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PREDGOVOR 

 

Ova tema me je privukla iz viġe razloga, a svi redom proizlaze iz toga ġto je moj 

profesionalni razvoj, od poļetaka pa do danas, bio u neku ruku vezan uz suradniļki 

marketing. Poļelo je 1999. godine kada sam, paralelno s upisom na fakultet, 

motiviran besparicom odluļio naĺi neku priliku, a najinteresantnijim mi se uļinio 

Internet, relativno nov i brzo rastuĺi medij koji je tada bio velika nepoznanica za 

veĺinu ljudi iz Hrvatske.  

Nakon dva ili tri neuspjela pokuġaja, koje sam zapoļeo i napustio u svega tri ili ļetiri 

mjeseca, doġao sam do, za mene epohalnog otkriĺa -  neke ameriļke kompanije su 

bile voljne plaĺati svakome tko im dovede korisnika ili kupca. Nakon viġe pokuġaja i 

pogreġaka, ustanovio sam da je meni najlakġi naļin realizirati one ponude koje su bile 

besplatne.  

Tako sam krenuo s web mjestom Ăbesplatneñ tematike, tzv. free stuff web site-om 

namijenjenog prije svega sjeverno-ameriļkoj internetskoj publici. Nudio sam razliļite 

ponude veĺeg broja suradniļkih programa, no uvijek samo one koje su za mog 

posjetitelja bile besplatne.  

Poslovni model kompanija koje su imale takve ponude uļi se i na kolegiju 

elektroniļkog poslovanja ï to su oglaġivaļki modeli  bazirani na besplatnim 

ponudama, gdje kompanija bez naplate daje neġto (majice, podloġke za miġa, karte za 

koncerte i sliļno) korisnicima kako bi ih na taj naļin pokuġala zainteresirati za neki 

svoj proizvod ili uslugu. Ulagao sam puno vremena u uļenje o on-line marketingu i 

sve sam odmah primjenjivao na svom web mjestu pa na kraju i rezultati nisu izostali ï 

za moje pojmove poļeo sam zaraĽivati vrlo velik novac. 

Veĺ polovicom 2000. godine osjetio sam prve posljedice Ăpucanjañ dot-com mjehura 

te sam morao ġto prije odluļiti ġto ĺu dalje. Odluļio sam da bi najbolje bilo da znanja 

koja sam dosad stekao pokuġam primijeniti na domaĺem webu. Sa sadaġnjom 

kolegicom Viġnjom Ģeljeznjak pokrenuo sam web mjesto Besplatne-Stvari.com, 

domaĺu verziju mog prokuġanog modela. Ubrzo smo otvorili tvrtku (logIT internet 

usluge) i stvari su se dalje brzo razvijale - poļeli smo otvarati nova web mjesta 

odnosno servise. Jedan od njih je bio i Newsletteri.com, web servis gdje se korisnici 

mogu besplatno predbiljeģiti na njima interesantne e-mail publikacije. Na tom servisu 
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pokrenuo sam i vodio suradniļki program, gdje smo plaĺali suradnike za svakog 

pretplatnika kojeg su doveli u sustav. 

No pokazalo se da smo uranili. Hrvatski web prostor joġ nije bio spreman za ovakve 

novine jer je ostala web ponuda bila nerazvijena. Vladalo je popriliļno neznanje meĽu 

oglaġivaļima i njihovim marketinġkim agencijama, tako da nije bilo veĺih sredstava 

koja bi se slijevala u on-line oglaġavanje. 

Slijedom toga smo tvrtku relativno brzo transformirali u ponuĽaļa temeljnih internet 

usluga potrebnih tvrtkama za online poslovanje, kao ġto su smjeġtaj internetskih 

stranica i registracija domena, dizajn stranica i razvoj web aplikacija. 

Broj klijenata nam se poveĺavao, ali uglavnom su to bile tvrtke koje su tek dolazile na 

Internet: cilj im je bio da Ăbudu prisutniñ sa svojom web prezentacijom, a bez 

poduzimanja pravih koraka prema e-poslovanju. Ipak, od poļetka smo smatrali da 

bismo mi, ako nitko drugi to ne uļini u meĽuvremenu, trebali jednog dana ponuditi 

model suradniļkog marketinga na naġem webu. Kolega Daniel Maratoviĺ temelje je 

sustava razvio 2004. godine. 

 Krajem 2006. poļela je ekspanzija hrvatskog internetskog prostora (po mom 

miġljenju glavni uzrok tome je dolazak Google-a u Hrvatsku sa svojim 

AdWords/AdSense modelom kontekstualnog oglaġavanja) i to je bio trenutak kada 

smo i mi krenuli u javnost sa svojom suradniļkom mreģom, simboliļki nazvanom 

Prosperio.NET (lat. prosperio ï razvijati se, uspjeti, napredak).  

Danas u mreģu uvodimo vlastite klijente kojima smo razvili web mjesta i/ili  web 

duĺane i kojima posljediļno nije teġko ponuditi sustav putem kojega ĺe uļinkovito i 

troġkovno povoljno prodavati svoje proizvode. Osim njih u sustav su dovedeni i veliki 

renomirani web duĺani kao ġto su Neckermann, Quelle, Top Shop ï Tv prodaja i 

drugi. U 2009. godini oļekujemo daljnje ġirenje mreģe te visoko pozicioniranje na 

ljestvici najznaļajnijih domaĺih pruģatelja on-line oglasnog prostora. 

 

Ova moja kratka priļa, uvod vjerojatno neuobiļajen u diplomskim radovima, zapravo 

za jedinu svrhu ima opravdati me pred mentorom i profesorima iz komisije zaġto je 

moje studiranje trajalo toliko dugo. 
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1. UVOD 

 

1.1  Uvod ï elektroniļko poslovanje i Internet  

 

Internet je osim velike i brze mreģe koja je revolucionirala i poboljġala komunikaciju 

postao i gospodarski prostor, prostor na kojem gotovo svaki subjekt prisutan na 

tradicionalnom (offline) trģiġtu moģe prodavati svoju robu i usluge te sklapati poslove 

on-line s ostalim sudionicima. Ļovjeļanstvo je uġlo u digitalnu eru, eru koja 

stubokom mijenja naļin poslovanja cijelih industrija (financije, bankarstvo, 

izdavaġtvo, glazbena industrija, fotografija,  edukacija, zabava pa sve do drģavne 

uprave i javnih institucija) koje se moraju okrenuti elektroniļkom poslovanju. 

 

Elektroniļko poslovanje je suvremeni oblik organizacije tj. definira sustav gdje se 

glavne poslovne aktivnosti izvrġavaju elektroniļkim putem. Kao proces na globalnoj 

razini, obuhvaĺa udruģivanje i meĽusobnu suradnju poduzeĺa, povezivanje 

dobavljaļa, trenutnu razmjenu informacija, integraciju poslovanja i sa svime 

navedenim u kombinaciji dovodi do znaļajnog sniģavanja troġkova i poveĺanja 

konkurentnosti tvrtki koje ga primjenjuju. 

 

Ako govorimo o njegovom vaģnom dijelu, elektroniļkom trgovanju u segmentima on-

line poslovanja s kupcima (B2C) odnosno s poduzeĺima (B2B) ono omoguĺava 

sudionicima odnosno kupcima nikad dostupnije (vremenska jedinica su sekunde) 

informacije o proizvodima i uslugama te velik izbor proizvoda po niģim cijenama. 

Time naravno potiļe konkurentnost na trģiġtu. Istraģivanje i kasnije kupovina su 

praktiļni, dostupni iz kuĺne fotelje ili bilo koje druge lokacije, u bilo koje doba dana 

ili noĺi tijekom cijele godine jer web duĺani nemaju radno vrijeme. Kupcu to ide na 

ruku, neovisan je i o poļetku i kraju svog, kao i radnog i slobodnog vremena 

prodavaļa, kao i o sjediġtu ponuĽaļa ili vremenskoj zoni u kojoj se on nalazi. Kupac 

koji je ovladao koriġtenjem interneta i odvaģio se na e-trgovanje ostvaruje komfor 

kakav dosad nigdje drugdje niti jedan kupac nije imao. 

 

Vaģnu vezu u povezivanju ponude i potraģnje tj. razliļitih sudionika aktivnih na on-

line trģiġtu ļini suradniļki marketing (affiliate marketing, performance marketing). 
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1.2 Definicija suradniļkog marketinga 
 

 

U jednoj reļenici suradniļki marketing bi se mogao definirati kao poslovni odnos 

izmeĽu online trgovca (najļeġĺe poduzeĺa koja prodaje proizvode ili usluge) i 

suradnika ï vlasnika web medija (tj. web mjesta putem kojeg svojim korisnicima 

pruģa sadrģaj i/ili usluge
1
), a gdje suradnici elektroniļkim putem (raznim oblicima 

oglasa koji su moguĺi u on-line okruģenju) promoviraju trgovļevu ponudu pri ļemu 

trgovac suradnika plaĺa samo za ostvarene rezultate odnosno ranije definirane 

akcije koje su od strane suradnikovih posjetitelja izvrġene na trgovļevu web mjestu. 

