domacinstava dolazi se do
rezultata jesu li i koliko domacinstva, koja su bila
izlozena  promotivnom  oglasu, vise kupila
promoviranog proizvoda. Studija provedena u SAD-u
dosla je do rezultata da promotivna poruka moze
povecati kupovinu i dvije godine nakon prestanka
kampanje (Belch, 2003:645). Ista studija je dosla do
rezultata da testovi sjecanja i ujveravanja malo
vjerojatno predvidaju prodaju. Zbog slozenosti ovih
testova njihova stopa rasta je bila spora dok je danas
koriste najvece svjetske korporacije: ,,Coca Cola“,
»Pepsi“, ,Nestle“, ,Palmolive”, ,Leo Burnett®.
Medutim i testovi pracenja imaju svoje nedostatke:
dugo vremensko razdoblje provodenja; visoke
troskove; fokus je na kratkorocne prodajne efekte,
sto se smatra samo 10 do 30 posto efekta promotivne
poruke, kompliciranost provodenja istrazivanja;
preobimnost informacija. Testovi koji prate efekt
promotivne poruke na svijest, stavove, sjecanje itd.
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kao osnovno sredstvo istrazivanja koriste anketne
upitnike, koji se popunjavaju u osobnom intervjuu,
preko telefona ili putem interneta. Upitnici
obuhvacaju demografska obiljeZja i pitanja vezana za
utjecaj promocije nekog proizvoda na svijest,
stavove ili sje¢anja ispitanika. Takoder, dio upitnika
moze mjeriti efekt razlicitih medija. Ova vrsta
testova pracenja moze imati visok stupanj validnosti
i pouzdanosti ako se postuju principi (Belch,
2003:646): da su komunikacijski ciljevi uskladeni s
prodajnim; slucajni uzorak; da se podaci posmatraju
kao outputi dobijeni u pogledu odnosa, a ne kao
izolirane cinjenice (na primjer, na dobivene
rezultate utjeCu popularizacija novih brendova,
promjene u ekonomskim uvjetima, valdine odluke
itd); pitanje postaviti, koliko je to moguce, tako da
ukloni predrasude; izbjegavati sezonalnost; izlaganja
nove vrijednosti u studiji; pravilno dizajnirati mjere
(na primjer, adekvatna veli¢ina uzorka, kontrola nad
procesom intervjuiranja, dovoljne vremenske pauze
izmedu razdoblja pracenja). Veli¢ina prosjecnog
uzorka je od 250 do 500 ispitanika. Glavna prednost
ove vrste testova je jedostavnost provodenja.
Nedostatkom se smatra Sto na komunikacijske i
ekonomske ciljeve poduzeca, koje mjere testovi
pracenja, utjeCu mnogobrojni faktori, koji se ne
mogu lako izolirati. Uprkos ogranicenjima, studije
pracenja su efikasan nacin da se procijeni efekt
promotivne kampanje.

Dijagnosticki testovi su dizajnirani tako da
istraze koliko ispitanika je ,pridobila“ promotivna
poruka i kako jasno i razumljivo je kreirana i
priopcena ideja. Racionalne i emotivne reakcije na
promotivnu poruku se takoder mjere ovim testom.
Provodi se zadavanjem upitnika, cija su pitanja
kreirana u skladu sa svrhom. Ova vrsta testova je po
svojim prednostima odnosno nedostacima slicna s
testovima pracenja na svijest, zbog Cega nece isti biti
opet nabrajani.

1.2. Opce metode mjerenja ekonomskih efekata
promotivnih aktivnosti preko interneta

Mjerenje realiziranih ekonomskih efekata
virtualne promocije moze se vrsiti putem:
R/

< pracenja e-prodaje
< pracenja ukupne prodaje.

Svi prodajni rezultati, bili e-prodajni
rezultati ili ukupni prodajni rezultati, trebali bi se
rasclaniti po proizvodima, geografskim podrucjima,
kupcima, njihovim demografskim karakteristikama,
nacinima kupnje (npr.e-mailom, putem Facebook-a,
preko web stranice, itd.) (http://www.razvoj-
karijere.com/media/files/Seminar_Internet_market
ing.pdf). Ovako dobijeni detaljni podaci mogu biti
presudni za kreiranje buduéih poslovnih planova.
Output mjerenja ostvarenih ekonomskih ciljeva
virtualne promocije jesu detaljni prodajni izvjestaji.

