
Uvod

Internet je u poslednje vreme postao tema veoma `i-
vih rasprava kako u poslovnim, tako i u nau~nim kru-
govima. Brzina kojom se elektronski marketing razvi-
ja po svim standardima je svakako veoma velika. Ova-
kav razvoj ima dalekose`ni uticaj i na samo poslova-
nje i na na{e poimanje poslovanja. U stvari, brzina ko-
jom se internet razvija je ubrzala rasprave o njegovoj
korisnosti i o njegovom velikom uticaju na organizaci-
je i menad`ment. Poslovna i finansijska tr`i{ta po~inju
objektivnije da sagledavaju ulogu interneta u odnosu
na ranije preterano odu{evljenje koje su pokazivali u
njegovom kori{}enju. Ang & Buttle (2006) priznaju
da se u osnovnim postavkama poslovanja ni{ta nije
promenilo, da je ve}ina ~isto dotcom poslovnih mode-
la previ{e optimisti~na, posebno na tr`i{tima koja ne-
guju neposredan pristup potro{a~u (B2C tr`i{ta), i da
}e budu}a uloga interneta u marketingu u velikoj me-
ri biti deo objedinjene kombinacije   „bricks&clicks“.

Internet je i dalje najsveobuhvatnija i najzna~ajnija
oblast savremenih dostignu}a u domenu ogla{avanja.
Ogla{avanje putem interneta je br`e, jeftinije i nepo-
srednije nego kod bilo kojih ranijih medija. McAlister
(2005) navodi da ogla{avanje putem interneta {tedi po-
tro{a~ima tro{kove tra`enja proizvoda i da im prime-
nom inteligentnih softverskih re{enja ~ak poma`e da
donesu odluku. Na taj na~in internet obezbe|uje ne-
prekinutu komunikaciju na bilo kojoj udaljenosti, u lo-
kalu i sve vi{e u globalnim razmerama. Firma u velikoj
meri upoznaje internet i prepoznaje svoju priliku i pro-

bleme tako {to se uklju~uje u rezli~ite oblike internet-
trgovine (Daniel & Grimshaw, 2002). U principu, in-
ternet ima potencijale da transformi{e veliki broj aspe-
kata marketinga: segmentaciju i ciljano obra}anje, od-
re|ivanje cene, upravljanje korisni~kim servisom i od-
nosima sa kupcima, marketin{ku komunikaciju, pro-
mociju, kanale komunikacije i lanac vrednosti. Tro-
{kovi lokalnog ogla{avanja, koji predstavljaju prepre-
ku za ulaz na tr`i{te, bi}e zna~ajno umanjeni po{to je
obra}anje lokalnim potro{a~ima putem interneta dale-
ko jeftinije (Hamid & George, 2005). 

Ovaj novi na~in razmi{ljanja pokrenuo je nekoliko
zna~ajnih pitanja koja zahtevaju {ira istra`ivanja.
Glavno pitanje je nedostatak dobrih, smislenih istra`i-
vanja o tome kako vi|enje menad`era o tome {ta su
koristi, a {ta nedostaci interneta mogu da se prevedu u
marketin{ke odluke u kojima internet mo`e i ne mora
da postoji (Lanz, 2002).

Internet uti~e na strategiju marketinga, na upravljanje
kanalima informacija, marketing komunikacijama,
korisni~kim servisom i firma-firma marketingom. On
omogu}ava i momentalno uspostavljanje veoma va-
`nih  filijala  na lokalu, ali i {irom sveta i omogu}ava
firmama da pobolj{aju sliku o sebi i u inostranstvu
(Hamid % George, 2005).

