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1ZJAVA

kojom izjavljujem s punom materijalnom i moralnom odgovornos¢u da sam zavrs$ni rad s
naslovom SIGURNOSNI RIZICI ISKAKAJUCIH REKLAMA I UTJECA] NA
PERFORMANSE WEB APLIKACIJA izradila samostalno pod voditeljstvom predavac¢a Dina
NejaSmica. U radu sam primijenila metodologiju znanstvenoistrazivackog rada i koristila literaturu
koja je navedena na kraju diplomskog rada. Tude spoznaje, stavove, zakljucke, teorije 1 zakonitosti
koje sam izravno ili parafraziraju¢i navela u diplomskom radu na uobicajen, standardan nacin
citirala sam 1 povezala s fusnotama s koriStenim bibliografskim jedinicama. Rad je pisan u duhu

hrvatskog jezika.
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1. UVOD

U danasnjem vremenu obiljezenom internetom, sve su popularniji razliciti na¢ini oglasavanja
na internetu. Zbog sve jace konkurencije svakog dana, brendovi moraju biti kreativni kako bi
privukli nove kupce i zadrzali postoje¢e. KljuCna stvar za stvaranje prepoznatljivog brenda je
oglasavanje. Svi su ve¢ navikli na tradicionalne oblike oglasavanja poput npr. tiskanih medija koje
obi¢no vidamo u Casopisima i novinama, a posto internet koristi mnogo ljudi, za brendove je to
postala poslovna prilika te je stvoren jedan od najpopularnijih nacina internetskog oglaSavanja, a
to su iskakajuce (engl. pop-up) reklame. Ove reklame su postale vrlo popularne krajem 1990-ih
godina jer su brendovima omogucile lakse dosezanje trziSta. Kada bi korisnik otvorio web stranicu,
ako bi vlasnik te stranice suradivao s brendom kako bi promovirao njihov proizvod ili uslugu,

korisnici bi odmah vidjeli oglas na stranici.

Dakle, iskakajuce reklame se pojavljuju na korisnikovom ekranu preko trenutnog prozora. Gotovo
ne postoji stranica ili aplikacija koja ih ne koristi, a poSto postoje razli¢ite vrste, svaki web dizajner
moze odabrati barem jednu koja mu najbolje odgovara za njegovu stranicu. One se, dakle, najesce
spominju u marketingu kao oblik oglasavanja ili se istrazuje njihov psiholoski utjecaj na korisnike.

Posto su one vremenom postale jako napadne, to je dovelo do razvoja razli¢itih metoda blokiranja.

Ovaj rad analizira iskakajucée reklame, istrazuje njihove sigurnosne rizike, koje su metode njihova
blokiranja 1 kako utjeu na korisni¢ko iskustvo, a poseban naglasak je stavljen na njihov utjecaj na

performanse web stranica koji je istrazen u prakticnom dijelu rada.



2. VRSTE ISKAKAJUCIH REKLAMA

Nisu sve iskakajuée reklame jednake. Postoje 3 kategorije u koje ih se najceSce svrstava, a
to su ulazne iskakajuce reklame koje se pojavljuju ¢im korisnik otvori stranicu, reklame koje se
pojavljuju nakon odredene radnje, npr. nakon $to korisnik pritisne odredeni gumb, te izlazne
reklame koje se prikazuju kada korisnik pokusSa napustiti web stranicu. Bitno je napomenuti da

prema nekim izvorima izlazne iskakajuce reklame daju najbolje rezultate [1].
Deset najcescih iskakajucih reklama su:

o OQOverlay Pop Ups — ove reklame su dizajnirane da privuku korisnikovu paznju
pojavljivanjem na ekranu

e Entry Pop Ups — ove reklame se pojavljuju ¢im korisnik otvori web stranicu

e C(lick Pop Ups — kao 1 §to samo ime kaZze, ove reklame su potaknute odredenom radnjom
kao Sto je npr. pritisak na neki gumb na stranici

o JYes/Yes Pop Ups — ove reklame korisnicima ponude dvije potvrde opcije ¢ime ih
usmjeravaju na poduzimanje neke radnje

e Coupon/Promotion Pop Ups — ove reklame korisnike poticu na trenutnu kupnju jer im daju
razli¢ite promocije 1 popuste

e Timed Pop Ups — ove reklame se pojavljuju nakon $to korisnik provede odredeno vrijeme
na stranici

e Fullscreen Pop Ups — ove reklame se pojavljuju preko cijelog zaslona pa osiguravaju
korisnikovu potpunu pozornost

e Scroll Pop Ups — ova reklama se pojavljuje kada korisnik provrti stranicu do odredenog
dijela

e Gamified Pop Ups — ove reklame angaZiraju korisnike kroz interaktivne igre ili kvizove

e FExit Pop Ups — ove reklame se pojavljuju kada korisnik pokusa napustiti stranicu

Svaka od ovih iskakaju¢ih reklama ima razliCite prednosti i sposobnosti za izazvati odredenu

reakciju od korisnika pa one oglaSiva¢ima nude razli¢ite na€ine povezivanja sa publikom [2].



3. SIGURNOSNI RIZICI POVEZANI S ISKAKAJUCIM
REKLAMAMA

3.1. Zlonamjerno oglasavanje

Zlonamjerno oglasavanje (engl. malvertising) upotreba je mreznog oglaSavanja za Sirenje
zlonamjernog softvera [3]. To je proces umetanja zlonamjernog koda u internetske oglase i
isporucivanje tih oglasa korisnicima koji niSta ne posumnjaju jer posjecuju poznate i pouzdane web
stranice. Taj internetski zlonamjerni softver ozbiljan je problem koji pogada pojedince 1
organizacije. Internetsko oglasavanje izraslo je u industriju vrijednu viSe milijjardi dolara

omogucujuci oglasiva¢ima da se oslanjaju na oglaSavanje za ve¢inu svoje financijske potpore [4].

OglaSavanje na internetu je, dakle, otvorilo potpuno nove nacine za Sirenje zlonamjernih softvera
te poSto su internet oglasi postali znacaj dio prihoda, ulaze se sve vise truda kako bi se privukli
novi korisnici. Zlonamjerni agenti to iskoristavaju i izraduju reklame koje korisnike navode na

preuzimanje zlonamjernog softvera. [5].

Neke od glavnih metoda napada putem zlonamjernog oglaSavanja ukljuuju zavaravajuca
preuzimanja, lazne poveznice i preuzimanja bez znanja korisnika. Zavaravaju¢a preuzimanja na
prevaru navode svoje zrtve da preuzmu zlonamjerne softvere koji budu preruseni u dodatke
preglednika ili nekih drugih softverskih dodataka. Kod laznih poveznica, korisnik se potajno
preusmjerava sa sigurnih internetskih stranica na lazne. Preuzimanja bez znanja korisnika su
najopasnija metoda jer korisnik moze zaraziti svoje racunalo jednostavnim posjetom internetskoj

stranici, Cak i bez interakcije sa zlonamjernim dijelom te stranice [4].