Ukupna i e-prodaja ipak mogu biti i rezultat i
drugih faktora, kao na primjer: tradicionalne
promocije, niske cijene itd., a ne iskljucivo e-
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promocije. Takoder, vremensko razdoblje u kome se
ostvaruje  ekonomski cilj promocije naziva se
razdoblje zaostajanja ili prijenosni efekt. Smatra se
da se efekti promocije javljaju u duzem vremenskom
razdoblju odnosno, da zaostaju ili imaju prijenosni
efekt. Promocija stvara svijest, interes ili kreira stav
prema brendu, Sto zahtijeva odredeno vremensko
razdoblje  koje je neophodno da se prikupe
informacije i stvori pozitivna predispozicija, tek
nakon cega se ostvaruje prodaja. On oteZava
utvrdivanje preciznijih odnosa izmedu promocije i
prodaje, nebitno radi li se o tradicionalnim ili novim
oblicima promocije. Studije pokazuju da promocija
proizvoda, koji su u zreloj fazi Zivota, koji se Cesto
kupuju i Cije su cijene pristupacne, ima ekonomski
efekt koji traje do devet mjeseci (Belch 2003:200).

Mjerenje ekonomskih efekata virtualne
promocije nije pogodno za sve oblike promocije, vec
samo za one koji direktno utjecu na e-prodaju.

2. SPECIFICNE METODE MJERENJA EFEKATA
PROMOCIJE PREKO INTERNETA

2.1. Internet Advertising Bureau (IAB) metode za
mjerenje efikasnosti e-promotivnih aktivnost

S obzirom na razvoj internet oglasavanja i
njegove specifi¢nosti, razvile su se posebne metode
mjerenja efekata e-promocije. Osnivac ovih metoda
je Internet Advertising Bureau (lAB) koji je sacinjen
od: nekoliko najvec¢ih i najutjecajnijih trgovackih
kompanija, osam istaknutih web proizvodaca i dvije
kompanije koje se bave tehnologijom. Ako se
promatraju  njihovi  zajednicki  prihodi  oni
predstavljaju 2/3 svih industrijskih prihoda svijeta
(Belch, 2003:502).

Zavrsni izvjestaj o metodama za mjerenje
efikasnosti promocije preko interneta (IAB Guidelines
for Internet measurement) usvojen je 2002. godine.
Izvjestaj podrazumijeva pet mjera koje ¢e omoguciti
nezavisnu reviziju i verifikaciju efekata promocije
preko interneta. Napominje se da su ove metode
prvenstveno usmjerene na komunikacijske efekte.
Pet smjernica je (Hall, 2002):
< Utisak koji ostavlja promotivni oglas- predstavlja

mjeru odgovora na oglas (npr. pop-up, pop-under

ili interstitials) od trenutka prikazivanja oglasa

do zahtjeva korisnika za pretrazivanje tog oglasa.

% Klikovi  podrazumijevaju  mjerenje  stope
ucestalosti klikova odnosno, postotak
posjetitelja koji su kliknuli na oglas. Ova mjera
obuhvaca tri oblika.

e Klik kroz - nastaje kada korisnik klikne na
oglas koji Salje dodatne informacije
posjetitelju gdje i kako moze pronaci detalje
koji ga zanimaju.

e Klik u jedinici- podrazumijeva mjerenje
interakcijskih oglasa odnosno, klikova koji
bez sadrzaja Salju korisnika na detaljniji
oglas na web stranici poduzeca.
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e Klik preko- mijeri klikove na interakcijske
oglase koji vode posjetitelja na web stranicu
za koju je ,,vezan“ oglas.

% Posjete- posjet je definiran kao ,preuzimanje
najmanje jedne stranice s jednim ili vise tekstova
i/ili slika s odredenog web mjesta, s30 uzastopnih
minuta aktivnosti tog web mjesta, koji se mogu
pripisati jednom korisniku“ (Belch, 2003:502).
Ova mjera je znaCajna zbog toga Sto se smatra da
postoji pozitivnha korelacija izmedu stava o
brendu i vremena provedenog na web stranici
brenda (McMahan i dr., 2009).