U ovom istra`ivanju usredsredili smo se na primenu
interneta kao instrumenta koji koriste  uslu`ne firme
u {irenju poslova na lokalnom tr`i{tu. Jedan broj stu-
dija se ve} bavio zna~ajem koji internet ima za firme
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U mnogim firmama smatraju da je uloga  interneta ili  da smanji tro{kove ili da doda vrednost za postoje}e kupce,
ali on igra zna~ajnu ulogu i u privla~enju novih kupaca i u uspostavljanju novih mre`a. To je, u stvari, njegova na-
jzna~ajnija uloga. 
Na{ cilj u ovom istra`ivanju jeste da prou~imo kako internet uti~e na ogla{avanje. Studija je obuhvatila izvr{ne di-
rektore 200 firmi koje rade u uslu`nom sektoru u Abu Dabiju u UAR (oblast bankarstva i osiguranja), a sprove-
dena je putem upitnika, sa ciljem da se sazna kako ovi direktori ocenjuju efekat ogla{avanja primenom interneta.
Zaklju~ci dobijeni istra`ivanjem pokazuju da opseg primene interneta u ogla{avanju zavisi od toga kako
menad`ment ocenjuje efekat vebsajtova kao instrumenta marketinga. Rezultati ukazuju na to da su negativni
stavovi prema ogla{avanju putem interneta uglavnom vezani za firme u sektoru bankarstva i osiguranja, dva na-
jve}a sektora u oblasti uslu`ne delatnosti.
Ovi rezultati ukazuju i na to da menad`eri smatraju da ogla{avanje putem interneta ne donosi nikakvu ekonom-
sku korist. Na osnovu veli~ine uzirka ovaj istra`iva~ iznosi stav da ovakvi rezultati mogu da va`e i u drugim
uslu`nim delatnostima, posebno u Abu Dabiju, a i u UAR uop{te.
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koje posluju u sektoru uslu`nih delatnosti, ali, koliko
je poznato ovom istra`iva~u, nije bilo poku{aja da se
prou~i da li je i koliko primena interneta u lokalnom i
globalnom poslovanju pomogla firmama  da pobolj{a-
ju svoje pozicije na tr`i{tu.

Ovo istra`ivanje sprovedeno je sa ciljem da se ocene
stavovi komercijalnih firmi u sektoru usluga (bankar-
stvo i osiguranje)  u UAR u odnosu na primenu inter-
neta. Stoga ova studija predstavlja zna~ajnu potvrdu
navoda literature i pro{iruje validnost donetih zaklju-
~aka i na druge dr`ave UAR, pa ~ak i na Zalivsku
oblast, a te`i da bude reprezentativna i za sve Emirate.

Istra`iva~ o~ekuje da }e uticaj interneta ravnomerno
da raste tokom naredne decenije, uporedo sa razvo-
jem tehnologije, sa sve ve}om dostupno{}u i mogu}-
no{}u primene i {to vi{e firme shvataju kako da ga ko-
riste u svojim strategijama ogla{avanja. Ipak, u ovoj
studiji bavi}emo se empirijskim istra`ivanjem, mnogo
manje teorijom.

U analizi koja sledi, poku{a}emo da odgovorimo na
gore postavljena pitanja.

2. Uloga on-line ogla{avanja

Svakako je veoma uzbudljivo biti me|u prvima koji
koriste neku novu tehnologiju. Kao {to je i televizija
1950-ih i kasnije promenila dru{tvo u zna~ajnoj meri,
i internet donosi duboke promene i tek }e narednih
godina uticati na promene u dru{tvu i na poslovanje
na tr`i{tu.  Ni jedan medij se do sada nije razvijao ta-
kvom brzinom, ~ak i kada ga uporedimo sa rezvojem
radija i televizije. Primena interneta kao kanala ogla-
{avanja zavisi kako od razvoja op{teg uticaja i prodo-
ra interneta, tako i od toga kako internet uti~e na pri-
hvatanje i {irenje drugih proizvoda i usluga (Adam,
2002). U oba ova konteksta prisutna je uobi~ajena
opomena da treba da budemo oprezni i da ne mislimo
da }e prvi pokazatelji da je ne{to usvojeno va`iti i
ubudu}e. Ovaj istra`iva~ se oslanja na literaturu o pri-
hvatanju i {irenju interneta i na osnovu te literature
predvi|a kako }e se internet razvijati. U firmama ko-
je su poslu`ile kao uzorak za istra`ivanje, istra`iva~ je
zaklju~io da su oni koji su odmah prihvatili internet
radije koristili mre`u da se zabave nego da se preko
nje ogla{avaju. Poku{ali smo da utvrdimo da li izme-
|u  korisnika interneta i onih koji ga ne koriste posto-
ji razlika u stavovima prema tehnologiji, vlasni{tvu
nad razli~itim tehnologijama i odnosu izme|u infor-
macija i zabave. Zaklju~ili smo da su oni koji ne kori-

ste internet u ve}ini, a da korisnike vi{e interesuje teh-
nologija uop{te i koristi koje od nje dobijaju, posebno
ako bi primenom tehnologije u{tedeli trud i vreme
(Mittal i dr., 2008). Tako|e su smatrali da je tehnolo-
gija istovremeno i zna~ajna i zabavna. Korisnici inter-
neta su bili prvenstveno motivisani potrebama za ko-
munikacijom i informacijama, ali izgleda da to nije
bio jedini razlog, po{to su u odnosu na one koji ne ko-
riste internet sve vreme ose}ali da nemaju dovoljno
vremena. Implikacija koja se mo`e izvesti iz ovih za-
klju~aka jeste da bi internet mo`da trebalo da bude
ne{to vi{e orijentisan na zabavne sadr`aje, da bi privu-
kao ve}i broj aktivnih korisnika. 