3.2. Lazne iskakajuce reklame

Najc¢es¢i nacin prevare preko iskakajuéih reklama su reklame koje pokazuju lazno sigurnosno
upozorenje kao dio prijevare. Lazni sko¢ni prozori mogu se pojaviti u pregledniku (ako je
preglednik preusmjeren adwareom, tj. reklamnim softverom) ili ih mogu proizvesti reklamni ili
zlonamjerni softveri instalirani na raCunalu. Reklamni softver je neSto S§to se moZe preuzeti

slu€ajno, ili mozda greskom ako se klikne na zlonamjernu reklamu. Takoder, moze se preuzeti i



preko veze u nezeljenoj e-posti ili preuzetog privitka. Jednom kada se nalazi na ra¢unalo, reklamni

softver automatski prikazuje sko¢ne prozore u pregledniku [6].

Dakle, jedan od nacina na koji lazne iskakajuce reklame funkcioniraju je taj da korisnike
upozoravaju na neki problem sa sigurnosti, npr. s porukom o zarazenom softveru ili ukradenim
podacima te im daju link s kojim ¢e ,,rijesiti problem® ili im daju telefonski broj kako bi platili
tehnic¢ku podrsku za rjeSavanje ove prijetnje. Takoder, jos jedan od nacina su i reklame koji imaju
nekakve nerealne nagrade, npr. ,,Cestitamo, osvojili ste mobitel, kliknite ovdje da preuzmete

nagradu‘ [7].

3.3. Kako prepoznati lazne reklame?

Postoji mnogo razli¢itih nacina za prepoznavanje laznih iskakajucih reklama. Neki od njih su:

1. Pravopisne pogreske 1 neprofesionalne slike
e Kako bi se prepoznala lazna iskakajuca reklama, treba se dobro prouciti tekst i slike na
ekranu. Ukoliko postoje pravopisne pogreske ili neprofesionalne slike, reklama je
najvjerojatnije lazna [6].
2. Usporedba iskakajuce reklame sa pravom obavijesti
e Ako se pojavi iskakajuca reklama sa porukom o sigurnosti podataka ili ukradenim
podacima, vazno je znati kako izgleda prava obavijest programa za internetsku
sigurnost na tom ra¢unalu. U slu¢aju da korisnik ne moze prepoznati je li reklama lazna,
najpametnije je ignorirati reklamu i skenirati racunalo koriste¢i program za internet
sigurnost koja se nalazi na racunalu [6].
3. Poziv
e LaZne iskakajuce reklame nekada traze da se nazove odredeni broj kako bi se rijesio
problem. Pravi programi to gotovo nikada nece traZziti, ali broj se moze 1 provjeriti
unosom u npr. Google traZilicu te ako se ne moze pronaci od koje je tvrtke znaci da je
lazan [6].
4. Nepoznat izvor
e Ako je iskakajuca reklama oglas za neku stranicu ili tvrtku koju korisnik ne prepoznaje,
to je vjerojatno lazna reklama. Takoder, ako veza na taj oglas, stranicu ili tvrtku izgleda

jako ¢udno, to je isto lazna reklama [8].



5. Predobra ponuda
e Ako se korisniku pojavi iskakajuca reklama koja mu nudi neku nerealnu ponudu, npr.
besplatne mobitele ili razli¢ite poklone, ta reklama je sigurno lazna [9].
6. Agresivnost ili taktike zastrasivanja
e Stvarne tvrtke nece korisnike u svojim oglasima prisiljavati ili im prijetiti kako bi
kliknuli na njihov oglas. Npr. ako u reklami piSe da je korisnikovo racunalo zarazeno i
da ga mogu popraviti samo ako kliknu na oglas ODMAH, to je sigurno prevara [8].
7. Sigurnosna upozorenja
e [skakajuce reklame koje tvrde da je raCunalo zarazeno ili da je sporo je lazna poruka.

Aplikacije za sigurnost ne upozoravaju korisnike na taj nacin [9].

Naravno, najbolje bi bilo kada lazne iskakajuc¢e reklame uopce ne bismo dobivali na racunalu,
odnosno kada bi ih korisnik mogao sprijeciti. To se radi pomocu programa koji blokiraju takve

reklame, a o naCinima blokiranja ¢e se pri€ati kasnije u radu.

3.4. Sto ako korisnik klikne na laznu reklamu?

Iako su napadi putem laznih reklama i linkova Cesti, mnogi korisnici ne shvate kada se napad
dogodi ili ne shvacaju sto se dogada ako slucajno kliknu na takvu reklamu. Napadac kreira reklamu
preko koje pokusSava natjerati korisnika da preuzme zaraZzenu datoteku ili da unese osjetljive
podatke, a ako uspije u tome korisnik se suoci sa opasnim posljedicama. Neke od njih su krada

osobnih podataka, Spijuniranje korisnika ili prevara korisnika da plati lazni racun [ 10].

Ukoliko korisnik slu¢ajno klikne na laznu reklamu i otvori mu se nova stranica, na kojoj je
vjerojatno ,,napadnut® sa jo§ puno iskakajuc¢ih reklama, tada on ni slucajno ne smije kliknuti na

neku od tih reklama niti npr. zvati broj na reklami.

Umjesto toga, kako bi izbjegao moguce posljedice, treba zatvoriti taj prozor, i to ne pritiskom na
npr. tipku ,,x* na ekranu, ve¢ prisilno pomocu Alt+F4 tipki na tipkovnici (za Windows). Nakon

toga treba skenirati svoj uredaj i pomocu nekog programa blokirati prikaz iskakajué¢ih reklama [11].



4. UTJECAJI REKLAMA NA PERFORMANSE WEB STRANICA

Danas se sve viSe oglasa na stranicama prikazuje putem iskakajucih reklama, reklamnih
natpisa (engl. banner), grafickih elemenata i slino. Ti oglasi ne dolaze od izdavaca te stranice, ve¢
od lanca trecih strana pruzatelja sadrzaja (npr. pruzatelji oglasa) koji su dio sloZzene oglasne mreze
na strani posluzitelja. Trenutni nacin isporuke oglasa prisiljava izdavac¢e da ugraduju nepoznate
sadrzaje trecih strana (npr. JavaScript ili HTML) na stranici koji bi mogao ugroziti korisnikovu
sigurnost i privatnost. Medutim, osim toga, internetsko oglaSavanje ima utjecaj i na performanse
stranice, a samim time i na zadovoljstvo korisnika. Prema Googleu, 53% posjetitelja stranica
napusti stranicu kojoj je potrebno vise od tri sekunde da se ucita [12]. Kako je napredovao razvoj

web dizajna, tako su se razvijali i web oglasi.
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Slika 1 Razvoj web reklama [13]

Na Slici 1 vidi se usporedba oglaSavanja stranice ebay u 2002. 1 2020. godini. Kao $to moZemo
uociti, prije su reklame sadrzavale samo slike i1 hiperveze, dok se danasnji oglasi sastoje od

JavaScript-a, animacija, multimedija itd.