Iza tog odnosa naravno stoji ugovor o suradnji kojeg se trebaju pridrģavati obje strane. 

 

 

1.3 Pozicioniranje suradniļkog marketinga unutar elektroniļkog 

trgovanja 

 

Postoji veĺi broj poslovnih modela elektroniļkog trgovanja. Jednostavno reļeno svaki 

poslovni model naļin je poslovanja kojim se kompanija odrģava ï drugim rijeļima 

ostvaruje svoje prihode. Poslovni model takoĽer objaġnjava kako kompanija stvara 

prihode pokazujuĺi gdje je ona smjeġtena u cjelokupnom trģiġnom lancu.  

Prema literaturi osnovna podjela modela elektroniļkog trgovanja bi bila na: 

 

1. brokerski tj. komisijski model 

2. oglaġivaļki model 

3. model informacijskih posrednika 

4. trgovaļki model 

5. proizvoĽaļki model 

6. suradniļki model 

7. model virtualnih zajednica 

8. pretplatniļki model 

9. model pomoĺnih usluga 

 

                                                           
1
 U ovom kontekstu nebitna je forma, to mogu biti i internetski forumi, e-mail newsletteri, a u najnovije 

vrijeme blogovi i sliļno. 
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Strogo gledano, suradniļki marketing pripada u suradniļki model ove podjele. No, 

sudionici, bez obzira koji model ili kombinaciju modela imali u svom poslovanju, 

mogu primjenjivati i primjenjuju suradniļki marketing. Svi mogu sudjelovati kao 

trgovci koji ĺe plaĺati za akcije koje su im izvrġili suradnikovi korisnici, ali takoĽer 

veliki broj modela (iako oglaġivaļki model djeluje najprirodnije) ne spreļava 

sudjelovanje i na strani suradnika
2
. 

  

                                                           
2
 Primjerice poslovni model brokera koji se bazira na modelu elektroniļko oglasnika, preko 

suradniļkog programa moģe kao trgovac plaĺati za novo dovedene korisnike u sustav, ali isto tako 

moģe svojim korisnicima u raspoloģivom oglasnom prostoru nuditi ponude drugih tvrtki preko 

suradniļkih linkova.  
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2. SURADNIĻKI MARKETING 

 
 

2.1 Razlozi nastanaka suradniļkog marketinga 

 

Tri su glavna razloga za sve ġiru uporabu suradniļkog marketinga kao internetskog 

oglaġivaļkog modela: 

 

 saznanje da su ostale metode online oglaġavanja precijenjene s obzirom na 

uļinkovitost, 

 smanjenje dotoka kapitala u e-industriju nakon dot-com boom-a te 

 ģelja internetskih poduzetnika da se proġiri trģiġte kojem mogu ponuditi svoje 

proizvode i usluge. 

 

U drugoj se polovici ô90-tih godina veĺ u potpunosti dalo naslutiti da koriġtenje 

Interneta nije samo prolazni hir ili zabava nekolicine entuzijasta veĺ da se raĽa novi, 

masovni medij koji ĺe promijeniti dotadaġnju sliku svijeta. Novi je medij valjalo 

iskoristiti za stvaranje profita, tako da su investitori poļeli ulagati golema sredstva u 

skoro svaki projekt koji je nosio Ăeñ predznak. Pri tome je najvaģnije bilo ġto prije 

zauzeti ġto veĺi dio trģiġta pa se je velik novac slijevao u oglaġavanje novih 

internetskih projekata. Naglasak je bio na CPM modelu, oglaġavanju koje se temelji 

na plaĺanju po prikazanom oglasu, najļeġĺe putem grafiļkih oglasa ï bannera. 

Rezultati takvih kampanja nisu bili dobri (pogotovo gledano iz troġkovne perspektive) 

te je polako izlazilo na vidjelo da se troġenjem sredstava za takva oglaġavanja ti 

projekti teġko, ļesto i nikako, ne mogu povratiti u njih uloģen novac. 

 

Naime, nekoliko godina kasnije veĺina kompanija su umjesto profita i dalje stvarale 

velike gubitke, tako da je tijekom 2000. godine
3
 dosta njih bankrotiralo, investitori se 

poļeli povlaļiti, a aktivni su ostali samo zdravi projekti temeljeni na racionalnim i 

realnim strategijama. Slika se je prenijela i na marketinġke aktivnosti ġto je znaļilo 

rezanje troġkova i traģenje novijih metoda dosezanja ciljanih trģiġta i korisnika. 

                                                           
3
 Sredina oģujka 2000. se uzima kao vrijeme kad je Ăpukaoñ dot-com mjehur od sapunice tj. doġlo do 

brzog propadanja veĺine takovih tvrtki te drastiļnog pada vrijednosti dionica tih poduzeĺa na burzi.   



10 

 

Razmiġljanje se promijenilo i od tada se, kao i u tradicionalnoj ekonomiji, na svaki 

potroġeni dolar oļekuje i rezultat. 

 

Uspjeġni internetski poslovni modeli takoĽer su traģili  ġto veĺi doseg za svoje 

proizvode i usluge. Dosezanje svih zakutaka world wide web-a bilo je nemoguĺe ako 

je oglase bilo moguĺe postaviti samo na oglasni prostor nekoliko desetaka gigantskih 

kataloga, portala i traģilica, kojima se je moglo pristupiti samo direktnim pregovorima 

i, u ono vrijeme, po monopolistiļkim cijenama. Ostatku weba, desecima tisuĺa 

kvalitetnih web mjesta u rangu od srednjih web portala pa do osobnih stranica, trebalo 

je ponuditi model kojim ĺe i oni postati dio komercijalnog weba, ġto je znaļilo 

moguĺnost da i oni svoj oglasni potencijal mogu ponuditi na trģiġtu zainteresiranim 

oglaġivaļima.   

 

Jedini oblik oglaġavanja na Internetu koji dao odgovore na neke od tih problema jest 

affiliate marketing (performance based marketing, pay per action marketing) odnosno 

suradniļki marketing. 

 

 

2.2 Povijest  
 

Ġto se tiļe nastanka ovog oglaġivaļkog modela, veĺinom vlada miġljenje da je 

Amazon.com (najveĺa internetska knjiģara i opĺenito najveĺi online duĺan) prvi 

pokrenuo suradniļki program. Ļak je i na samom Amazon.com-u, na dijelu web 

mjesta
4
 koji predstavlja njihov suradniļki (associate) program, navedeno da je u 

srpnju 1996. godine Amazon.com pokrenuo prvi suradniļki program na Internetu. 

MeĽutim to nije istina. 

 

Prema Daniel Grayu
5
 (isti podatak je kasnije objavljen na Wikipediji

6
), prije Amazona 

postojalo je ļak nekoliko desetaka web mjesta koji su imali suradniļki program, pri 

                                                           
4
 Tekst je bio prisutan na navedenim stranicama 2002. godine (prilikom mog pisanja seminarskog rada 

o suradniļkom marketingu). Na novoj adresi: https://affiliate-

program.amazon.com/gp/associates/join/getstarted viġe ne navode da su oni imali prvi suradniļki 

program na internetu veĺ da su imali Ăjedan od prvihñ. 
5
 Gray, D.: The Complete Guide to Associate & Affiliate Programs on the Net: Turning Clicks Into 

Cash, McGraw-Hill Trade, New York, NY, 1999. 
6
 Wikipedia: Affiliate Marketing, dostupno na: http://en.wikipedia.org/wiki/Affiliate_marketing#Origin 

[10.10.2008] 

https://affiliate-program.amazon.com/gp/associates/join/getstarted
https://affiliate-program.amazon.com/gp/associates/join/getstarted
http://en.wikipedia.org/wiki/Affiliate_marketing#Origin
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ļemu se ļak i ne raļunaju tzv. adult siteovi, naime smatra se da je CyberErotica.com 

prva krenula u suradniļke vode sa svojim pay per click programom
7
. 

Dakle prvi se spominje CdNow.com i njihov suradniļki program pokrenut 1994. 

godine. Nakon toga je joġ nekoliko poznatih dot com-ova pokrenulo svoje suradniļke 

programe, da bi veĺ 1996. godine doġlo do pojave prvih suradniļkih mreģa koje 

pruģaju gotova rjeġenja za koriġtenje suradniļkog marketinga. Rijeļ je o kompanijama 

LinkShare.com i Bfree.com. 