< Jedinstvene mjere- ova metoda mjeri broj
pretrazivaca, posjetitelja i korisnika koji su u
okviru odredenog vremenskog okvira posjetili
web stranicu poduzeca
(http://www.yutrend.com). Jedinstveni korisnik
moze biti osoba koja je samo posjetila web
mjesto ili osoba koja je ,gurnuta“ na sadrzaj
istog putem razlicite vrste oglasa (baneri, pop-
up, pop-under itd.). Svaki pojedinac se racuna
samo jednom kao jedinstven korisnik u
odredenom vremenskom okviru.

s Utisak strane- ovo je mjera koja ukazuje na
karakteristike odredene web stranice, na primjer
koji dio web stranice se najvise posjecuje.
Ovakve informacije se Citaju s web servera. HTML

bilten ili automatsko osvjezenje stranice su
stavke koje omogucuju mjerenje utiska web
stranice.

Sve ranije spomenute metode zasnovane su
na informacijama o korisnicima (npr. koje web
mjesto je korisnik posjetio, koliko puta, gdje na
njemu korisnik kliknuo itd.), koje se prikupljaju
pomocu elektronskog softvera. Za planirenje,
adekvatno provodenje i monitoring e-promocije
veoma je korisno vodenje potpune statistike web
stranice, koja moze i¢i cak do detalja strukture
posjetitelja web mjesta (spol, starosna dob, stupanj
obrazovanja, mjesto prebivalista itd.).

Grafikon br. 2.- UCestalost primjenjivanja metoda iz
izvjestaja IAB-a

utisak stranice 3%

posjete | 0%

jedinstvene mjere | 0%

klikovi 3%

utisak oglasa 11%

0% 5% 10% 15%

Izvor: Belch, E. George i Belch, A. Micheal (2003); ,,Advertising
and Promotion an integrated marketing communications
perspective* (6. edicija); New York; The McGraw-Hill Companies;
str.503.
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spomenutih metoda najvise se
(graficki

0d ranije
primjenjuje utisak promotivnog oglasa
prikaz: 2.).

Zavrsni izvjestaj o metodama za mjerenje
efikasnosti promocije preko interneta IAB, s ranije
spomenutim metodama, ima djelom svrhu da
internet  ucini  atraktivnijim  medijem  od
tradicionalnih medija.

2.2. Stupanj ukljucCenosti korisnika interneta kao
metoda mjerenja  efikasnosti  e-promotivnih
aktivnosti

Mjere koje odrazavaju efiksanost promocije
preko interneta mogu se promatrati i kroz ulogu
potrosaca. Aktivna uloga potrosaca u odredivanju
ucinaka oglasavanja ima vazne implikacije u domeni
istog (Pavlou, Stewart, 2000). Metode mjerenja
uc¢inaka promocije prema stupnju ukljucenosti
korisnika interneta (Bruce, 2002):

% pasivni korisnici- broj korisnika koji je vidio
postavljene informacije od strane poduzeca na
internetu- Broj posjetitelja web mjesta ili nekog
njegovog djela se moze vidjeti putem analitike
alata web mjesta, kao Sto je Google analitika.
Broj pregledanih snimki, npr. na
www.youtubu.com u odredenom vremenskom
razdoblju, predstavlja stupanj zanimanja
korisnika interneta za informacije koje je
poduzece postavilo na virtualni prostor.
Postojanje poduzeca na drustvenim mrezama
danas je neminovno pa tako vecina poduzeca u
Srbiji ima svoju Facebook stranicu koja nudi
metriku koja pokazuje koliko ljudi je posjetilo
Facebook stranicu poduzeca.

% pasivni korisnici- broj korisnika koji se odlucio
pratiti ono sto poduzece ima reci- jesu korisnici
koji su zainteresirani za te i takve informacije i
zbog toga prihvacaju da budu dio baze podataka
poduzeéa. Odnosno, da poduzece komunicira s
njima kad god je to potrebno. Metode koje mjere
ovu grupu korisnika su na primjer: broj e-mailova
u bazi poduzeca; broj Facebook fanova ili
Tweeter sljedbenika.

% aktivni korisnici- broj korisnika koji sudjeluju u
kreiranju sadrZaja poduzeca na Internetu-
Najces¢a metode za mjerenje broja ove vrste
korisnika je broj postavljenih komentara na
blogovima, Facebook stranici itd.