Nazalost, postoji jako malo studija posvecenih analiziranju utjecaja iskakaju¢ih reklama na
performanse web stranice. U ovom radu za istraZivanje utjecaja iskakajucih reklama na internetske
stranice koristit ¢e se istrazivanje koje su proveli Pourghassemi i suradnici o utjecaju internetskih

reklama na performanse stranice (u istraZivanju su se koristile stranice o vijestima).



Vecina prethodno provedenih studija fokusirala se na mrezni promet podataka zanemarujuci troSak
performansi racunalnih aktivnosti preglednika, kao sto je npr. renderiranje te su koristili programe
za blokiranje reklama i procjenjivali performanse bez blokiranja reklama. Takav pristup moze biti
netocan jer se ne uzima u obzir utjecaj takvoga programa na performanse pa se u ovom istrazivanju

izbjegava koriStenje programa za blokiranje reklama.

Internetske reklame mogu znacajno utjecati na performanse internetskih stranica. Npr. polovica
internetskih stranica (americkih) koje piSu o vijestima troSe vise od 15% svog raCunalnog vremena
na oglase, a ¢ak 20% web stranica s vijestima trosi viSe od 30% vremena na oglasavanje. Reklame
imaju veci troSak performansi prilikom ucitavanja pocetne (/anding) stranice reklame u odnosu na
post-click stranicu (na koju dodemo kada kliknemo na odredeni link) internetske stranice s
vijestima, otprilike 25% u prosjeku. Medutim, to nije slucaj za opcenite internetske stranice. Post-
click stranice popularnih web stranica imaju gotovo sli¢an troSak performansi oglasa kao 1 landing

stranica [13].

HTML datoteke reklama ¢ine 34-36% svih HTML datoteka, ali zauzimaju samo 14-17% vremena
preuzimanja. Analiziranjem toga doslo se do zakljucka da se to dogada jer dokumenti reklama
sadrze znatno manje oznaka (prosjecno 7) te ukljucuju samo jednu ili dvije <script> oznake koje

sadrze manje koda, dok HTML datoteke glavnog sadrzaja imaju prosje¢no ¢ak 410 oznaka [13].

IstraZivanje je pokazalo 1 da skriptiranje ima najveci utjecaj (visSe od 88%) na troSak racunanja
oglasa. Takoder, ima 1 znacajan utjecaj (73%) na radnu opterecenost cijele stranice. 1z ovoga se
moze zakljuciti da su oglasi viSe optereceni skriptiranjem nego glavni sadrzaj. To se dogada zato
Sto sadrzaj reklama ima 21% viSe dinamiCkih karakteristika (npr. animacija 1 interaktivnih

elemenata) od glavnog sadrzaja stranice [13].

Jo$ jedan zanimljiv podatak koji su Pourghassemi i suradnici otkrili istrazivanjem je taj da mobilne
reklame prosjecno dodaju 8% dodatnog opterecenja na ucitavanje stranice i na potro$nju mreze. To
je za 7% manje od desktop stranica. Koli¢ina skriptiranja koja se odnosi na oglase u ukupnom
skriptiranju smanjena je sa 25% na racunalu na 13% na mobilnom uredaju. Procjena je da se to
dogada zato Sto internetske stranice prikazuju manje oglasa i bolje su optimizirane za mobilne
uredaje zbog prikaza sadrzaja na manjem zaslonu. Ukupan broj dokumenata za prikaz reklama u

ukupnim dokumentima smanjen je sa 22,5% na 15,5% [13].



Dakle, ovim istrazivanjem je dokazano da oglasi imaju znacajan utjecaj na performanse stranica te
uzrokuju vise od 15% radnog optereCenja racunanja. Taj troSak je neSto manji na mobilnim

uredajima zbog manjeg broja i optimiziranijih reklama za manje zaslone.



5. METODE BLOKIRANJA ISKAKAJUCIH REKLAMA

U vremenu kada se svakodnevno susre¢emo sa internetskim reklama koje ne mozemo izbjeci,
svi imaju neko misljenje o njima. Ta misljenja razvijaju se sa dvije razlicite strane: sa marketinske
strane i sa korisnicke strane. Marketinski stru¢njaci iskakajuce reklame vide kao priliku za razvoj
tvrtke i ostvarivanje njenih ciljeva. Medutim, korisnici ih vide kao jako dosadne dijelove

internetskih stranica koji ih ometaju u korisStenju uredaja na nacin na koji to zele [14].

S vremenom reklame postaju sve napadnije te ih gotovo svaki korisnik Zeli izbje¢i. Razvojem
internetskih reklama, razvili su se 1 programi koji sluze za njihovo blokiranje. Danski student
Henrik Aasted Serensen razvio je prvu poznatu ekstenziju za blokiranje oglasa u 2002. godini, a
danas razli¢ite ekstenzije 1 programe koriste milijuni ljudi. Veéina ljudi oglasne reklame Zeli
blokirati jer su im dosadne i ometaju njihovu privatnost i sigurnost. Takoder, utjecu na performanse

stranice pa im treba duze da se ucitaju Sto nervira ve¢inu korisnika.

Kao $to je ve¢ receno, danas postoji mnogo programa za blokiranje iskakajucih reklama. Google
Chrome na svojoj stranici za pomo¢ ima detaljan opis koraka koje korisnik treba napraviti ako zeli
omoguciti ili blokirati prikaz iskakajucih reklama. Isto tako, samim pretrazivanjem npr. Googleove
trazilice moZemo pronaci razne programe i upute za blokiranje reklama. Kao 1 kod svih programa,
postoje besplatni i oni koji se placaju. Neki od najpopularnijih besplatnih programa su: Total
AdBlock, Scanguard, AdBlock Plus, itd., a neki od programa koji se plac¢aju su: Private Internet
Access, ExpressVPN, NordVPN, uBlock Origin, itd.