 

No, vratimo se Amazon.com-u. Bez obzira ġto nisu bili tvorci suradniļkog marketinga, 

Amazon.com poļetkom 2000. godine dobio patent
8
 na veĺinu komponenata 

suradniļkog programa (kao i kod veĺine ostalih stvari i ovime dokazuju da su mnogo 

dalekovidniji i sposobniji na polju e-poslovanja od ostalih konkurenata, jer molbu za 

patentiranje su poslali 1997. godine ï to su ostale kompanije moglo napraviti tri 

godine ranije), a njihov suradniļki program postaje masovno prihvaĺen meĽu 

suradnicima (veĺ 2001. godine broji preko 500.000 suradnika, a danas se spominje 

brojka od 2.000.000 suradnika
9
!) pa se ipak moģe reĺi da su najzasluģniji za 

populariziranje ovog tipa internet marketinga.  

 

Sredinom 1999. godine je cijela e-industrija postala svjesna da je suradniļki  

marketing bez konkurencije najisplativiji oblik oglaġavanja na Internetu, odnosno da 

ima najniģi odnos uloģenog novca u oglaġavanje kada ga se promatra sa stajaliġta 

ostvarene prodaje tj. dovedenog kupca kao posljedice. Studija koju je napravio i 

objavio Art.com 2000. godine je pokazala da je prosjeļan troġak dolaska do novog 

kupca klasiļnim oglaġavanjem (banner kampanjama i sl.) iznosio $21, dok je isti 

troġak pri koriġtenju suradniļkog marketinga (affiliates na slici) bio samo $9
10

. 

Razlika u odnosu na druge, tradicionalne oblike oglaġavanje joġ je puno veĺa. 

 

 

                                                           
7
 Adult industrija je i u drugim stvarima pionir internet-poslovanja. Od njih su potekle razne inovacije, 

kao ġto je streaming video, pay-for-view sadrģaji i sliļno 
8
 Wikipedia: Affiliate Marketing, dostupno na: http://en.wikipedia.org/wiki/Affiliate_marketing#Origin 

[10.10.2008] 
9
 Amazon, Amazon Affiliate Blog, dostupno na: http://amazonaffiliate.wordpress.com/2008/07/30/how-

many-affiliates-are-registered-with-amazon-associates-program/ [10.10.2008] 
10

 Fiore, F., Collins, S.: Successful Affiliate Marketing for Merchants, Que, Indianapolis, IN, 2001, str. 

67. 

http://en.wikipedia.org/wiki/Affiliate_marketing#Origin
http://amazonaffiliate.wordpress.com/2008/07/30/how-many-affiliates-are-registered-with-amazon-associates-program/
http://amazonaffiliate.wordpress.com/2008/07/30/how-many-affiliates-are-registered-with-amazon-associates-program/
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Slika I. 

 

TROĠAK DOLASKA ART.COM-a DO NOVOG KUPCA PRIMJENOM RAZLIĻITIH 

PROMOCIJSKIH METODA TE ZARAņENI NOVAC NA JEDAN POTROĠENI DOLAR 

OVISNO O KORIĠTENOJ METODI 

 

 

Izvor: Fiore, F., Collins, S.: Successful Affiliate Marketing for Merchants, Que, Indianapolis, IN, 

2001, str. 67 

 

U 2000. godini je zabiljeģeno preko 3000 poduzeĺa te preko 2 milijuna webmastera 

aktivnih sudionika affiliate marketinga. Prema Affiliate Metrixu
11

 68% svih postojeĺih 

affiliate programa je pokrenuto 2000. godine. 

 

Ta se godina stoga moģe uzeti godina kada je stvarno poļela era suradniļkog 

marketinga. 

 

 

 

2.3 Prednosti u odnosu na ostale oblike on-line marketinga 
 

U sada veĺ tradicionalni oblik internet marketinga uvrġtava se tzv. pay per view 

model, impression-based marketing baziran na CPM jedinici izraļuna (cost per one 

                                                           
11

 Fiore, F., Collins, S.: Successful Affiliate Marketing for Merchants, Que, Indianapolis, IN, 2001, str. 

10 
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thousand impressions ï troġak za prikazivanje 1000 oglasa). On se je pojavio u samim 

zaļecima komercijalizacije Interneta, a bazira se na sistemu gdje oglaġivaļ plaĺa  

dogovoreni iznos novca za svakih tisuĺu prikazanih oglasa (najļeġĺe grafiļkih oglasa 

- bannera) na nekoj web stranici. Drugim rijeļima, oglaġivaļ je plaĺao svako 

pojedinaļno uļitavanje svog oglasa na web stranicama, bez obzira da li je taj oglas 

poluļio ikakav rezultat odnosno izvrġenu akciju na trgovļevom web mjestu. 

 

Ovakva je vrsta oglaġavanja na poļetku funkcionirala priliļno uspjeġno, Internet joġ 

nije bio toliko komercijaliziran te su korisnici dobro reagirali na prikazivane oglase. 

Prosjeļni click through rate na bannere je bio oko 8% (ġto znaļi da je na tisuĺu 

prikazanih bannera, na 8% njih bilo kliknuto), ali sa svakim je danom taj postotak 

drastiļno padao. Danas se CTR od 1,0% i veĺim smatra iznimno uspjeġnim). Poġto je 

ipak donosio rezultate, ovaj je oblik oglaġavanja (a drugih oblika gotovo da nije niti 

bilo) bio vrlo prihvaĺen. Stranka koja je ģeljela raditi reklamnu kampanju mogla je 

zakupiti oglasni prostor na nekom web mjestu gdje bi prije toga dogovorila uvjete s 

njenim vlasnikom, ili ġto je jednostavnije, svoju reklamnu kampanju povjeriti 

specijaliziranim agencijama koje se sa svojim partnerima (vlasnicima web mjesta) 

bave iznajmljivanjem oglasnog prostora po web mjestima. MeĽu najvaģnijima su bile 

ili to joġ uvijek jesu kompanije: Flycast.com, ValueClick.com, BurstNet.com i drugi.  

 

Zanimljiva je sljedeĺa tablica iz koje se vidi se da je najmanje uļinkovit oblik on-line 

oglaġavanja ujedno bio i najpopularniji na webu 1999. godine. 
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Tablica I. 

 

PRIMIJENJENA TEHNIKA OGLAĠAVANJA, POPULARNOST TEHNIKE, 

EFEKTIVNOST (OZNAĻAVA PROSJEĻNE VRIJEDNOSTI, BAZIRANE NA SKALI OD 

1 (SLABO) DO 5 (ODLIĻNO)), ISTRAĢIVANJE FORRESTER RESEARCH-A  IZ 1999. 

GODINE 

 

Poredak Tehnika Popularnost Efektivnost 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

Affiliate programi 

E-mail komunikacija s kupcem 

Odnosi s javnoġĺu 

Televizija 

Vanjske aktivnosti 

E-mail (opt-in liste) 

Magazini 

Radio 

Slanje reklama klasiļnom poġtom 

Sponzoriranja 

Grafiļki buttoni 

Grafiļki banneri 

17% 

77% 

45% 

30% 

17% 

23% 

34% 

32% 

30% 

34% 

55% 

89% 

4.3 

4.3 

4.1 

4.0 

3.7 

3.5 

3.4 

3.4 

3.4 

3.3 

3.2 

2.8 

 

Izvor: Fiore, F., Collins, S.: Successful Affiliate Marketing for Merchants, Que, Indianapolis, IN, 

2001, str. 20 

 

Dakle oglaġivaļi su veĺinom imali dvije moguĺnosti: plaĺati za svako prikazivanje 

svojih oglasa ili svaki klik koji je ostvaren preko njih. Kod oba oblika oglaġavanja 

mili juni dolara su odlazili uzalud ï prema nekim istraģivanjima, manje od 0,5% 

korisnika koji su kliknuli na banner reklamu bi zaista i postali kupci. Koriġtenjem 

suradniļkog marketinga njihove su investicije u oglaġavanje poļele davati daleko 

veĺe rezultate.  

 

U iduĺoj tablici moģe se vidjeti na jednom primjeru koja je prednost suradniļkog 

marketinga u odnosu na on-line oglaġavanje dominantnim oblikom. 
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Tablica II. 

 

USPOREDBA TROĠKOVA OGLAĠAVANJA PUTEM BANNERA I PUTEM 

SURADNIĻKOG MARKETINGA 

 

Oglaġavanje putem bannera Suradniļki marketing  

(model plaĺanja po prodaji) 

Kompanija potroġi $20,000 za 2,000,000 

prikazanih bannera (ako se uzme da je CPM $10) 

Kompanija putem svojih suradnika proda robe u 

vrijednosti $7,000 bruto 

Dobije 15,000 klikova na svoju web stranicu (ako 

se uzme da je CTR 0,75%)  

Plati $700 svojim suradnicima (ako se uzme da je 

provizija 10%) 

Ostvari 150 prodaja (ako se uzme da odnos 

posjet/prodaja  iznosi 1%) i ostvari zaradu od 

$7,000 bruto (ako se uzme da prosjeļna prodaja 

iznosi $50)  

Plati $140 suradniļkoj mreģi za njene usluge (ako 

se uzme da je provizija 2% za svaku transakciju) 

Kompanija je potroġila $20,000 

Prodala robe u vrijednosti $7,000 

Kompanija je potroġila $840 

Prodala robe u vrijednosti $7,000 

 

Izvor:  Fiore, F., Collins, S.: Successful Affiliate Marketing for Merchants, Que, Indianapolis, IN, 

2001., str. 19. 