Ogla{avanje i marketing putem interneta done}e priho-
de koji }e dozvoljavati da internet bude besplatno do-
stupan svakome ko ima kompjuter i modem. U vreme
kada je ovaj rad pisan, internet je kao komercijalni me-
dij postojao tek tri godine. Ipak, tokom ove tri kratke
godine, marketari su  ga pretvorili u tr`i{te zabave
(Cheng i dr., 2003). Emmanouilides i Hammond (2000)
uo~ili su da okru`enja u kojima se komunicira putem
interneta pru`aju jedinstvenu mogu}nost komunicira-
nja svako-sa-svakim, kao {to je to Web (mre`a). Nave-
li su da }e marketing aktivnosti od sada biti te{ko ostva-
riti na tradicionalni na~in i predvideli su razvoj paradig-
me marketinga koja }e odgovarati sve zna~ajnijoj ulozi
potro{a~a i interaktivnih tehnologija. Drugim re~ima,
saradni~ki potencijal informacione tehnologije i inter-
neta mogao bi da pretvori poslovanje u igru sa potro{a-
~ima umesto u igru protiv konkurencije.

San svakog marketara jeste da dobije demografski
profil prose~nog surfera. Iako se demografski profil
svakoga dana pomalo menja i pribli`ava se profilu
prose~nog gra|anina SAD, u ovom trenutku prose~ni
surfer mo`e se opisati kao mu{karac (59%) u srednjim
tridesetim godinama, obrazovan, poslovni menad`er
ili direktor, i ima relativno visok dohodak. Vremenom
neravnote`a izme|u polova nestaje. Veruje se da }e
na kraju prose~ni korisnik interneta izgledati isto kao
i prose~ni gledalac televizije (Lehmann, 2005). Na ta-
beli 1 zbirno su predstavljeni pokazatelji koje su obja-
vile Ujedinjene Nacije/ Unija za me|unarodne tele-
komunikacije za 2005. godinu.

Kako se sve ve}i broj ljudi priklju~uje na mre`u, i pro-
fil prose~nog korisnika se menja. Stoga se unekoliko
menjaju i strukture kori{}enja interneta. Sada se kori-
snici ~esto priklju~uju na internet zbog istra`ivanja,
sticanja obrazovanja, zabave i da bi saznali novosti.
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Tabela (1): Internet pokazatelji/2005

Izvor: UN/ITU 2005

Ova analiza prose~nog korisnika interneta ostala bi
nepotpuna ako ne obratimo pa`nju i na geografski po-
lo`aj korisnika interneta. Te{ko je dobiti precizan ge-
ografski profil prose~nog korisnika interneta zato {to
oni mogu da pristupe internetu iz bilo kojeg kraja sve-
ta. Prvenstveno ih ima {irom SAD. Ipak, zna~ajno je
analizirati geografski polo`aj potencijalnih korisnika
po zemljama i priliku koju }e marketari dobiti po{to
ove zemlje razvijaju pristup internetu.

Pre ne{to vi{e od godinu dana, skoro 99% servera ko-
ji operi{u na internetu nalazilo se na podru~ju Sever-
ne Amerike, Zapadne Evrope i Azije. “20 nacija u
usponu”, izraz koji su skovali na Inter@active week,
predstavlja spisak 20 nacija koje }e mo`da postati naj-
profitabilnije tr`i{te interneta koje ulazi u 21. vek.

Ve}ina ovih zemalja su iz Latinske Amerike, Azije i
Isto~ne Evrope i sve imaju dve osobine zbog kojih su
veoma privla~ne proizvo|a~ima opreme iz SAD: sve
su u fazi tehnolo{kih po~etaka i sve imaju vlade koje
prepoznaju su{tinsku potrebu za sve naprednijim na-
~inima komunikacije da bi odr`ale privredu u okviri-
ma novih granica koje postavlja internet. Za delatnost
ogla{avanja putem Interneta postoje velike mogu}no-
sti ne samo u SAD, ve} sve vi{e i {irom sveta, kako se
sve ve}i broj zemalja “ka~i” na internet. Na tabeli ko-

ja sledi predstavljene su “20 nacija u usponu”  kako su
ih naveli na Inter¿active week. 

Tabela (2): 20 nacija u usponu

Izvor: Inter¿active week

Selnes & James (2003) dr`e da }e internet postati inte-
resantan medijum za ogla{avanje. Po{to se internet raz-
vija velikom brzinom, ogla{iva~i moraju da se potrude
da standardizuju i prilagode svako ogla{avanje na inter-
netu tako da odgovara globalnim potrebama. Iako se i
razvoj i korisnici danas uglavnom vezuju za SAD, mo-
raju se obaviti pripreme za korisnike koji }e biti na
mre`i sutra i prekosutra. Ovi novi korisnici verovatno
ne}e odgovarati demografskom profilu prose~nog kori-
snika, ve} }e to biti korisnici razli~itog obrazovanja, sta-
rosnog doba, prihoda i iz razli~itih etni~kih sredina.