Naravno, postoji nekoliko nac¢ina na koji oglaSivaci pokusavaju izbje¢i blokiranje njihovih reklama

ili zaraditi na tome. Tri najpopularnija na¢ina su:

e korisStenje tehnologija poput PageFair ili Sourcepoint koje im pomazu izbje¢i odredene
programe tako da ponovno umetnu reklamu

e prijavljivanje ili placanje da budu dio tzv. bijele liste reklama, tj. popis dopustenih
internetskih stranica koje imaju programi za blokiranje reklama kada obecavaju

prikazivati samo ,,prihvatljive reklame*



e cksperimentiranje sa nac¢inima na koji bi ih korisnici placali za prikaz sadrzaja, npr.
omogucavaju korisnicima da vide nekoliko ¢lanaka, a zatim blokiraju pristup i zatraze

placanje za ostale sadrzaje ili iskljuCivanje programa za blokiranje reklama [15]

5.1. Dopustiti ili blokirati iskakajuce reklame?

Nakon svega napisanog namece se pitanje treba 1li korisnik uopée dopustati prikaz

iskakajucih reklama. Pa evo nekoliko razloga zasto bi ih trebao dopustiti odnosno blokirati.
Zasto bi trebali dopustiti prikaz iskakaju¢ih reklama?

e pristup korisnim informacijama ili znacajkama na zaslonu
o nisu sve iskakajuce reklame dosadne i nametljive, neke nam tijekom kupnje mogu
dati npr. dobar popust, ili imati klju¢nu ulogu u navigaciji web stranicom npr.
tijekom prijave ili registracije
e podrzavanje internetskih stranica koji se oslanjaju na iskakajuc¢e reklame kao prihod
o mnoge internetske stranice se oslanjaju na reklame kao glavni izvor prihoda te

poticu programere da nastave stvarati besplatan sadrzaj
Zasto bi trebali blokirati prikaz iskakajucih reklama?

e kao $to je ve¢ spomenuto, veliki rizici za sigurnost
e odvracanje paznje od strane nezeljenih i nevaznih reklama
o ako korisnik radi nesto, ne zeli da mu nekakve reklame skre¢u pozornost i remete
koncentraciju
e sporije ucitavanje stranice
o 1ovo je ve¢ spomenuto, posto iskakajuce reklame utjecu na performanse stranice,

mogu utjecati 1 na njezinu brzinu [16]
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6. UTJECAJ ISKAKAJUCIH REKLAMA NA KORISNICKO
ISKUSTVO

Kao sto je do sada re¢eno nekoliko puta, iskakajuce reklame jako su Cesto koristene i gotovo
ne postoji stranica na kojoj se korisniku ne pojavi barem jedna takva reklama na ekranu. Do sada
su provedena mnoga istrazivanja na temu utjecaja iskakajucih reklama na korisnicko iskustvo, a
ono je uglavnom bilo negativno. Iskakaju¢e reklame smatraju se vrlo iritantnima te veéina
korisnika odmah trazi tipku za zatvaranje prozora bez da uopce procita sadrzaj reklame [17].
Postoje istrazivanja koja pokazuju da je stav korisnika prema iskakaju¢im reklamama toliko

negativan da to dovodi do negativnog stava prema samoj web stranici 1 vlasniku brenda [ 18].

Katuwandeniya i Abeywardana su u svojem radu istrazivali stavove prema iskakaju¢im reklama
medu studentima preddiplomskih studija. Stavovi korisnika prema internetskim oglasima mogu
biti izrazeni kao povoljni ili nepovoljni. Studija se fokusirala na tri varijable koje utje¢u na njihov

stav:

e informativnost — odnosi se na reklame koje informiraju korisnika o alternativama
proizvoda, tj. o slicnim opcijama dajuc¢i korisniku mogucénost da odluc¢i o tome koji
proizvod ¢e odabrati

e zabava — odnosi se na mogucnost reklame da zadovolji estetske zahtjeve korisnika

e iritantnost — odnosi se na uznemiravajuce taktike koje oglasivaci koriste da bi dosadivali 1

ometali korisnika dok istrazuje internet

Studenti su se koristili kao uzorak u ovom istrazivanju jer se pretpostavljalo da oni vise vremena
provode na internetu pa imaju vece razumijevanje prema ovakvim na¢inima oglaSavanja od starije
populacije. Na Slici 2 prikazani su njihovi naj¢e$¢i razlozi koriStenja interneta, dok su na Slici 3

prikazani njihovi odgovori, odnosno reagiranje na iskakajuce reklame [19].
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m DruStvene mreze = Zabava = Zaucenje = Informacije i vijesti

Slika 2 Razlozi koristenja interneta (po uzoru na [19])

= Nikad ne klikaju = Klikli su bar jednom = Ponekad klikaju = Cesto klikaju

Slika 3 Odgovori na iskakajuce reklame (po uzoru na [19])
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VARIJABLE SREDNJA STANDARDNA

VRIJEDNOST DEVIJACIJA
STAV PREMA ISKAKAJUCIM | 2.2836 0.56530
REKLAMAMA
INFORMATIVNOST 2.4583 0.79874
ZABAVA 2.4493 0.70182
IRITANTNOST 3.9188 0.87232

Slika 4 Rezultati istrazivanja [19]

Istrazivanje je pokazalo da informativnost nema gotovo nikakav utjecaj na stav prema iskakaju¢im
reklamama, dok zabava ima pozitivan utjecaj, a iritantnost negativan, Sto je bilo 1 oc¢ekivano.
Istrazivaci vjeruju da zbog visokog negativnog utjecaja koji uzrokuje iritantnost, korisnici ni ne

pogledaju sadrzaj iskakajuce reklame pa im ni ne moze biti informativna.

Iz ovoga istrazivanja oglaSivaci mogu zakljuciti da je jako bitno da dizajniraju reklame koje su
manje napadne. Bitno je da smanje iritantnost reklama Sto je viSe moguce. Neka reklame ne budu
preko cijelog ekrana te neka jasno bude prikazan gumb za zatvaranje reklame. Takoder, neka

koriste privlacniju grafiku, glazbu i animacije u iskakaju¢im reklamama [19].
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7. PRIMJER KORISTENJA ISKAKAJUCIH REKLAMA U
APLIKACIJI ZA PRODAJU KNJIGA

U prakticnom dijelu ovoga rada implementirano je nekoliko razli¢itih iskakajué¢ih reklama u
MERN Stack projektu koji je zamisljen kao stranica na koju ljudi dodaju knjige koje zele prodavati.
Dakle, stranica je povezana na bazu podataka Mongo koja ima ve¢ unesene knjige. Na stranici se
knjige prikazuju, mogu se dodavati, uredivati 1 brisati te je potrebna prijava korisnika kako bi to
mogli raditi. Nakon implementacije iskakajuc¢ih reklama u projekt, izmjerene su performanse
stranice bez 1 sa dodanim reklamama te je napravljena njihova usporedba. Reklame koje su
implementirane su: timed pop up reklama koja je zbog lakSeg razumijevanja nazvana ulaznom

reklamom, click pop up, scroll pop up 11zlazna (engl. exit pop up) reklama.