 

Postoji joġ jedna velika prednost suradniļkog marketinga ï suradniļki program 

omoguĺava da se doĽe do prave osobe u pravo vrijeme i u pravom okruģenju. Naime, 

suradniļki marketing je ciljani marketing. Trgovac ima moguĺnost postaviti svoje 

oglase na web stranice suradnika koje su u uskoj vezi s proizvodima/uslugama koje 

trgovac nudi, tako da mu je omoguĺeno dosezanje on-line korisnika na onim mjestima 

gdje je moguĺe pretpostavljati da se oni nalaze. Vaģnost pronalaska ciljane skupine 

ljudi postaje sve vaģnija u on-line poslovanju. Studija Cyber Dialogue-a
12

 otkrila je da 

90% potroġenoga novca na on-line kupovinu dolazi od svega 20% on-line korisnika. 

Suradniļki marketing je velika pomoĺ trgovcu kod pronalaska tih 20%. 

 

 

                                                           
12

 Fiore, F., Collins, S.: Successful Affiliate Marketing for Merchants, Que, Indianapolis, IN, 2001, str. 

20 
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2.4 Prednosti za suradnike 
 

Sve dosad nabrojane prednosti suradniļkog marketinga pogoduju trgovcima. No ġto je 

sa suradnicima? Suradnici, ako na njih gledamo kao na vlasnike internetskih projekata 

koji teģe uspjehu odnosno stvaranju profita iz svog poslovanja, takoĽer imaju koristi 

od sudjelovanja u suradniļkom marketingu. 

 

Jedna od najvaģnijih jest da im suradniļki marketing nudi potpuno automatizirani 

proces dolaska do veĺeg broja oglaġivaļa (i to oglaġivaļa prema vlastitom odabiru) za 

svoje web stranice, s obzirom na to da nije potrebno vrġiti osobne dogovore s 

pojedinim oglaġivaļem. Dakle, potpuno je nebitna i fiziļka lokacija trgovca i 

suradnika te gdje ĺe, kada, kojim oblikom i po kojoj cijeni na web mjestu biti 

prikazivana njegova reklama. Veĺ samim pristupom pojedinom suradniļkom 

programu tj. prihvaĺanjem sporazuma o suradnji, odgovoreno je na pitanja na koje je 

sve naļine moguĺe vrġiti oglaġavanje i koja ĺe biti cijena za izvrġene akcije. Ġto se 

tiļe pozicije oglasa i razdoblja prikazivanja suradnik dobiva potpunu autonomnost pri 

donoġenju i provoĽenju odluka.  

 

Suradnik ima potpunu slobodu i glede sudjelovanja u nekom programu. Ako ģeli 

moģe raskinuti suradnju sa odreĽenim suradniļkim programom kada god to poģeli, 

bez ikakvih obaveza prema trgovcu (jedino trgovac ima obvezu isplatiti dosad 

neisplaĺene zarade suradniku). Pogodnost je i to ġto postoji na trģiġtu jako puno 

razliļitih suradniļkih programa - suradnik moģe odabrati one koji odgovaraju ciljanoj 

publici na njegovom web mjestu, a moģe sudjelovati i u svima ostalima. 

 

Do sad smo govorili o suradniku koji je vlasnik internetskog medija. No ġto ako 

suradnik nema namjeru razvijati web stranicu kao medij, veĺ bi se bavio internet 

prodajom? To mu opet omoguĺava suradniļki marketing. Razvoj jednog ili grupe 

proizvoda tipiļno (i to vrlo pojednostavljeno reļeno) zahtjeva barem: 

 

- razvoj ideje za proizvod,  

- kreiranje proizvoda, 

- proizvodnja proizvoda,  

- promoviranje proizvoda,  
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- upravljanje prodajom proizvoda (internet prodaja, skladiġtenje proizvoda, 

dostava i joġ cijeli niz toga)  

- podrġku (servis) kupcu nakon prodaje.  

 

Svaka od navedenih stavki posao je za sebe te kod svake treba imati know-how, 

organizaciju i infrastrukturu. No ako sve nabrojano radi trgovac, suradnik se treba 

orijentirati samo na razvoj i promociju svog web mjesta kako bi ostvarivao ģeljene 

prihode od izvrġenih akcija svojih posjetitelja (a same izvrġene akcije, npr. prodaja, ne 

zahtijevaju prisutnost ili bilo kakav rad suradnika ï tako primjerice suradniļki linkovi 

Ăradeñ i po noĺi dok suradnik spava ili dok je na godiġnjem odmoru). 

 

Naravno i ovdje vrijedi sve ranije reļeno o jednostavnosti definiranja meĽusobne 

suradnje, nepostojanju potrebe za osobnim kontaktima kao i limitiranja suradnika u 

donoġenju odluka glede prezentacije ponude te sudjelovanja u programu opĺenito. 

 

Zanimljivo je i to da veĺina suradniļkih programa dozvoljava sudjelovanje fiziļkim 

osobama ġto znaļi da osoba koja se ģeli baviti ovim poslom ļak ne mora niti osnovati 

vlastito poduzeĺe (naravno podrazumijevamo da ostvarene prihode prijavljuje 

poreznim organima te u skladu s time plaĺa duģne poreze i davanja) i/ili  zapoļeti 

posao sa znaļajnijim kapitalom. 

 

Svakako ne bi bilo dobro smatrati da je zbog svega navedenog suradniļki marketing 

nekakav Ăzlatni rudnikñ koji omoguĺava laku zaradu. Kod njega kao i kod svih drugih 

poslova vrijede ista pravila: za uspjeh je potrebno puno truda, upornosti, odricanja i, 

naravno, znanja. 
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2.5  Tko moģe, a tko ne moģe koristiti suradniļki marketing 

 

Za koriġtenje suradniļkog marketinga potrebno je da trgovac zadovoljava dva 

osnovna uvjeta: 

 

1. Na svom web mjestu treba imati poslovni model koji je u skladu s naļinom 

funkcioniranja suradniļkog marketinga 

2. Na web mjestu imati takav sustav koji je tehniļki moguĺe integrirati s 

tehnologijom suradniļkog programa odnosno suradniļke mreģe  

 

Modeli koju su sami po sebi kompatibilni sa suradniļkim marketingom su oni kod 

kojih izvrġena akcija podrazumijeva: 

 

- prodaju (web trgovine, primarno orijentirani na plaĺanje po prodaji), 

- uļlanjivanje (ļlanstvo u servisu, newsletteru, web zajednici; primarno orijentirani 

na plaĺanje po dovoĽenju korisnika) ili  

- neka druga akcija (download, nagradna igra, anketa, ispunjen obrazac u razne 

druge svrhe; primarno orijentirani na plaĺanje po dovoĽenju korisnika. 

 

No, iz navedenog je vidljivo da ga i web mjesta koja se u prvi mah ļine 

nekompatibilnima za koriġtenje suradniļkog marketinga, ipak mogu koristiti. Na 

primjer web mjesto koje proizvodi samo sadrģaj (dakle web mediji koji svoje prihode 

ostvaruju iskljuļivo od prodaje oglasnog prostora (bilo izravnim zakupom od strane 

reklamne agencije ili samog poduzeĺa koje oglaġava bilo sudjelovanjem u 

suradniļkim programima i postavljanjem suradniļkih linkova na taj oglasni prostor) 

moģe organizirati nagradnu igru (s jedinim ciljem da promovira svoje web mjesto) i 

putem suradniļkog programa plaĺati drugim web mjestima za svakog poslanog 

korisnika koji se je prijavio za sudjelovanje. Svi korisnici koji su doġli na web mjesto, 

sudjelovali oni u nagradnoj igri ili ne, tako su saznali za njega te ĺe ako im je 

interesantno nastaviti posjeĺivati (i time poveĺavati zaradu web mjestu od oglasnog 

prostora). 
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Opĺenito se moģe reĺi da je zadovoljavajuĺi svaki onaj sustav koji omoguĺava da se 

sporazumom o suradnji definirana akcija uspjeġno zabiljeģi. Konkretnije reļeno, u 

trenutku kad je akcija stvarno izvrġena (kupac je platio naruļene proizvode, korisnik 

je kliknuo u e-mail poruci na link kojim potvrĽuje uļlanjenje, korisnik je preuzeo 

datoteku i sl.) sustav na trgovļevom web mjestu treba omoguĺiti izvrġavanje 

posebnog k¹da kojim ĺe dati do znanja suradniļkom sustavu da se akcija moģe 

smatrati izvrġenom. Viġe o samoj tehnologiji ĺe biti rijeļi u sljedeĺim poglavljima. 