3. On-line ogla{avanje kao privredna delatnost

Barwise (2001) zaklju~uje da, kao i ve}ina drugih de-
latnosti, ogla{avanje predstavlja {iroku i dobro uspo-
stavljenu delatnost koja ima svoje lidere tr`i{ta i pre-
poznatljiva korporativna imena. Ogla{avanje na inter-
netu po~elo je 1994. godine i reklamne agencije su
morale da odgovore klijentima na veliki broj pitanja u
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vezi sa on-line ogla{avanjem i razvojem web-sajtova.
U svojim istra`ivanjima Christensen & Tedlow (2000)
su  zaklju~ili da su u ovom novom segmentu privred-
ne delatnosti agencije morale da za kratko vreme po-
stanu stru~njaci u oblasti u kojoj istra`iva~i i teoreti-
~ari jo{ uvek nisu uspostavili sva pravila i strategije, u
delatnosti u kojoj standardi u prakti~nim procesima
jo{ nisu dogovoreni i u kojoj su rezultati jo{ uvek bili
diskutabilni. Takvo je bilo ogla{avanje na internetu u
to vreme (Fader & Hardie, 2001).

Po{to se ova delatnost razvijala veoma velikom brzi-
nom, mnogi su `eleli da u|u u ovu jo{ nerazvijenu
oblast. Veliki broj preduzetnika koji su imali neka
znanja o razvijanju veb-sajtova iskoristili su to {to su
neke kompanije `elele da budu prve na internetu.
Ekonomisti i marketari su se odavno slo`ili da su oni
koji su se prvi na{li u ovoj jo{ nerazvijenoj oblasti bi-
li u konkurentskoj prednosti u odnosu na one koji su
do{li kasnije (Hammond, 2001).

Reklamne agencije i kompanije koje se bave istra`iva-
njem marketinga procenjuju internet kao instrument
marketin{kih aktivnosti, a trgovinske firme smi{ljaju
inovacije pomo}u kojih }e br`e i kost-efektivnije po-
sti}i uspeh. Izazov le`i kako u kreativnosti firme, tako
i njenoj logistici.

Da bi “upecala” surfera, kompanija mora da pripremi
dobar mamac. Odluka o mamcu donosi se tek po{to se
odgovori na pitanja za{to, kada i kako ogla{avati na
internetu. Pre nego {to se napravi internet prezentaci-
ja, mora se odlu~iti za{to je kompaniji potrebno da
bude prisutna na internetu. Kompanije uska~u na in-
ternet previ{e brzo, a da prethodno nisu razmislile o
tome kako se ogla{avanje putem interneta uklapa u
preostali deo njihove strategije marketinga. Ogla{ava-
nje na internetu trebalo bi da otpo~ne tek kada se sa-
gleda kako se veb-stranica uklapa u korporativnu
marketin{ku strategiju (Hornby i dr., 2002).

Slika (1)

Uklapanje veb-sajta u korporativnu marketin{ku strategiju 
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Mre`a (web) se izgleda razvija u efektivni instrument
brendiranja, ali i u instrument neposrednog marke-
tinga. One kompanije ~iji se marketin{ki ciljevi i
strategije usredsre|uju na izgradnju svesti o robnoj
marki i lojalnosti potro{a~a koriste prednosti inter-
neta da dopre do usko ciljane publike. One kompa-
nije ~iji ciljevi i strategije marketinga jesu da eduku-
ju potro{a~a u vezi sa proizvodima i primenom pro-

izvoda koriste prednosti interneta kao ogromnog ka-
taloga. Klju~ primene interneta kao efektivnog alata
nalazi se u kreiranju reklama i veb-stranica koje se
fokusiraju na trenutne marketin{ke ciljeve kompani-
je (Van i Bekker, 2003).

Kada razvija veb-sajt, kompanija mora da ima na umu
tri su{tinski va`na cilja: Privu}i, Zadr`ati i Ponoviti.

Veb sajt mora da privu~e posetioce, da ih zadr`i i da
ih izazove da do|u ponovo. Ako se ova tri cilja ne za-
dovolje, veb sajt  ne}e mo}i da ispuni marketin{ke ci-
ljeve kompanije (Bikes & Brynjolfsson, 2000). 