7.1. lzgled aplikacije

Dijelovi aplikacije koriStene za implementaciju iskakajucih reklama koji su bitni za njihov prikaz
su pocetna stranica projekta na kojoj se prikazuje Timed pop up reklama, kartica ,,Knjige* na kojoj
se prikazuje Scroll pop up reklama te kartica ,,Prodaja® na kojoj postoji gumb ,,Odjava* koji
aktivira Click pop up reklamu. Izlazna iskakajuc¢a reklama se prikazuje preko bilo koje stranice u

aplikaciji, ukljucujuéi i ove spomenute.
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B Knjige POCETNA ~ ONAMA  KNJGE  PRODAIA

Prodaj knjige!!

Registriraj se i prodaj knjige!

Slika 5 Izgled pocetne stranice
Na Slici 9 prikazana je poCetna stranica aplikacije. Na vrhu stranice nalazi se navigacijska traka te

se po sredini stranice nalazi slika 1 tekst.

POCETNA O NAMA KNJIGE PRODAJA

HEILAND “R "’UQ":\"‘

DIANA| 12 el
: ! Samo da sve ! A

dobro prode

Iy os, 0!
M M

tm

B  Knjige

( A
KNIIG.\FR\/A

% KRADLJIVAC GROMA

"

i e e 2, 1/

B = = .‘
B —— =S ‘
Percy Jackson i bogovi
Olimpa: Kradljivac groma Babel Diana - kraljica srca Samo da sve dobro prode

I I
= g I

Slika 6 Izgled kartice "Knjige"

Na Slici 10 vidi se prikaz kartice ,,Knjige“. Na njoj su ucitani neki podaci o knjigama iz baze
podataka te se na dnu svake knjige nalazi gumb ,,Detalji“. Pritiskom na taj gumb ucitaju se svi
podaci o nekoj knjizi koji su spremljeni u bazu. Taj prikaz se vidi na Slici 11.
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B Knjige POCETNA  ONAMA  KNJIGE  PRODAJA

Rick Riordan: "Percy Jackson i bogovi Olimpa: Kradljivac groma”

Kategorija: Young adult
Cijena: 14,99€
Opis knjige:

Percy Jackson nalazi se usred mnostva problema od kojih je trenutacno najmanje strasan sto ce ga opet izbaciti iz skole. U
zadnje vrijeme mitoloska cudovista i bogovi s Olimpa kao da su izasli iz udzbenika o grckoj mitologiji i usetali ravno u
njegov zivot. | $to je jos gore, naljutio je neke od njih. Netko je ukrao Zeusov glavni grom, a svi sumnjaju da ga Percy
skriva. U sljedecih deset dana Percy i njegovo dvoje prijatelja moraju pronadi i vratiti Zeusov grom i donijeti mir Olimpskim
bogovima koji se spremaju za rat. Da bi to uspio, Percyjev zadatak nece biti samo uhvatiti pravog krivca; morat ce
prihvatiti oca koji ga je napustio, rijesiti zagonetku Prorocista koje ga je upozorilo da ce ga izdati prijatel] i raspetijati
zamrseno klupko izdaje bica mocnijeg od samih bogova. Percy je junak koji toga nije svjestan. Disleksican je, ima ADHD i
ne podnosi autoritete. Cesto upada u nevolje, muce ga sumnje, boji se, nesiguran je u sebe, ali kad se nade u opasnosti, ne
predaje se, dosjetljiv je i hrabro donosi odluke. U ovome romanu - koji je sada vec postao klasik te nezaobilazan dio
odrastanja generacija mladih citatelja - Rick Riordan govori o neobi¢nom djecaku koji, bez obzira na sve prepreke, postaje
junak upravo zahvaljujuci svojoj hrabosti, nepokolebljivosti i postenju!!

< ‘A
= KNJIGH\PRVA

Slika 7 Prikaz detalja knjige

@anaanic@gmail.com Sa strane odaberi Zeli li dodati ili urediti/obrisati knjigu!

& Pocetna
@ Dodaj knjigu
O Uredi/obrisi knjigu
B 0djava

+ Povratak

Slika 8 Prikaz kartice "Prodaja”

Klikom na karticu ,,Prodaja‘ na navigacijskoj traci, otvara se kartica (Slika 12) koja sa lijeve strane
ima novu navigacijsku traku sa karticom ,,Odjava‘. Klikom na nju otvara se nova kartica sa tim

gumbom (Slika 13) ¢iji pritisak aktivira click pop up reklamu.
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Slika 9 Prikaz kartice "Odjava"”
7.2. lIzgled iskakajucih reklama

Tri od spomenute Cetiri iskakaju¢e reklame napravljene su na isti nacin, sadrze tekst 1 jednu
sliku. Jedina reklama koja je drugacija je click pop up reklama jer se na njoj, osim teksta i slike,

nalazi i tipka ,,Povratak® preko koje se korisnik moze vratiti na posljednju posjec¢enu stranicu.

e Ulazna, tj. Timed pop up reklama (Slika 5) je ona koja se pojavljuje 1 sekundu nakon $to

korisnik otvori pocetnu stranicu projekta

Dobrodosli!

Registrirajte se, dodajte knjige i zaradite!!

Slika 10 Izgled timed pop up iskakajuce reklame
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o Click pop up reklama (Slika 6) pojavljuje se pritiskom na tipku ,,Odjava“. Pritiskom na tu
tipku prvo se pojavi iskakajuca reklama, a tek nakon $to je zatvori pritiskom na ,x*“ te
ponovo pritisne ,,Odjava“, korisnik se moze odjaviti.

Jeste li sigurni da se zelite odjaviti?

Dodajte knjigu sada i zaradite 10% vise!

Slika 11 Izgled click pop up reklame

o Scroll pop up reklama (Slika 7) pojavljuje se kada korisnik provrti do dna stranice sa

popisom knjiga

Dodaj jos knjiga!

W/

Registriraj se i nadopuni popis!

Slika 12 Izgled scroll pop up reklame
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o Izlazna, tj. exit pop-up reklama (Slika 8) pojavljuje se kada korisnik s pokaziva¢em misa

izade izvan okvira stranice

Napustate stranicu?

&‘0

(U)

Dajte nam jos$ jednu Sansu! Ostanite i istraZite jos moguénosti!

Slika 13 Izgled izlazne iskakajuce reklame
7.3. Implementacija iskakajucih reklama

Za pocetak implementacije napravljena je nova Popup.jsx komponenta koja sluzi za prikaz

iskakajuc¢e reklame. U njoj su definirana 2 button elementa.

<button className="absolute top-2 right-2"

onClick={onClose}>
&times;

</button>

Kod 1 Gumb za prikaz oznake "x"

Ovaj button element (Kod 1) prikazuje ,,x*“ oznaku u gornjem desnom kutu, koja se u kodu pise

kao ,,&times* u HTML dokumentima te sluzi za zatvaranje prozora.