% aktivni korisnici- broj korisnika koji ulazu napore
u kreiranje dugorocnih odnosa s poduzeéem i van
interneta- smatra se da ove metode jedino mjere
stvarni opipljivi rezultat poduzeca, konverziju.
Metode koje mjere broj ove vrste korisnika su:
broj registracija korisnika na neki program,
dogadaj poduzeca; broj kupovina; broj donacija;
broj volontera itd.

Ova i ovakva podjela je znacajna jer ukazuje
na polozaj korisnika odnosno, uticaj jednog korisnika
na druge, u virtualnom prostoru poduzeca. Takoder
je znaCajna zbog toga Sto poduzece lakse moze
utvrditi na koje korisnike treba utjecati, kako bi
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ostvarilo korist. Aktivni korisnici se mogu smatrati
vodama jer njihovi stavovi predstavljaju osnovu za
kreiranje misljenja o brendu ili poduzecu na
internetu, s obzirom da ljudi vise vjeruju ljudima
nego poduzecu. Korisnici ,vode“, uz to Sto kreiraju
misljenje, mogu pruziti ideje za neke nove proizvode
ili daju prijedlge za nova partnerstva.

ZAKLJUCAK

Znacaj koji promocija ima za konkurentnost
poduze¢a danas i integrirano marketing
komuniciranje, kao promotivni trend, su doveli do
povecanog zanimanja za mjerenje efekata
promotivnih aktivnosti. Ciljevi mjerenja efekata
promotivnih programa su:

e procjena efikasnosti svakog pojedinacnog
elementa promotivnog miksa,

e njihov integrirani efekt,

e koristenje rezultata za planiranje buduce
promotivne kampanje.

Brojne su prednosti
promotivnih aktivnosti:

e [zbjegavanje skupih gresaka.

e Utvrdivanje jesu li planirani ciljevi postignuti.

e Povecanje efikasnosti sveobuhvatnog
oglasavanja.

e Procjena alternativnih strategija integriranog
marketing komuniciranja.

e [zbjegavanje moguceg loseg imidZa zbog slabog
komuniciranja.

e PruZa mogucnost
troskove.

Kako bi mjerenje efekata, danas najcesce
integrirane, promocije preko interneta bilo
adekvatno neophodno je istovremeno koristiti
razlicite ranije spomenute metode. Odredene
metode su usmjerenje na tocno odredene ciljeve,
komunikaciijske ili ekonomske. Odnosno, odredene
metode su pogodne za odredene promotivne oblike.

Za e-oglasavanje, kao oblik e-promocije, je
pogodno mjerenje komunikacijskih efekata, s
obzirom na njegovu prirodu. Mjerenje ekonomskih
efekata je vrlo tesko. Najpogodnije opce metode za
mjerenje komunikacijskih efekata e-oglasavanja
autori su izabrali prvenstveno uzimajuéi u obzir:
inpute (vrijeme, financijska sredstva i znanje) koje
je potrebno uloziti u istrazivanje, znaju li ispitanici
da su dio uzorka ili ne, veli¢ina uzorka, metodologija
provodenija istrazivanja, karakteristike medija putem
koga se plasira promotivna poruka, u ovom slucaju
internet i kvaliteta dobivenih rezultata. Na osnovu
ranije detaljno objasnjenih opc¢ih metoda i

mjerenja efekata

uvida u oportunitetne

spomenutih  kriterija  zakljuCuje se da su
najpogodnije = opée metode za  mjeranje
komunikacijskih efekata  oglasavanja preko

interneta:
% predtestiranje promotivnog koncepta putem
Interneta- za e-oglasavanje je mjerenje putem

interneta najprikladnije. Takoder promotivni
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koncept se istovremeno moZe prikazati
mnogobrojnim  potrosacima Sirom  svijeta,
istovremeno dobiti povratne informacije i

analizirati rezultate gotovo trenutno. Okruzenje
u kome se provodi istrazivanje je realano
odnosno, ispitanici sudjeluju u istrazivanju
putem racunala tj. interneta, u kome ce i inace
primati promotivhu poruku. Provodenje ne
zahtijeva velike financijske izdatke. Dobiveni
rezultati mogu biti i kvalitetivni i kvantitativni,
ovisno provodi li se istrazivanje anketiranjem ili
direktnim ispitivanjem. Metodologija istrazivanja
je relativno jednostavna.