Jedan od klju~nih aspekata on-line aktivnosti u ovoj
oblasti jeste vreme koje je korisnicima potrebno da
do|u do informacija koje su im potrebne. Ovaj istra-
`iva~ veruje da je negativne efekte ~ekanja mogu}e
neutralizovati pobolj{avanjem kvaliteta vremena koje
provedu ~ekaju}i. Korisnici mogu da budu nezado-
voljni zbog du`eg ~ekanja, ali to ne mora da uti~e na
njihovu ocenu samog materijala prezentovanog na
veb stranici ukoliko im se vreme ~ekanja najavi i uko-
liko o~ekuju da }e ~ekati.

Lacobucci, Arabie & Bodapati (2000) zaklju~ili su da
je zadovoljstvo potro{a~a pove}ano kada odgovori na
njihove zamerke poslate e-mejlom stignu odmah.

Pospe{ivanje poverenja i smanjenje zabrinutosti pred-
stavljaju dva jasna pristupa u upravljanju informisa-
njem potro{a~a. Ovaj istra`iva~ veruje da je u upra-
vljanju informisano{}u potro{a~a va`nije pobolj{ati
poverenje nego smanjiti zabrinutost. Hoffman & No-
vak (2000) smatraju da je uzrok niskog nivoa povere-
nja potro{a~a u on-line aktivnosti posledica toga {to su
zaklju~ili da ne mogu da kontroli{u pristup veb firmi
njihovim li~nim podacima i potonju upotrebu tih infor-
macija. Re{enje koje oni predla`u jeste radikalni po-
mak prema kooperativnijoj saradnji izme|u firme i
njenih potro{a~a. Posmatraju}i vi{e strate{ki, Wind i
Rangaswamy (2001) u svom konceptualnom radu
predla`u da slede}a faza u razvoju masovne kastomi-
zacije jeste kastomerizacija “strategija kompanije kup-

ca koja uskla|uje kastomizaciju sa kastomiziranim
marketingom”. Oni tvrde daje za kastomizovanje po-
tro{a~a (prilago|evanje potrebama pojedina~nih po-
tro{a~a ili grupa potro{a~a) potrebna efektivna inte-
gracija marketinga, poslovnih operacija, R&D, finansi-
ja i informacija, uz su{tinske promene u orijentaciji fir-
me i u njenim procesima i arhitekturi orhanizacije. 

4. Stavovi potro{a~a prema ogla{avanju 
na Internet mre`i

Prvi korak ka uspehu na veb sajtovima  jeste privu}i
po~etne posete. Za to postoje brojni na~ini. Najve}i
promet izgleda da se ostvaruje putem ogla{avanja pu-
tem banera, hiperlinkova, registracije kod ma{ina pre-
tra`iva~a i vezane promocije (slika 3). Baneri  (simbo-
li) su  male, trep}u}e reklame, obi~no pravougaonog
oblika kojima se privla~i pa`nja potro{a~a. 

Hiperlinkovi su veb-sajt adrese koje se nalaze na dru-
gim veb sajtovima. Kada potro{a~ klikne na hiperlink,
ovaj ga odvede pravo na tu veb stranicu. Jedna kom-
panija mo`e da plati drugoj da postavi i njenu veb-sajt
adresu, ili ova adresa mo`e jednostavno da se nalazi
na listi kao dodatna usluga potro{a~u. Na primer,
www.buildingonline.com navodi dodatne veb-sajt
adrese stotine proizvo|a~a gra|evinskog materijala;
tako|e prodaju i baner reklame (Bellizzi, 2000).

Registracija kod ma{ina pretra`iva~a zna~i da kompa-
nija prijavljuje svoju veb-sajt adresu kod pretra`iva~a
kao {to su Lycos, Yahoo, ili Alta vista. Trifts & Haubl
(2000) ukazali su na to da, iako je registracija kompa-
nije besplatna, kompanija mo`e da kupi i klju~ne re~i,
re~i koje, kad se ukucaju tokom pretrage, daju infor-
maciju o veb stranici te kompanije.

Slika (2)

Uspe{nost veb stranice
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Kompanije sve vi{e koriste vezane promocije kao na-
~in izgradnje prometa na veb sajtu. Danas ve}ina
kompanija objavljuje svoje veb adrese na televiziji, u
{tampi i u radio-reklamama. Mnoge {tampaju svoje
veb adrese i na svojim proizvodima.

Slika (3)

Metodi privla~enja posetilaca na veb stranicu

Kako zadr`ati posetioce predstavlja jo{ ve}i izazov ne-
go kako ih privu}i. Ukoliko dati sajt ne zadovoljava nji-
hove potrebe za zabavom ili informisanjem, surferi }e
oti}i na slede}i veb sajt. Potreba za zabavom mo`e se
zadovoljiti ponu|enim igrama, takmi~enjima i promo-
tivnim aktivnostima. Potreba za informacijom mo`e se
zadovoljiti indeksacijom i katalogizovanjem informaci-
ja o proizvodima i uslugama odre|ene kompanije.