<div className="popup-content">
{adContent}
{onBack && (
<button

className="bg-blue-500 text-white px-4 py-

2 rounded mt-4"
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onClick={onBack}

Povratak
</button>

)}

</div>

Kod 2 Kod za prikaz iskakajuce reklame i gumba za povratak

U ovom dijelu koda (Kod 2), prikazuje se sadrzaj proslijeden kroz {adContent}, a to moze biti

bilo kakav sadrza;j: tekst, slika... Takoder, dodan je 1 drugi button element koji omogucuje povratak

na prethodnu stranicu 1 koriSten je samo u click pop-up reklami.

Zatim je napravljena PopupContext.jsx komponenta koja je bila potrebna za implementaciju

izlazne iskakajuce reklame. U njoj su definirana i stanja svih iskakaju¢ih reklama koja su

postavljena na ,,false* kako se reklame ne bi otvorile ¢im se otvori 1 stranica.

const handleMouselLeave = (e) => {
if (e.clientY < 0) {

setShowExitPopUp (true) ;

Kod 3 Detektiranje pozicije misa

U kodu za izlaznu reklamu (Kod 3) napravljena je funkcija handleMouseLeave koja prati je li

pokaziva¢ misa napustio okvire stranice te mijenja stanje reklame ukoliko se napusti okvir stranice.

Takoder, pomo¢u PopUpProvidera (Kod 4) omoguceno je prosljedivanje stanja 1 funkcija za

postavljanje tih stanja svoj djeci (children).

<PopUpContext.Provider value={
showFirstPopUp, setShowFirstPopUp,
showExitPopUp, setShowExitPopUp,

showLogoutPopUp, setShowLogoutPopUp,
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showScrollPopUp, setShowScrollPopUp
}>
{children}

</PopUpContext.Provider>

Kod 4 Stanja i funkcije iskakajucih reklama
Uredena je i App.jsx komponenta u kojoj je dodan kod za prikaz ulazne i izlazne iskakajuce
reklame. Prvo se dohvaca stanje tih reklama, a zatim se postavlja prikaz ulazne reklame na 1
sekundu nakon ucitavanja stranice. Takoder, u ovom dijelu je definiran izgled spomenutih reklama.
Click pop up reklama implementirana je u komponenti koja omogucuje odjavljivanje korisnika,
LogOut.jsx komponenta.
const handleLogout = () => {
if (!popUpShown) {
setShowLogoutPopUp (true) ;

setPopUpShown (true) ;

return;
}
logout () .then(() => {
alert ("Uspjesna odjava!");

navigate (from, { replace: true });

});

}r

Kod 5 Prikaz izlazne reklame

U Kodu 5, kada se korisnik pokuSava odjaviti, prvo se provjerava je li iskakajuca reklama ve¢ bila

prikazana, ako nije prikazuje se, a ako je, korisnik se uspjeSno odjavljuje.
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Takoder, u ovoj komponenti je definiran prikaz reklame i omoguceno je da se klikom na tipku
,Povratak® koja se nalazi na iskakajucoj reklami, korisnik moze vratiti na prethodno posje¢enu

stranicu.

Za implementaciju scroll pop up reklame, uz sve ovo, bilo je jo$ potrebno urediti Shop.jsx
komponentu. U njoj je definiran izgled ove iskakajuce reklame.

const handleScroll = () => {

if |

window.innerHeight + window.scrollY >=

document.body.offsetHeight - 2 &&

!'scrollPopUpShown

) |

setShowScrollPopUp (true) ;

setScrollPopUpShown (true) ;

}

bi

Kod 6 Pracenje pomicanja stranice

Ovaj dio koda (Kod 6) provjerava je li korisnik dosao do dna stranice te je li reklama bila ve¢

prikazana u tom vréenju do dna stranice. Ako su oba stanja ,,true, onda ¢e se reklama prikazati i

osigurati ¢e se da se reklama ne prikaze ponovo kada korisnik dode do dna stranice.

7.4. Mjerenje performansi

Nakon implementacije svih iskakaju¢ih reklama obavljeno je mjerenje performansi stranice.
Prije dodavanja reklama u projekt, projekt je kopiran te su reklame dodane u kopiju projekta.
Performanse su sada izmjerene prvo na projektu koji ne sadrzi reklame, a zatim na projektu koji ih

sadrZi te su kasnije rezultati usporedeni.

Kao prvi alat za mjerenje performansi koriSten je Lighthouse u Google Chrome-u. Alat se koristi
za analiziranje web stranica te stvaranje izvjeStaja o performansama, pristupacnosti (koliko je

stranica pristupacna korisnicima sa posebnim potrebama), najboljim praksama (slijedi li stranica
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najbolje prakse web razvoja), SEO (Search engine optimization; koliko je stranica optimizirana za
trazilice) 1 PWA (Progressive Web App; ispunjava li stranica kriterije za progresivne web
aplikacije). Za potrebe ovog rada, koriSten je samo izvjestaj o performansama. Dobiveni mjerni

podaci su:

e FCP (First Contentful Paint) - oznaCava vrijeme renderiranja prvog teksta ili slike, tj.
vrijeme potrebno da se prikaze prvi sadrzaj na stranici

o LCP (Largest Contentful Paint) - oznaCava vrijeme renderiranja najveceg teksta ili slike, t;j.
vrijeme da se prikaze najveci sadrZaj na stranici

e TBT (7otal Blocking Time) - zbroj svih razdoblja izmedu FCP-a i vremena do interaktivnosti
kad trajanje zadatka premasuje 50 ms, iskazan u milisekundama

o CLS (Cumulative Layout Shift) - mjeri kretanje vidljivih elemenata u vidljivom dijelu, t;.
mjerenje stabilnosti vizualnog sadrzaja, procjenjuje koliko neocekivano pomicanje sadrzaja
dozivljavaju korisnici

e Speed indeks - prikazuje koliko se brzo sadrzaj stranice vizualno prikazuje

Mjerenje je obavljeno na Pocetnoj stranici projekta i na kartici ,,Knjige*. PocCetna stranica sadrzi
samo tekst i1 sliku, dok se na kartici ucitavaju svi podaci iz baze podataka (naslov, autor, slika...).