 

 

2.6 Modeli plaĺanja 
 

Prethodno smo govorili o poslovnim modelima koje primjenjuju web mjesta. Logiļan 

nastavak odabir je njima kompatibilnog modela plaĺanja za izvrġene transakcije. Kod 

nekih poslovnih modela moguĺe je koristiti i po nekoliko modela plaĺanja u 

kombinaciji. Slijedi predstavljanje modela. 

 

Plaĺanje po prodaji (pay per sale, cost per sale
13

, commission based model, revenue 

sharing program, skraĺenice: PPS, CPS) 

Kao model plaĺanje po prodaji spada u najstarije modele plaĺanja kod suradniļkog 

marketinga (ranije spominjani CdNow.com). Kod ovoga modela trgovac odreĽuje 

postotak ili rjeĽe fiksni iznos (bez obzira na koliļinu prodanih proizvoda) za izvrġenu 

prodaju koju suradnik dobiva od svake kupnje koju obavi njegov posjetitelj poslan na 

trgovļeve linkove. 

Cijena provizije je u korelaciji s marģom koju trgovac ostvaruje za svoje proizvode. 

Tako se provizije najļeġĺe kreĺu izmeĽu 3% - 20%, po principu da su provizije manje 

kod robe s veĺom vrijednosti gdje je manja marģa (raļunala, elektronika, knjige i sl.), 

a veĺe kod robe s velikim marģama (usluge, servisi, pretplate na online sadrģaje, 

raļunalni softver i sl.). 

 

Plaĺanje za akciju (pay per lead, cost per lead, skraĺenica: PPL, CPL)  

Trgovac odreĽuje fiksni iznos za definiranu akciju pa je tako suradnik na primjer 

plaĺen za izvrġeno uļlanjenje svog posjetitelja u trgovļev servis, u newsletter, za 
                                                           
13

 Rijeļ je o dvojnosti termina koji se odnosi na istu stvar: razlika se pojavljuje ovisno o stranci koja ga 

koristi, suradnik pokuġava ostvariti ġto viġe akcija za koje ĺe biti plaĺen dok je trgovcu svaka ta akcija 

donesi troġak.   
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preuzimanje (download) softvera, za uļestvovanje u anketi i sl. Pri tom ta akcija 

najļeġĺe ne ukljuļuje plaĺanje za tu uslugu od strane posjetitelja (samim time 

provizija se ne bazira na postotku od prodaje veĺ unaprijed odreĽenom fiksnom 

iznosu za obavljenu akciju). Ova metoda je idealna za uļlanjivanje novih ļlanova u 

razne online servise te za one trgovce koji svoje proizvode ne prodaju direktno putem 

interneta, veĺ web mjesto koriste za predstavljanje proizvoda i prikupljanje 

zainteresiranih klijenata koje onda kasnije tradicionalnim (ne putem interneta) 

naļinima (telefonski kontakti, kataloġka prodaja, klasiļna poġtaé) pokuġavaju 

pretvoriti u kupce. 

 

Plaĺanje po kupcu (pay per customer acquisition)  

Model prihvatljiv za trgovce koje se bave online prodajom i imaju veliki asortiman 

proizvoda, a takoĽer ga koriste i oni trgovci ļiji je prodajni ciklus vrlo dug pa se zbog 

toga tehniļki ne bi moglo izvesti praĺenje pojedinaļnog kupca i upisivanje provizije 

od njegove aktivnosti suradniku. Plaĺa se fiksna cijena za kupca koji je u kupio barem 

jedan proizvod ili uslugu (bez obzira na vrijednost te transakcije) kod trgovca, ali 

samo pod uvjetom da isti dosad nikad nije bio stranka tog trgovca.  

 

Plaĺanje po kliku (pay per click, cost per click, skraĺenica: PPC, CPC)  

Trgovac definira iznos koji je voljan dati za svakog jedinstvenog posjetitelja kojega 

mu suradnik dovede preko svojeg web mjesta. Suradnik odmah dobiva dogovoreni 

iznos na svoj korisniļki raļun ļim posjetitelj ode na trgovļevo web mjesto, bez obzira 

na sve daljnje akcije posjetitelja. To je za implementirati (i razumjeti) najjednostavniji 

model kako za trgovca tako i za suradnika ġto je i razlog zaġto je prema postanku 

najstariji od svih navedenih modela. Zbog oļitih razloga, iznosi koji se plaĺaju Ăpo 

klikuñ su vrlo niski i samo se sa slanjem velikih koliļina prometa na trgovļeve 

stranice mogu zaraditi znaļajnije svote.  

Iako po kategorizaciji spada u pay per action marketing, ne smatra se njegovim 

klasiļnim modelom jer se kod Ăplaĺanja po klikuñ za uloģeni novac dobije samo 

posjetitelj (a ne posjetitelj koji je neġto kupio/izvrġio ġto se jedino honorira kod ostalih 

modela). Zato su kampanje s plaĺanjem po kliku za trgovca skupe i manje uļinkovite 

u odnosu na one koje koriste druge modele.  

Osim toga ovaj je model i priliļno riziļan ï ļeste su prijevare i zloporabe (za ļije 

spreļavanje treba imati sofisticirana tehnoloġka rjeġenja te nadzor struļnog osoblja), a 



21 

 

potrebna je i konstantna kontrola kvalitete posjetitelja web mjesta koja sudjeluju u 

programu - ġto je pak kvalitetno (ili bolje reļeno troġkovno) izvedivo samo na naļin 

da trgovac analizira zasebno (od svakog suradnika) ponaġanje dovedenih mu 

posjetitelja. Nije teġko zakljuļiti da je problem najlakġe rijeġiti uvoĽenjem nekog 

drugog modela plaĺanja koje ĺe navedene rizike ukloniti. Danas skoro da viġe i ne 

postoje suradniļki programi koji koriste ovaj model plaĺanja
14

, a ukupno gledano 

dominantan je model plaĺanja po prodaji
15

. 

 

 

2.6.1 Podvrste modela plaĺanja 

 

Postoji i nekoliko dodatnih opcija koje trgovac moģe ponuditi svojim suradnicima, a u 

najvaģnije spadaju ótwo tier sistemiô te órezidualna plaĺanjaô. 

 

Two tier sistem 

Sistem kojeg prakticiraju gotovo sve suradniļke mreģe, a ļest je i kod pojedinaļnih 

suradniļkih programa. Rijeļ je o nagraĽivanju suradnika za dovoĽenje novih 

suradnika ili drugim rijeļima trgovac koristi svoj postojeĺi suradniļki program za 

promociju (naravno po uļinku) tog svog istog suradniļkog programa. Na taj se naļin 

vijest o novom suradniļkom programu vrlo brzo ġiri meĽu ciljanom populacijom pa 

za trgovca/mreģu, umjesto da je u potpunosti rade sami, promociju suradniļkog 

programa obavljaju njihovi postojeĺi suradnici.  

Veĺ prema postulatima suradniļkog marketinga, ti troġkovi su tako daleko manji nego 

da se vlastitim snagama (vrijeme, resursi, novac) promovira vlastiti suradniļki 

program. 

                                                           

14
 Potrebno je reĺi kako varijaciju cost per click modela provodi Google u svojoj Google AdWords 

oglaġivaļkoj mreģi. Po kliku plaĺa oglaġivaļ za posjetitelja koji je kliknuo na njegov oglas u Google-

ovim rezultatima pretraģivanja odnosno na oglase po web mjestima koje sudjeluju u Google AdSense 

programu. Cijena klika se formira po sistemu aukcije, gdje oglaġivaļi odabiru ģeljene kljuļne rijeļi te 

cijenu koju su spremni platiti za svakog posjetitelja. Ovisno o visini cijene ovisiti ĺe pozicija oglasa. 

Google AdWords je trenutno dominantni oglaġivaļki sistem na Internetu, no poġto taj model 

(kontekstualno oglaġavanje) ne pripada u suradniļki marketing dalje ga neĺu objaġnjavati. 

 
15

 Oko 80% danaġnjih suradniļkih programa koriste model plaĺanja za prodaju, 19% plaĺanja za akciju 

dok 1%  ļine svi ostali modeli zajedno. Izvor: Wikipedia, Affiliate Marketing, dostupno na: 

http://en.wikipedia.org/wiki/Affiliate_marketing#Origin [10.10.2008] 

http://en.wikipedia.org/wiki/Affiliate_marketing#Origin
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Uobiļajeno je nagraĽivanje fiksnim iznosom za svakog dovedenog suradnika 

(bezuvjetno ili uz uvjet da tako dovedeni suradnik treba ostvariti neki minimalni 

promet) ili se suradniku trajno plaĺa mali postotak od svake transakcije koju ostvaruje 

suradnik koji je preko njega uġao u program.  