% predtestiranje oglasa u ranim fazama putem
interneta- sve prednosti koje se odnose na
predtestiranje promotivhog koncepta putem
interneta se odnose i na predtestiranje oglasa u
ranim fazama putem interneta, zbog cega nece
biti ponovo obrazlagane.

< predtestiranje konacne verzije promotivne
poruke metodom testova na zraku putem
interneta- ova metoda je u odnosu na sve
navedene, koje pripadaju u predtestiranje
konacne verzije promotivne poruke,
najpogodnija ukoliko se promatraju ranije
navedeni kriteriji. MoZe se provoditi putem
interneta, uzorak istrazivanja moze biti veliki,
okruzenje istrazivanja je realno, rezultati mogu
biti trenutno analizirani, nisu potrebna velika
financijska ulaganja, rezultati su i kvalitativni i
kvantitativni.

< testovi pracenja efekata na svijest plasirani
putem interneta- ova metoda je izabrana kao
najpogodnija s obzirom da se provodi
zadavanjem anketnih upitnika putem interneta,
da red veli¢ine uzorka moze biti velik, da je
okruzenje u kome se provodi istrazivanje realno,
da je jednostavna implementacija, da rezultati
mogu biti odmah obradeni, da ne zahtijeva visoke
financijske izdatke, da rezultati pokazuju koliko
je e-oglasavanje nekog proizvoda utjecalo na
svijest, stavove ili sjecanja ispitanika. Posljednji
navedeni razlog je ono Sto sustinski razlikuje istu
od ostalih nabrojanih metoda, zbog Cega je bas
ova metoda izdvojena kao najpogodnija.

Takoder za mjerenje komunikacijskih
efekata oglasavanja preko interneta jos se izdvaja
kao najpogodnija specificna metoda ,klikovi“. Ova
metoda izdvaja se iz tri razloga. Prvi je da ova
metoda ne zahtijeva struc¢no znanje iz podrucja
racunala, odnosno da svi lako mogu vidjeti broj
klikova na promotivnu poruku. Drugi razlog je da svi
imaju tehnicke mogucnosti za  pracenje ovog
parametra. Da klik odrazava direktnu reakciju na
promotivni oglas je tredi razlog.

Unaprjedenje prodaje, direktni marketing i
osobna prodaja su oblici promocije koji su pogodni za
mjerenje prodajnih rezultata. Ovi oblici promocije
izazivaju trenutnu kupovinu kod potencijalnih
kupaca. Njihov cilj nije komunikacijski efekt vec
efekt na prodaju, zbog dcega je mijerenje
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komunikacijskih efekata kod ovih vrsta promocije
nepotrebno.

Od opc¢ih metoda koje mjere ekonomske
efekte promotivnih aktivnosti preko Interneta
preporucuje se primjena mjerenja i pracenja e-
prodaje. Ova metoda se preporucuje zbog
mogucnosti direktnog povezivanja uticaja virtualnog
unapredenja prodaje i virtualnog direktnog
marketinga na e-prodaju. Virtualna promocija ,,0d
usta do usta“ po svojoj prirodi je vise pogodna za
mjerenje komunikacijskih nego ekonomskih efekata.
Premda se naglasava da je i mjerenje
komunikacijskin efekata tesko. Za mjerenje
komunikacijskih efekata promocije ,,od usta do usta“
kao najpogodnija metoda predlaZe se pracenje
aktivnih korisnika. Odnosno, broja korisnika koji
sudjeluje u kreiranju sadrzaja poduzeca na
internetu. Ova metoda pripada u grupu metoda
stupnja ukljucenosti korisnika interneta. Mjerenje
ove varijable izdvojeno je s obzirom da jedina moze
izravno povezati aktivnosti korisnika na internetu sa
e-promocijom, na primjer putem komentara o
promotivnom sloganu. Najc¢esce metode za mjerenje
broja ove vrste korisnika su: broj postavljenih
komentara na Facebook stranici, broj blogova itd.

Naprijed su izdvojene najpogodnije metode
za mjerenje efekata e-promocije, komunikacijskih ili
ekonomskih.  lzdvojene metode, ukoliko se
primjene, omogucavaju svim poduzec¢ima da lako i
bez puno ulaganja dodu do relevantnih rezultata koji
pokazuju efekte njihovih e-promotivnih aktivnosti,
¢ime je postignuta svrha rada.
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