Dakle, mjerenje je obavljeno na najjednostavnijoj i nesto slozenijoj stranici.
Rezultati dobiveni mjereci stranice u projektu bez iskakajucih reklama:
1. Pocetna stranica

Podaci koji su ovdje dobiveni mjerenjem pocetne stranice bez iskakaju¢ih reklama (Slika 14 1 Slika
15), prikazuju kako FCP (2,3 s), LCP (5,3 s) 1 Speed Indeks (2,5 s) nisu zadovoljavajuéi, dok su
TBT (10 ms) 1 CLS (0,005) zadovoljavajuci. Zbog toga su na Slici 14 1Slici 15 u nastavku oznaceni

crvenom, odnosno zelenom bojom, a ukupni rezultat je 63/100 Sto nije bas idealno.
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LCP

cLs 63
\\\--i"'

TBT
lzvedba

Vrijednosti se procjenjuju i mogu se razlikovati. Rezultat

izvedbe ratuna se izravno pomocu tih mjernih

podataka. Pogledajte kalkulator

A 049 B 50-89 ® 90-100

Slika 14 Izvedba pocetne stranice bez iskakajucih reklama

MJERNI PODACI

A First Contentful Paint A Largest Contentful Paint
23s 9,38

@® Total Blocking Time ® Cumulative Layout Shift
10 ms 0,005

A Speed Index

295s

Slika 15 Mjerni podaci pocetne stranice bez iskakajucih reklama

Praosiri prikaz
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2. Kartica ,,Knjige*

Na Slici 16 1 Slici 17 u nastavku se mogu vidjeti podaci dobiveni mjerenjem kartice ,,Knjige*.

Ovdje je samo TBT dobar i zelene boje, dok su sva ostala mjerenja oznaena crvenom ili zutom

bojom §to znaci da nisu idealna, isto kao i rezultat 54/100.

CLS LCP

N

TBT
|lzvedba

Vrijednosti se procjenjuju | mogu se razlikovati. Rezultat

izvedbe rafuna se izravno pomocu tih mjernih

podataka. Pogledajte kalkulator,

A 0-49 50-89 ® 90-100

Slika 16 Izvedba kartice "Knjige" bez iskakajucih reklama

MJERNI PODACI

A First Contentful Paint A Largest Contentful Paint
2,2s 46s

® Total Blocking Time Cumulative Layout Shift
10 ms 0,207

A Speed Index

2,98

Slika 17 Mjerni podaci kartice "Knjige" bez iskakajucih reklama

Prosiri prikaz
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Rezultati dobiveni mjereci stranice na kojima su dodane iskakajuée reklame:

1. Pocdetna stranica

CL5 LCP

N

TBT
lzvedba

Vrijednosti se procjenjuju i mogu se razlikovat. Rezultat

izvedbe raéuna se izravno pomaodéu tih mjernih

podataka. Pogledajie kalkulator.

A 049 50-89 ® 950100

Slika 18 Izvedba pocetne stranice s iskakajucim reklamama

MJERNI PODACI Prosiri prikaz
A First Contentful Paint A Largest Contentful Paint
23s 5,38
@® Total Blocking Time ® Cumulative Layout Shift
20 ms 0,068

A Speed Index

29s

Slika 19 Mjerni podaci pocetne stranice s iskakajucim reklamama
Na Slici 18 1 Slici 19 prikazani su mjerni podaci pocetne stranice, ali na ovoj stranici dodane su
iskakajuce reklame. Njihovo dodavanje utjecalo je na TBT, CLS i Speed indeks na nacin da ih je
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blago povecalo. Unato¢ tome, TBT i CLS su i ovdje dobri, odnosno oznaceni zelenom bojom. FCP

1 LCP se nisu promijenili te su isto losi, kao 1 Speed indeks, a ukupna izvedba je 61/100.

2. Kartica ,,Knjige*

U nastavku na Slici 20 1 Slici 21 prikazani su rezultati mjerenja kartice ,,Knjige* na koju su dodane
iskakajuce reklame. Jedini dobar rezultat i ovdje je TBT. Svi ostali, kao i ukupni rezultat sa iznosom

58/100 su losi.

CLS LCP

N

TBT
|zvedba

Vrijednosti se procjenjuju i mogu se razlikovati. Rezultat

izvedbe racuna se izravno pomodu tih mjernih

podataka. Pogledajte kalkulator.

A 0-48 50-89 ® 90-100

Slika 20 Izvedba kartice "Knjige" s iskakajucéim reklamama
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MJERNI PODACI Prosiri prikaz

A First Contentful Paint A Largest Contentful Paint
2,25S 5,0s

@® Total Blocking Time Cumulative Layout Shift
20 ms 0,123

A SpeedIndex

2,7s

Slika 21 Mjerni podaci kartice "Knjige" s iskakajucim reklamama

Drugi alat koji je koriSten je Web Vitals ekstenzija u Google Chrome-u. Ovaj alat mjeri osnovne
web vitale (engl. Core Web Vitals) te pruza trenutnu povratnu informaciju o metrikama ucitavanja,
interaktivnosti 1 pomaku rasporeda. Za razliku od Lighthouse-a, ovaj alat je viSe fokusiran na

performanse vazne za korisnicko iskustvo. Osnovne metrike koje ovaj alat mjeri su :

e LCP (Largest Contentful Paint) - oznaCava vrijeme renderiranja najveceg teksta ili slike, tj.
vrijeme da se prikaze najvec¢i sadrzaj na stranici

e FID (First Input Delay) — mjeri vrijeme izmedu prve korisnikove interakcije sa stranicom i
vremena kada preglednik odgovori na tu stranicu

e CLS (Cumulative Layout Shift) - mjeri kretanje vidljivih elemenata u vidljivom dijelu, t;j.
mjerenje stabilnosti vizualnog sadrzaja, procjenjuje koliko neocekivano pomicanje sadrzaja

dozivljavaju korisnici

Razlika izmedu metrike LCP 1 FCP izmjerenih pomocu Lighthouse-a 1 Web Vitals ekstenzije je u
nacinu mjerenja. Lighthouse pokrece testove u kontroliranim uvjetima, dok Web Vitals mjeri
stvarne korisni¢ke podatke tijekom pregledavanja stranice. I ovo mjerenje je obavljeno na Pocetnoj

stranici projekta i na kartici ,,Knjige*, a rezultati su prikazani u sljede¢em poglavlju.
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7.5. Usporedba performansi

e Pocetna stranica

STRANICA BEZ ISKAKAJUCIH | STRANICA SA ISKAKAJUCIM
REKLAMA REKLAMAMA

FCP 2,3s 2,3s

LCP 53s 53s

TBT 10 ms 20 ms

CLS 0,005 0,068

Speed Indeks 2,5s 29s

Izvedba 63/100 61/100

Tablica 1 Performanse izmjerene pomocu Lighthouse-a na pocetnoj stranici

1z ove tablice moZemo vidjeti da se vrijeme potrebno da se prikaze prvi sadrzaj na stranici i vrijeme

da se prikaze najveci sadrzaj na stranici nije promijenilo. To ima smisla zato Sto se ni jedna

iskakaju¢a reklama ne ucitava Cim se otvori stranica, ulazna reklama se ucitava jednu sekundu

nakon otvaranja stranice, a ostale reklame ako su ne¢im potaknute (klikom, pomicanjem misa ili

pomakom do dna stranice). Vidljivo je 1 da je Total Blocking Time povecan za 10ms. To se dogada

zbog dodatnog JavaScript koda i slika potrebnih za prikaz iskakajucih reklama. Povecanje CLS

pokazuje nam da je dodavanje reklama utjecalo na povecanje neocekivanih pomaka na stranici.