Dolan & Moon (2000) obja{njavaju da, kad posetioci
jednom do|u na veb sajt i zadr`e se neko vreme, kom-
panija mora da ih privu~e da do|u ponovo. Jedini na-
~in da ovo u~ini jeste da posetiocu da razlog da se vra-
ti. Bez obzira da li posetiocima nudi zabavu ili infor-
macije, sajt mora da sadr`i najnovije podatke. Stalno
a`uriranje sajta dodavanjem vesti, igara, takmi~enja,
primene novih proizvoda i kupona nave{}e potro{a~e
da ponovo posete veb sajt. Neki veb sajtovi nude in-
teraktivne razgovore sa televizijskim zvezdama ili
stru~njacima za dati proizvod.

Travelocity (www.travelocity.com), veb stranica nacio-
nalne putni~ke agencije koristi dva na~ina da privu~e
posetioce da ponovo do|u na sajt. Svake srede u pono}
stranica “hot deals” a`urira se najnovijim aran`manima
za krstarenja i avionskim kartama tipa “u poslednjem
minutu”. Agencija tako|e tra`i od potro{a~a da izabe-
ru dan polaska i destinaciju i da dostave agenciji svoju

e-mail adresu. Ako se cena karte za kru`no putovanje
promeni za vi{e od 25$, navi{e ili nani`e, Travelocity
obave{tava korisnika e-mejlom o pojedinostima u vezi
sa letom. Travelocity tako|e omogu}ava on-line kupo-
vinu, bez nervoze  (Dans & Pauwels, 2000).

Kada se utvrde ciljevi ogla{avanja, treba doneti od-
luku o tome kako ogla{avati. Iako je potrebno spro-
vesti detaljno istra`ivanje u oblasti internet veb stra-
nica i razvoju reklama, dosada{nja istra`ivanja upu-
}uju na dve kategorije: destinacione i informacione
veb sajtove.  

Destinacioni veb sajtovi obuhvataju veb sajtove koji
nude zabavu kao oblik privla~enja, zadr`avanja i pozi-
vanja surfera da ponovo posete stranicu. Mnoge kom-
panije se trude da zabave surfere tako {to ~e im stalno
prikazivati svoju robnu marku. Ove kompanije tro{e
stotine hiljada dolara da odr`e interesovanje surfera
(Quayle, 2002).

Da bi privukao pa`nju surfera, menad`ment Life Sa-
vers Company koristi strategiju sajta destinacije i tako
je povratio udeo u tr`i{tu koji mu je odneo  Jolly Ran-
chers i Werthers. Prodaja je opala za 20%. Veb sajt
Lifesavers (www.Candystand.com) pomogao je da to-
kom 1996. godine prodaja poraste za 20%. 

Destinacioni sajtovi se obi~no koriste da poja~aju
svest o robnoj marki tako {to izazivaju interesovanje
potro{a~a koji posete sajt. Stoga je cilj ovog tipa sajta
da navede potro{a~a da redovno koristi sajt. Za ovo
treba i novca i vremena. Veb sajt treba stalno a`urira-
ti i dodavati nove sadr`aje. Proizvodi koji su pogodni
za pristup pomo}u destinacionog sajta  obuhvataju ro-
bu koja se kupuje impulsivno i zna~i udobnost. Ova-
kav pristup nije pogodan za proizvode za koje je po-
trebno mnogo obja{njavanja ili su visoko tehni~kog
karaktera (Adam i dr., 2002). 

S druge strane, informacioni sajtovi pru`aju potro{a-
~ima informacije u formatu “kataloga”, nema zabave.
Katalo{ka vrednost interneta je u prvom redu privu-
kla firme da se predstavljaju on-line. Ovi sajtovi nu-
de potro{a~u vredne informacije o proizvodima i
uslugama koje data kompanija nudi. Neki ovakvi saj-
tovi izgledaju kao pravi katalozi i nude prvenstveno
tekstualno orijentisanu “~isto poslovnu” informaciju.
Neki drugi pru`aju i korisne informacije o tome ka-
ko se proizvod koristi, linkove prema komplementar-
nim proizvodima i podr{ku potro{a~ima (Harris i
Kimberly, 2003).
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Sve ve}i broj informativnih sajtova nudi korisne usluge
potro{a~ima. Oni obi~no ne sadr`e  {arenilo karakteri-
sti~no za sajtove destinacije, ali ve}ina ima integrisanu
grafiku i takmi~enja kojima navode potro{a~e da pose-
te sajt. Pristup pomo}u informacionog sajta mo`e se pri-
meniti za skoro svaki proizvod i mo`e se lako a`urirati
novim proizvodima i uslugama (Woonbong i dr., 2003). 