 

Osim two-tier modela postoje i modeli po istom principu, ali koji idu u joġ veĺu 

dubinu glede broja pod-suradnika, negdje ļak i do deset nivoa. Pri tom cijela takva 

struktura poļinje poprimati piramidalni oblik. Pokazalo se u praksi da takvi suradniļki 

programi obiļno uguġe sami sebe poġto najsposobniji suradnici po pravilu dovedu 

najviġe novih suradnika ispod sebe te nakon toga ostvarujuĺi zadovoljavajuĺu zaradu 

od njih prestanu sami promovirati trgovļevu ponudu. Tako trgovac gubi svoje 

najkvalitetnije suradnike i suradniļki program mu poļinje ovisiti o tisuĺama manje 

kvalitetnih suradnika. 

 

Rezidualna (trajna)  plaĺanja 

Brzim razvojem suradniļkog marketinga otvorilo se je i jedno novo trģiġte ï trģiġte 

suradnika/webmastera. Viġe nije dovoljno samo imati suradniļki program, nego i ļim 

veĺi broj kvalitetnih suradnika koji ĺe trgovcu donositi zadovoljavajuĺi profit. Poġto 

postoji veĺ nekoliko tisuĺa suradniļkih programa, meĽu kojima su mnoge kompanije 

izravni konkurenti koje nude iste proizvode ili supstitute, na trģiġtu postoji i borba za 

suradnike. Jedini naļin (naravno uz kvalitetno oglaġavanje svog suradniļkog 

programa pred ciljanom publikom) jest ponuditi bolje uvjete u svojem, programu 

nego ġto su kod konkurencije. Dati moguĺnost rezidualne zarade svakako je jedan od 

najveĺih koraka prema zadovoljnom, vjernom i motiviranom suradniku.  

Rijeļ je o tome da se suradnika ne plaĺa samo za prvu kupovinu koju je njegov 

posjetitelj obavio na stranici trgovca, nego taj kupac ostaje trajno zabiljeģen kao 

kupac kojeg je doveo odreĽeni suradnik i za sve ĺe njegove buduĺe kupovine, jednako 

kao i kod one poļetne, suradnik dobivati proviziju. Drugim rijeļima, radi se o 

kontinuiranom, a ne jednokratnom plaĺanju za dovedene posjetitelje/kupce. 

Kontinuirano plaĺanje moģe biti definirano odreĽenim rokom trajanja, primjerice, 

pola godine od prve kupnje, ali moģe biti i neograniļeno. 

 

Poġto je ovaj model mnogo skuplji za trgovca, kako zbog stalnog plaĺanja provizija, 

tako i zbog sloģenijeg programskoga rjeġenja koje treba posjedovati (ili dodatno 
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platiti za ovu moguĺnost suradniļkoj mreģi), suradniļki programi s rezidualnom 

zaradom joġ su rijetki, a javljaju se kod onih trgovaca koji posluju u jakom 

konkurentskom okruģju
16

. 

 

Kod óplaĺanja po klikuô, óplaĺanja za akcijuô i óplaĺanja po kupcuô nije moguĺe, zbog 

vrste modela koji se bazira na jednokratnom plaĺanju za izvrġenu akciju, koristiti 

rezidualno plaĺanje. 

 

 

2.7  Osnove suradniļkog programa 

 

2.7.1  Poļetak i tijek suradnje 
 

Pojednostavljeno reļeno, poļetak poslovnog odnosa i suradnja teku ovako: vlasnik 

web mjesta u potrazi za novim ili dodatnim izvorom prihoda pretraģuje world wide 

web kako bi naġao suradniļki program koji je kompatibilan vrsti korisnika koji 

posjeĺuju njegovu web stranicu. Ponudu saļinjavaju suradniļki programi razliļitih 

tvrtki, bilo da ih vode samostalno ili putem suradniļke mreģe.  

Kad se suradnik odluļi za odreĽeni program, treba proļitati uvjete koriġtenja, 

prihvatiti sporazum o suradnji te ispuniti obrazac za registraciju. Nakon ġto mu je (ako 

je) ļlanstvo odobreno, dobiva na izbor oglasne linkove (u kojima je njegov unikatni 

k¹d koji ga razlikuje od ostalih suradnika) koje moģe postaviti na svoje web mjesto. 

Kada posjetioci preko suradnikovih linkova posjete trgovļevu web stranicu i tamo 

obave akciju koja je definirana sporazumom konkretnog suradniļkog programa (npr. 

kupnja proizvoda), suradniku ĺe se za nju dati provizija tj. na korisniļki raļun 

pribrojiti dogovoreni novļani iznos.  

Vaģno je napomenuti da akcija ne mora biti izvrġena odmah, veĺ ĺe suradnik biti 

plaĺen i ako posjetitelj akciju izvrġi kasnije (mjesecima ili ļak godinama ï ovisi o 

pravilima konkretnog suradniļkog programa) i to bez obzira ako tog puta na 

trgovļevo web mjesto nije doġao putem suradnikovog linka
17

.   

Nakon ġto suradnik sakupi na svom korisniļkom raļunu dovoljno sredstava odnosno 

ako je proġao odreĽeni vremenski interval, ġto pak ovisi o pravilima pojedinog 
                                                           
16

 Trenutno su najzastupljeniji u on-line kockarnicama i kladionicama. 
17

 To omoguĺuje tehnoloġko rjeġenje na kojem poļiva konkretan program, a o ļemu ĺe kasnije biti 

rijeļi. 



24 

 

programa, trgovac mu isplaĺuje zaraĽeni novac. Samo plaĺanje se vrġi najļeġĺe putem 

ļeka, wire transferom, uplatom na bankovni raļun ili koriġtenjem specijaliziranih 

internetskih servisa koji se bave transferima novca (kao ġto su npr. PayPal ili 

MoneyBookers).   

 

 

2.7.2 Stranke 

 

U tipiļnom suradniļkom programu sudjeluju dvije stranke - trgovac (oglaġivaļ, 

merchant, advertiser) tj. njegovo web mjesto koji se bavi nekom vrstom e-poslovanja 

(prodaja proizvoda, prodaja usluga, ponudom internet servisa...) i koji putem 

suradniļkog marketinga ģeli poveĺati volumen svoga poslovanja - stvoriti mreģu 

suradnika koji ĺe na svojim stranicama ġirom interneta nuditi njegove usluge. Za 

svaku definiranu akciju, koju na njegovom web mjestu obavi suradnikov posjetitelj, 

trgovac mora suradniku isplatiti proviziju. 

 

Druga stranka je suradnik (partner, affiliate, associate) tj. web mjesto koje ģeli kao 

posrednik zaraĽivati preporuļivanjem raznih ponuda odnosno web mjesto koje dio 

svog slobodnog oglasnog prostora ģeli óunovļitiô postavljanjem suradniļkih linkova. 

Za svaku transakciju obavljenu preko takvog linka suradnik dobiva proviziju. 
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Slika II. 

 

SHEMA FUNKCIONIRANJA SURADNIĻKOG MARKETINGA 

 

 
Izvor: Wikipedia, dostupno na: http://en.wikipedia.org/wiki/Affiliate_marketing  [15.11.2008.] 

 

 

2.7.3 Suradniļke mreģe 

 

Kako je veĺ ranije reļeno, postoji moguĺnost koriġtenja usluga i treĺe stranke ï 

suradniļke mreģe (partnerska mreģa, affiliate network, affiliate broker). Rijeļ je o 

specijaliziranom web servisu koji sluģi kao posrednik izmeĽu trgovca i suradnika. 

 

One trgovcu nude gotovo tehnoloġko rjeġenje za voĽenje suradniļkog programa, a 

vrlo je bitno spomenuti da je u njega ukljuļen i dugogodiġnji know-how koji bi 

trgovac razvojem i voĽenjem vlastitog suradniļkog programa tek trebao upoznati kroz 

praksu. Druga jednako vaģna stvar su veĺ aktivni suradnici koji su odmah spremni 

reklamirati trgovca, ļim se njegova ponuda pojavi u sustavu mreģe. 

 

 

 

http://en.wikipedia.org/wiki/Affiliate_marketing
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Slika III. 

 

SHEMA FUNKCIONIRANJA SURADNIĻKE MREĢE NA PRIMJERU SURADNIĻKE MREĢE 

PROSPERIO.NET 

 

 

Izvor: Prosperio.Net suradniļka mreģa, dostupno na:  http://www.prosperio.net/ [15.11.2008.] 

 

 

U najvaģnije usluge suradniļkih mreģa spada sustav za praĺenje transakcija, sistem 

protiv prijevara, detaljne statistike, alati za optimizaciju oglasa/kampanja, praĺenje 

financijskih podataka o potroġenom ili zaraĽenom novcu, selekciju suradnika (mreģa 

ne puġta u sustav web mjesta koja su ispod odreĽene razine kvalitete te se brine da 

ranije odobrena web mjesta ne padnu ispod ģeljene razine). 