Speed Index pokazuje nam da se stranica nesto sporije ucitava dodavanjem reklama.

e Kartica ,,Knjige*

STRANICA BEZ ISKAKAJUCIH | STRANICA SA ISKAKAJUCIM
REKLAMA REKLAMAMA

FCP 2,2s 2,28

LCP 4,6 s 5,0s

TBT 10 ms 20 ms

CLS 0,207 0,123

Speed Index 2,5s 2,7s

Izvedba 54/100 58/100

Tablica 2 Performanse izmjerene pomocu Lighthouse-a na kartici "Knjige"
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I iz ove tablice moZzemo is¢itati da dodavanje iskakajuce reklame nije utjecalo na prikaz prvog
sadrzaja na stranici. Medutim, za razliku od ucitavanja na prvoj stranici, ovdje dodavanje reklame
utjeCe na LCP. To se dogada jer je na pocetnoj stranici sadrzaj statican, a na ovoj stranici je
dinamican pa reklame mogu promijeniti redoslijed u¢itavanja resursa. TBT se isto kao i na pocetnoj
stranici promijenio za 10ms. Zanimljivo je primijetiti da se CLS dodavanjem iskakaju¢ih reklama
smanjio. To se dogodilo zato $to na stranici s iskakaju¢om reklamom tijekom prikaza ulazne
reklame sadrzaj u pozadini (koji sadrzi popis knjiga) se stabilizira dok korisnik zatvori reklamu,
dok kod stranice bez iskakajuce reklame korisnik doZivi puno viSe pomaka na stranici dok se
ucitaju svi podaci o knjigama koji se prikazuju na toj stranici. Takoder, Speed Index, odnosno,

vrijeme ucitavanja je malo duZe nakon dodavanja reklama.

Nakon ovih rezultata mjerenje je obavljeno koriStenjem Web Vitals ekstenzije. Rezultati dobiveni
mjerenjem Pocetne stranice: obzirom da je za mjerenje FID-a potrebno napraviti interakciju sa
stranicom, mjerenje je obavljeno na nacin da se ucitala pocetna stranica, kliknulo se na karticu ,,0

nama‘“ te zatim ponovno na karticu ,,Pocetna®.

STRANICA BEZ ISKAKAJUCIH | STRANICA SA ISKAKAJUCIM
REKLAMA REKLAMAMA

LCP 0,209 s 0,234 s

FID 2 ms I ms

CLS 0,01 0,04

Tablica 3 Performanse izmjerene pomocu Web Vitals na pocetnoj stranici
Kod mjerenja s ovim alatom vidimo da se LCP i CLS malo povecao dodavanjem iskakajucih
reklama, dok se FID malo smanjio. To se dogodilo zato §to je na stranici sa iskakaju¢im reklamama
prva interakcije zatvaranje iskakajuce reklame, dok je na stranici bez njih prva interakcije otvaranje
nove kartice. Medutim, sve ove promjene su iznimno male te ne bi trebale znacajno utjecati na

korisni¢ko iskustvo.

Mjerenje kartice ,,Knjige* obavljeno je na nain da je ucitana ta karticu te su prikazani detalji prve

knjige (ali ovdje je prije toga trebalo zatvoriti ulaznu iskakajuéu reklamu).
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STRANICA BEZ ISKAKAJUCIH | STRANICA SA ISKAKAJUCIM
REKLAMA REKLAMAMA

LCP 0,271 s 0,293 s

FID 1 ms 2 ms

CLS 0,00 0,04

Tablica 4 Performanse izmjerene pomocu Web Vitals na kartici "Knjige"

Iz ove tablice mozemo vidjeti da su se sve tri metrike blago povecale dodavanjem iskakajuc¢ih

reklama.

Sada ako se pogledaju rezultati dobiveni mjerenjem pomocu Lighthouse-a 1 Web Vitals ekstenzije,
moze se vidjeti da su LCP i1 CLS razli¢iti. To se dogodilo jer Lighthouse pokrece testove u
simuliranom okruzenju koje oponasa uredaj i mrezne uvjete. To ukljuCuje umetanje umjetnog
kaSnjenja 1 ograni¢avanje mreZne brzine kako bi se simulirali stvarni uvjeti koriStenja. S druge
strane, Web Vitals ekstenzija prikuplja podatke dok korisnik zapravo koristi stranicu u stvarnom
vremenu i stvarnim uvjetima. Ovo ukljucuje korisnikovu stvarnu mreznu brzinu, uredaj, interakcije
1 druge faktore koji mogu utjecati na performanse. Takoder, Web Vitals ekstenzija je mjerila
performanse ukljuc¢ujuci korisnicke interakcije (kao Sto je zatvaranje reklama ili otvaranje kartica),
dok je Lighthouse alat mjerio performanse samo pri pocetnom ucitavanju stranice bez dodatnih
interakcija. Unato¢ tome, oba su alata korisna i pruzaju dobre uvide u performanse internetskih

stranica.
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8. ZAKLJUCAK

Kroz ovaj rad objasnjen je pojam, vrste i vaznost iskakajuc¢ih reklama u danasnjem vremenu.
Definirano je zlonamjerno oglasavanje i lazne iskakaju¢e reklame koje su, nazalost, s viemenom
postale sve ¢es$¢i oblik prevare. Zbog toga je i opisano kako prepoznati lazne reklame. lako se
korisnike uvijek napominje da izbjegavaju nepoznat sadrzaj i ne klikaju na sumnjive reklame i
linkove, moze se dogoditi da se slucajno klikne pa je u radu i objasnjeno Sto korisnik treba napraviti
u slucaju da klikne na laznu reklamu. Nadalje, istraZzen je utjecaj iskakaju¢ih reklama na
performanse internetskih stranica gdje je otkriveno da reklame imaju znacCajan utjecaj. PoSto
gotovo svi korisnici Zele izbjeci iskakajuce reklame, napisano je i o blokiranju takvih reklama te
za$to bi korisnici trebali dopustiti odnosno blokirati reklame kako bi se pokazalo da postoje neke
situacije u kojima bi bilo dobro dopustiti njihov prikaz. Spomenut je 1 utjecaj iskakajucih reklama
na korisnicko iskustvo. Za kraj, napravljena je implementacija jednostavnih razli¢itih iskakajuc¢ih
reklama u MERN Stack projektu te je izmjeren njihov utjecaj na performanse stranica tog projekta.

Zakljuceno je da reklame utjeCu na performanse, ali ne uvijek negativno.
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