Naslovna stranica (home page) obi~no pokazuje da li
je kompanija pozicionirala svoj sajt kao destinacioni
ili kao informacioni. Postoji i jedna siva oblast izme|u
ova dva pristupa. Neki sajtovi mogu biti organizovani
kao informacioni, ali mogu da sadr`e i igre, takmi~e-
nje ili neki drugi zabavni kvalitet. S druge strane, de-
stinacioni sajt mo`e da sadr`i i neke informacije o pro-
izvodu i potro{a~ki servis kao {to je elektronska kupo-
vina i mesta na kojima se proizvod mo`e kupiti
(Barwise & Strong, 2002). 

Da bi surferi ostali dovoljno zainteresovani da bi ponovo
posetili sajt, sajt treba redovno odr`avati i onda on mo`e
da ostvari marketin{ke i reklamne ciljeve kompanije.

5. Metodologija istra`ivanja

Cilj ove studije jeste da posebno odgovori na slede}e
pitanje:

Da li po mi{ljenju menad`menta postoji statisti~ki
zna~ajna korist od ogla{avanja putem interneta u ban-
karskom sektoru i u sektoru osiguranja? 

Studija je sprovedena na osoblju zaposlenom u ban-
karskom sektoru i sektoru osiguranja u Abu Dabiju.
Zaposleni u ova dva sektora predstavljaju uzorak.
Uzorak obuhvata zvani~nike (200) kompanija. Na ta-
beli koja sledi prikazana je struktura populacije obu-
hva}ene istra`ivanjem.

Tabela (3)  Uzorak

Upitnici su podeljeni u skladu sa polom i sektorom. Do-
bili smo dve stotine popunjenih upitnika. Na sva pitanja
odgovorilo je 80% ispitanika. Ovi upitnici sastavljeni su
nakon pa`ljivog prou~avanja najnovije literature.

Ispitanici veruju da korisnici shvataju ogla{avanje na
internetu pre kao informativno nego kao zabavno ili
vredno. Kada je trebalo da navedu sedam medija u
smislu njihove vrednosti  kao izvora reklame, ispitani-
ci su mre`u postavili skoro na kraj liste.

Da bi utvrdio da li postoje razlike u stavovima prema
tehnologiji i informacijama i prema potrebama za za-
bavom izme|u korisnika mre`e i onih koji je ne kori-
ste ovaj istra`iva~ je uporedio ove dve grupe ispitani-
ka. Zaklju~io je da su, u pore|enju sa onima koji ne
koriste mre`u, korisnici mre`e pokazuju ve}e intere-

sovanje za tehnologiju uop{te i korist koju ona mo`e
da pru`i, posebno ako misle da }e im u{tedeti vreme ili
trud. Tako|e radije veruju da je tehnologija i zna~aj-
na i zabavna. Korisnici interneta su bili prvenstveno
motivisani potrebama komunikacije/informisanosti,
ali su se uvek ose}ali kao u trci sa vremenom, za razli-
ku od onih koji mre`u ne koriste. Zaklju~ak koji se
mo`e izvesti iz ovih nalaza  jeste da bi internet morao
malo vi{e da se orijenti{e na zabavu  da bi privukao {i-
re slojeve aktivnih korisnika.

Planiranje internet prezentacije ne zna~i samo kupiti
veb sajt. Planiranje interneta zna~i i da treba razmisli-
ti kako }e se internet uklopiti u va`e}i promotivni
miks firme. Da bi se ocenili stavovi ispitanika prema
ogla{avanju putem interneta, potrebno je izra~unati
prose~ne odgovore i za `ensku i za mu{ku populaciju.
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Gde X1, y1 predstavljaju prose~ne odgovore mu{kog
dela ispitanika u bankarskom sektoru, odnosno u sek-
toru osiguranja.

X2, y2 predstavljaju prose~ne odgovore `enskog dela
ispitanika u bankarskom sektoru, odnosno u sektoru
osiguranja.

X, y predstavljaju ukupni prose~ni odgovor izabranog
uzorka u oba sektora.

Onda:

Rezultati pokazuju da ve}ina ispitanika nema poseb-
no visoko mi{ljenje o zna~aju ogla{avanja putem in-
terneta, odnosno nemaju mnogo vere da je ogla{ava-
nje na internetu korisno, po{to vrednost (t) iznosi (-
0,113), {to ne prelazi vrednost koja bi bila statisti~ki
zna~ajna.