 

Neke mreģe u ponudi imaju i dodatne usluge, kao ġto su voĽenje cjelokupnog 

programa umjesto trgovca, voĽenje financija (obavljanje isplata suradnicima, trgovac 

http://www.prosperio.net/
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tako treba platiti samo jednu zbirnu cifru mreģi umjesto da troġi veliku koliļinu 

vremena na pojedinaļno plaĺanje svakog suradnika), kompletnu korisniļku podrġku 

za suradnike i sliļno.  

 

Opĺenito govoreĺi, za veĺinu trgovaca koriġtenje usluga mreģe puno je jednostavnije i 

profitabilnije nego razvoj, odrģavanje i voĽenje vlastitog suradniļkog programa. 

 

Suradniļke mreģe nude mnoge pogodnosti za suradnike u odnosu na rad s 

pojedinaļnim programima: 

 

- Velik izbor razliļitih suradniļkih programa na jednome mjestu. To moģe 

biti nekoliko desetaka ili ļak stotina suradniļkih programa koji mu stoje na 

raspolaganju ï tako ne mora prolaziti zamoran proces uļlanjivanja u svaki 

pojedinaļni program (svi osobni ili podaci poduzeĺa te ugovor o suradnji su 

spremljeni u bazi mreģe i vrijede skupno za sve programe
18

) 

 

- Statistike/rezultati se prate na jednome mjestu za sve programe u kojima 

sudjeluje (i najļeġĺe je robusnija nego ġto imaju samostalni suradniļki 

programi)  

 

- Garantirana isplata zaraĽenog novca jer ĺe mu svaka izvrġena transakcija 

biti i plaĺena (ako je mreģa koncipirana tako da se odraĽuje i novļano 

poslovanje) bez obzira na financijsko stanje trgovca
19
. Kod pojedinaļnih 

suradniļkih programa, suradnik je, kao i svaki zaposlenik toga poduzeĺa, 

ovisan o stanju poduzeĺa na trģiġtu ï ukoliko kompanija upadne u financijske 

ili neke druge poteġkoĺe, postoji moguĺnost da suradniku neĺe biti isplaĺen 

zaraĽeni novac.  

 

                                                           
18

 Pojedinaļni programi u mreģi mogu imati i vlastite specifiļne uvjete suradnje (ako mreģa nudi takvu 

moguĺnost) 
19

 Mreģe ļesto traģe od trgovaca da unaprijed deponiraju i odrģavaju odreĽena sredstva na raļunu 

mreģe ļime se onda suradnicima moģe garantirati isplata za sve ostvarene transakcije (kao i naknade 

samoj mreģi). Ako trgovļev depozit presuġi, mreģa ga privremeno iskljuļuje iz sustava i o tome 

obavjeġtava suradnike.    
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- Konsolidirane zarade. Suradnik samo na jednom mjestu treba dostiĺi 

minimum za isplatu
20
, dok u sluļaju sudjelovanja u velikom broju suradniļkih 

programa, kod svakog zasebnog treba dostiĺi tamo odreĽeni iznos. 

 

- Povjerenje. Suradniļka mreģa se smatra treĺom strankom u koju se moģe 

vjerovati, pogotovo jer se zna da poslovanje i uspjeh same mreģe ovisi o 

uspjehu i trgovaca i suradnika. Zato se moģe oļekivati da ĺe mreģa poduzimati 

sve potrebno da ne dolazi do oġteĺenja obaju stranaka. 

 

- Funkcija rjeġavanja sporova. Kao i u prethodnom sluļaju, obje strane mogu 

oļekivati od mreģe kao Ăviġe instanceñ donoġenje poġtene i nepristrane odluke 

u sluļajevima spora izmeĽu trgovca i suradnika. 

 

 

2.7.4  Prosperio.NET hrvatska suradniļka mreģa 

 

Prosperio.NET je trģiġni naziv (trenutno) jedine hrvatske suradniļke mreģe. Mreģu je 

osmislio i do produkcijske faze programirao Daniel Maratoviĺ. Sama aplikacija je 

pisana u Microsoft .NET tehnologiji, pokreĺe se na Microsoft Windows 2003 serveru i 

koristi MSSQL bazu podataka. U suradnji s tvrtkom logIT internet usluge, mreģa je 

dobila vizualni identitet, razvijen je poslovni model te osigurana infrastruktura (know-

how, djelatnici, uredski prostor i oprema) za izlazak na trģiġte. 

 

 

  

                                                           
20

 Skoro svi suradniļki programi, kao i mreģe, imaju odreĽen minimalni iznos koji suradnik mora 

zaraditi da bi se krenulo s isplatom  
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Slika IV. 

 

POĻETNA STRANICA WEB MJESTA SURADNIĻKE MREĢE PROSPERIO.NET 

 Izvor: Prosperio.Net suradniļka mreģa, dostupno na:  http://www.prosperio.net/ [15.11.2008.] 

 

Mreģa se nalazi na internet adresi: www.prosperio.net i na njenom je web mjestu 

detaljno upisano sve ġto trgovac odnosno suradnik treba znati: 

- o suradniļkom marketingu opĺenito 

- naļinu funkcioniranja Prosperio.Net mreģe 

- koristi za trgovca 

- koristi za suradnika 

- ļesta pitanja za obje strane  

- cjenik usluga mreģe za trgovca 

- novosti iz rada mreģe (novi trgovci, promjene u postojeĺim programima i sl.) 

 

 

http://www.prosperio.net/
http://www.prosperio.net/
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Tablica III. 

 

OSNOVNE KARAKTERISTIKE PROSPERIO.NET SURADNIĻKE MREĢE 

 

Prosperio.NET ï osnovne informacije 

Dugoroļni ugovor NE 

Ugovor o ekskluzivi NE 

Vrijeme potrebno za integraciju i pokretanje 

programa 

3-4 dana 

Naknada za integraciju 550 kn + PDV (tijekom promotivnog razdoblja 

koje je joġ na snazi) 

Iznos provizije za izvrġenu akciju Trgovac je odreĽuje sam 

Podjela provizije (sistemska provizija/medijska 

provizija) 

Od 50%/50% pa sve do 30%/70%
21

 

Plaĺanje  Mjeseļno, za sve valjane transakcije iz 

prethodnog mjeseca 

Obveza odrģavanja odreĽenog depozita na raļunu 

mreģe 

NE 

Modeli plaĺanja Plaĺanje po prodaji, plaĺanje za akciju, plaĺanje 

po kupcu 

Moguĺnost kombiniranje viġe modela plaĺanja DA 

Naļini praĺenja akcija Cookie/browser IP session 

Trajanje cookie-a 12 mjeseci 

Moguĺnost odbijanja nevaljanih akcija DA 

Moguĺnost selekcije suradnika koji sudjeluju u 

programu 

DA 

Moguĺnost samostalnog dodavanja  novih 

kampanja/oglasa te izmjenjivanja postojeĺih 

DA 

Vrste podrģanih oglasa Tekstualni linkovi, jpg/gif banneri, flash banneri 

Usluga izrade oglasnih materijala DA (od 150 kn + PDV po oglasu na viġe) 

Usluga voĽenja korisniļkog raļuna DA (od 450 kn + PDV mjeseļno pa na viġe) 

Savjetovanje za poveĺanje uļinkovitosti kampanje 

/ web mjesta 

DA (besplatno) 

Podrġka (telefon/e-mail) DA (besplatno) 

Moguĺnost da je trgovac istovremeno i suradnik, 

a sve unutar  jednog korisniļkog raļuna 

DA 

                                                           
21

 Uz odreĽenu mjeseļnu pretplatu (do 400 kn + PDV). Plaĺanje pretplate mreģi smanjuje udio 

sistemske provizije u iznosu za izvrġenu akciju koja se plaĺa suradniku, pa tako suradnici mogu 

dobivati viġe iznose ļime im je trgovļev program atraktivniji. 
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Izvor: Maratoviĺ, D., voditelj Prosperio.Net mreģe u tvrtki logIT internet usluge i njezin autor, 

intervju, studeni 2008. i Prosperio.NET, dostupno na:  http://www.prosperio.net/ [10.12.2008.] 

 

Mreģa je nesluģbeno (testna, beta faza) poļela s radom joġ poļetkom 2006. godine, 

kada je kao prvi trgovac u mreģu uġla tvrtka Infogama d.o.o.  sa svojim web 

trgovinom raļunalnog hardvera (smjeġtenom na adresi: www.infogama.hr). Tada su, 

kao suradnici, u mreģi bili samo web portali i e-mail servis tvrtke logIT internet 

usluge: 

 

 Besplatne-Stvari.com 

 Webmajstori.Net 

 Top-Lista.com 

 Varazdin-Online.com 

 Napravi-Sam.com 

 Newsletteri.com 

 

Kao sluģbeni poļetak rada mreģe uzima se kolovoz 2007. godine kada je u mreģu uġla 

tvrtka Quelle d.o.o. koja se bavi kataloġkom prodajom. Danas mreģa ima velik broj 

suradnika i desetak trgovaca. 