Da bi bio siguran da ovo nije samo privremena poja-
va, ovaj istra`iva~ je sproveo isti postupak na jo{ jed-
nom uzorku koji je obuhvatio 60 zvani~nika iz oba
sektora i primenio iste kriterijume. Izra~unata sredi-
na, standardna devijacija i odstupanje za ovaj drugi
uzorak su slede}i:

Tabela (4): Distribucija prose~nih odgovora

Tabela (5)

Statisti~ki zaklju~ci za oba sektora

 
   X = X1 + X2 
                                                       2 
                                                       

y = y1 + y2 
                                                      2 
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Na osnovu ovakvih rezultata koji su blizu nule, potvr-
|en je zaklju~ak da da ogla{avanje putem interneta ne
daje zna~ajne efekte i da je hipoteza H0 ta~na.

6. Ograni~enja studije

Rezultati ove studije zavisili su od metoda koji je pri-
menjen, uzorka i dinami~nosti okru`enja u kome se
poslovanje odvija. Ovaj istra`iva~ veruje da ovakvi
zaklju~ci preovla|uju i u drugim uslu`nim delatnosti-
ma u drugim emiratima u UAR, po{to je okru`enje
svuda otprilike isto. Ipak, potrebna su dalja istra`iva-
nja. Ova studija ipak ima ograni~enja i nedostataka;
uglavnom zato {to baza podataka nije toliko pouzda-
na koliko bi istra`iva~ `eleo da bude. Podaci o tro{ko-
vima ogla{avanja na internetu ili nisu dostupni ili ne-
dostaju. Stoga rezultate ovog istra`ivanja treba tuma-
~iti u svetlu ovih ograni~enja. 

Ovaj istra`iva~ veruje da postoje unutra{nji faktori
koji izazivaju tako negativne stavove, na primer, ne-
dostatak iskustva. Ovakva o~ekivanja tako|e zahteva-
ju dodatna istra`ivanja.

Zaklju~ci

Osnovno pitanje na koje je ovaj rad trebalo da odgo-
vori jeste kakav je uticaj ogla{avanja putem interneta.
Ova studija bacila je malo svetlosti na stavove mena-
d`era o uticaju interneta kao instrumenta ogla{avanja
u delatnostima u oblasti usluga. Glavni zaklju~ak jeste
da obim primene interneta kao medija zavisi od shva-
tanja menad`menta o efektivnosti njihovih veb sajto-
va kao instrumenata marketinga, posebno u oblasti
uslu`nih delatnosti (t.j., bankarstva i osiguranja).

Ispitanici obuhva}eni ovom studijom izrazili su prili~-
no negativan stav prema on-line ogla{avanju i veruju
da }e korisnici interneta radije reagovati na ciljano ne-
go na neciljano ogla{avanje.

Na dana{njem veoma konkurentnom tr`i{tu veb sajto-
vi mogu da predstavljaju efektivne instrumente mar-
ketinga i stoga su posve}enost menad`menta i uo~ene
koristi najva`nija pitanja, po{to se tako br`e i jeftinije
sti`e na svetska tr`i{ta. Ovaj istra`iva~ smatra da su
ovakvi stavovi zdravi stavovi i da firme treba da ih
podsti~u po{to i oni predstavljaju vrstu investicije. Po-
znato je da {to je interaktivnost ve}a, veb sajt je popu-
larniji, ali za firme obuhva}ene uzorkom interaktiv-
nost ne podsti~e uvek efektivnost u ogla{avanju, po{to
mo`e da prekine proces ube|ivanja, posebno kada je
reklama ciljana. 

Preporuka istra`iva~a u ovom kontekstu bila bi da fir-
ma treba da razvija i ocenjuje metodologiju zasnova-
nu na primeni mre`e da bi ocenjivala efektivnost pro-
motivnih veb sajtova, kao {to su ogla{avanje izme|u
firmi tako {to bi se pomenuo ili stimulisao veb sajt u
{tampanoj reklami i ukoliko to donese uspeh, zna~aj-
no ubrzao  promet na sajtu. Uop{teno, u UAR kao ze-
mlji u razvoju, ogla{avanje putem interneta je jo{
uvek oblast u razvoju u marketing komunikaciji, upr-
kos opravdanim reakcijama na ranija previ{e optimi-
sti~ka o~ekivanja. Marketari jo{ uvek u~e kako da ko-
riste internet u smislu marketin{ke strategije, kreativ-
nog izvo|enja i ocenjivanja.

Ovaj istra`iva~ stoji na stanovi{tu da }e izazov u bu-
du}nosti predstavljati ne samo da se shvati kako svaki
medij i format funkcioni{u, ve} i kako se integri{u
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