 

Tablica IV. 

 

TRGOVCI U  PROSPERIO.NET SURADNIĻKOJ MREĢI: AKCIJA ZA KOJU PLAĹAJU 

TE MODEL PLAĹANJA 

 

 

Trgovac Akcija tƭŀŏŀƴƧŜ Ǉƻ 

prodaji 

tƭŀŏŀƴƧŜ Ȋŀ 

akciju 

Quelle d.o.o. 

(http://www.quelle.hr/ ) 

Prodaja u web trgovini / 

za registriranog 

newsletter  korisnika 

2.50% 1.50 kn 

Neckermaƴƴ ƪŀǘŀƭƻǑƪŀ ǇǊƻŘŀƧŀ 

d.o.o. 

(http://www.neckermann.hr/) 

Prodaja u web trgovini / 

za registriranog 

newsletter  korisnika 

2.50% 1.75 kn 

http://www.prosperio.net/
http://www.infogama.hr/
http://www.logit.hr/web-marketing/besplatne-stvari-web.php
http://www.logit.hr/web-marketing/webmajstori-web.php
http://www.logit.hr/web-marketing/top-lista-web.php
http://www.logit.hr/web-marketing/varazdin-online-web.php
http://www.napravi-sam.com/
http://www.newsletteri.com/
http://www.quelle.hr/
http://www.neckermann.hr/
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Trgovac Akcija tƭŀŏŀƴƧŜ Ǉƻ 

prodaji 

tƭŀŏŀƴƧŜ Ȋŀ 

akciju 

Studio Moderna ς TV Prodaja 

d.o.o. 

α¢ƻǇ {ƘƻǇά ǘǊƎƻǾƛƴŀ 

 (http://www.tv -prodaja.hr/) 

Prodaja u web trgovini / 

za registriranog 

newsletter  korisnika 

2.50% 0.73 kn 

JAM - Unique art, 

(http://www.jam.hr/ ) 

Prodaja u web trgovini 3% /  

Iƻŏǳ ǘƻ ŘΦƻΦƻΦ 

(http://www.hocuto.hr/ ) 

Prodaja u web trgovini 2.50% /  

±ŀǑ aŀƧǎǘƻǊ ŘΦƻΦƻΦ 

(http://www.vas-majstor.hr/) 

Za download besplatne 

e-knjige 

/  0.75 kn 

Kamini Hoyan d.o.o. 

(http://www.kaminihoyan.hr/) 

Za ƴŀǊǳŘȌōǳ 

besplatne/ƛƘ ōǊƻǑǳǊe/a. 

/  4.00 kn 

Mama&Beba d.o.o 

(http://www.mamaibeba.hr) 

Prodaja u web trgovini 2.50% /  

±ŜǊƭŀƎ 5ŀǎƘǀŦŜǊΣ ŘΦƻΦƻΦ 

(http://www.dashofer.hr/) 

Prodaja seminara i/ili 

ƻƴƭƛƴŜ ǘŜőŀƧŜǾŀ κ za 

registriranog newsletter  

korisnika 

7.50% 1.25 

Verlag DaǎƘǀŦŜǊΣ ŘΦƻΦƻΦ 

αhƴƭƛƴŜ ½ŀƪƻƴƛά 

(http://www.online-zakoni.com/) 

Pretplata na online 

servis (bazu zakona) 

7.50% /  

Tekut media d.o.o. 

α¿ǳǘŜ {ǘǊŀƴƛŎŜά 

(http://www.zutestranice.com/) 

Prodaja oglasnih paketa 

za tvrtke / za besplatnu 

registraciju tvrtke u 

katalog  

20.00% 1.00 

logIT internet usluge 

αLogimoά - ǇǊƻƎǊŀƳǎƪƻ ǊƧŜǑŜƴƧŜ 

za poslovanje agencija za 

nekretnine 

(http://www.logimo.net/ ) 

Za ostvarenu prodaju 

ƴŜƪƻƎ ƻŘ ǇƭŀŏŜƴƛƘ 

izdanja programskog 

kompleta Logimo / Za 

dovedenog korisnika koji 

ȊŀǘǊŀȌƛ ƻǘǾaranje demo 

ƪƻǊƛǎƴƛőƪƻƎ Ǌŀőǳƴŀ 

210.00 kn 35.00 kn 

http://www.tv-prodaja.hr/
http://www.jam.hr/
http://www.hocuto.hr/
http://www.vas-majstor.hr/
http://www.kaminihoyan.hr/
http://www.mamaibeba.hr/
http://www.dashofer.hr/
http://www.online-zakoni.com/
http://www.logimo.net/
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logIT internet usluge 

αProsperio.NETά ǎǳǊŀŘƴƛőƪŀ 

ƳǊŜȌŀ 

(http://www.prosperio.net/) 

Za svakog registriranog 

suradnika / Za svakog 

dovedenog trgovca koji 

aktivira svoj program 

/  20.00 kn / 

250.00 kn 

 
Izvor: Prosperio.NET, dostupno na:  http://www.prosperio.net/ [10.12.2008.] 

 

Mreģa je joġ uvijek u svojoj poļetnoj fazi, a prema poslovnom planu oļekuje se 

pristupanje velikog broja novih trgovaca, odnosno medija. Poļetkom 2009. godine u 

planu je marketinġka akcija kojoj je cilj znaļajno poveĺati broj sudionika u mreģi. 

 

Buduĺnost Prosperio.NET mreģe tvrtka logIT vidi u dva smjera. Jedan je daljnji 

razvoj mreģe kao neovisnog projekta, gdje ĺe prema zamiġljenom modelu 

zainteresirani trgovci i suradnici koristiti usluge mreģe. Na razvoju mreģe bi se 

kontinuirano radilo, prateĺi sve trendove koji se dogaĽaju kako u internet marketingu 

tako i napretku tehnologije. 

  

Drugi je integracija logIT-ovih usluga (kao ġto su registracija internet domena, 

smjeġtaj web stranica, izrada stranica/web trgovina, izrada oglasnih materijala) 

odnosno usluga partnera (payment gateway za autorizaciju kreditnih kartica u realnom 

vremenu) i Prosperio.NET mreģe u jedinstveni sustav, pod kojim bi logIT svojim 

postojeĺim i buduĺim klijentima bio u moguĺnosti ponuditi jedinstvenu uslugu koja u 

sebi sadrģi sve potrebne usluge za prisustvo i poslovanje na internetu. Cilj takvog 

modela je tvrtkama ponuditi sve potrebne usluge na jednom mjestu po povoljnoj, 

jedinstvenoj cijeni. Troġkovno gledano, cijena bi za kupca bila povoljnija nego pri 

ugovaranju potrebnih usluga kod razliļitih dobavljaļa te ulaganja u njihovu 

meĽusobnu integraciju. 

  

Trenutno se ne razmatra ġirenje izvan Hrvatske u inozemstvo, meĽutim taj se korak ne 

iskljuļuje ako se pronaĽe partner koji bi u vlastitom aranģmanu pokrenuo posao u 

drugoj drģavi
22
, koristeĺi logIT-ov know-how i gotovo tehnoloġko rjeġenje (moguĺnost 

koriġtenja iste platforme, razlika je u jezicima odnosno nekim specifiļnostima 

konkretne zemlje ï valuta i sliļno).  

                                                           
22

 Prvenstveno u drģavama bivġe Jugoslavije, poġto je ponuda nekih trgovaca veĺ i sada orijentirana na 

neke od tih drģava.   

http://www.prosperio.net/
http://www.prosperio.net/
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U sluļaju da postoji interes za kupnju ili dokapitalizaciju projekta buduĺi partner bi 

morao ponuditi plan za daljnji razvoja projekta
23

. 

 

Prosperio.NET Ăiznutrañ 

 

Slika V. 

 

KORISNIĻKO SUĻELJE ZA SURADNIKE: POĻETNA STRANICA I POPIS 

KATEGORIJA UNUTAR KOJI SE MOGU PREGLEDAVATI AKTIVNI TRGOVCI 

 

 Izvor: Prosperio.NET suradniļki raļun, dostupno za ļlanove mreģe na: http://www.prosperio.net/ 

[15.11.2008.] 

 
                                                           
23

 Poġto postoji i moguĺnost da nakon kupnje zainteresirana tvrtka ugasi mreģu kako joj ne bi 

ugroģavala marketinġke prihode nekog njezinog vlastitog projekta baziranog na drugaļijem 

oglaġivaļkom modelu (koji nije po uļinku).  

http://www.prosperio.net/

