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Sazetak

U fokusu ovoga rada je marketing usmjeren prema Zenama, odnosno zene kao ciljana skupina.
Cilj marketinga je poticanje potrosaca na kupnju ¢ime potrosac¢ sudjeluje u utrvdivanju potreba i
zelja te naposljetku definiranju i plasmanu proizvoda. Kada je rije¢ o marketingu danasnjice,
neizbjezno je spomenuti digitalni marketing, ponajprije kada je rije¢ o targetiranju odredenog
trziSta. Digitalni marketing je nekonvencionalni oblik marketinga u kojem se oglasava preko
digitalnih kanala kao $to su web-stranice, drustveni mediji, traZilice itd. No kako bi se osmislila
kvalitetna marketinska kampanja, najbitnije je odrediti svoju ciljanu skupinu. Koliko god

proizvod bio dobar, nece se prodati bez da se prodaje pravom trzistu.

Ciljani marketing odredivanje cijena, distribuciju proizvoida i promociju ¢ini ujedno 1 lakSom 1
isplativijom. U literaturi o marketingu najcesce se spominje kako i muskarci 1 Zene preferiraju

oglase koji su osmisljeni prema njihovim specificnim potrebama ili drustvenim ulogama.

Cilj istrazivanja je saznati stavove zena o marketinSkim kampanjama i oglasima koji su njima
usmjereni. Svrha rada je pruzanje uvida u misljenja ispitanica i njihove stavove o marketin§kim

kampanjama usmjerenim njima i 0 proizvodima koji im se preporucaju.

Kljuéne rijeci: ciljani marketing, ciljana skupina, digitalni marketing, marketing, zene



Abstract

In the focus of this work, marketing is aimed at women, that is, women as a target group. The
goal of marketing is to encourage the consumer to buy, by which the consumer participates in
determining the needs and desires and finally defining and placing the product. When it comes to
marketing today, it is inevitable to mention digital marketing, especially when it comes to
targeting a specific market. Digital marketing is an unconventional form of marketing in which
advertising is done through digital channels such as websites, social media, search engines, etc.
However, in order to design a quality marketing campaign, the most important thing is to
determine your target group. No matter how good a product is, it won't sell without being sold to
the right market.

Targeted marketing makes pricing, product distribution and promotion both easier and more
profitable. In the marketing literature, it is often mentioned that both men and women prefer ads
that are designed according to their specific needs or social roles.

The goal of the research is to find out women's attitudes towards marketing campaigns and
advertisements aimed at them. The purpose of the paper is to provide an insight into the opinions
of the respondents and their views on marketing campaigns aimed at them and products that are

recommended to them.

Keywords: digital marketing, marketing, target group, target marketing, women
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1. Uvod

Rad je podijeljen na teorijski i metodoloski dio. U teorijskom dijelu najprije je poja$njen pojam
marketinga te je izneseno nekoliko definicija istoga iz razli¢itih izvora. Zatim je pojasnjen pojam
digitalnog marketinga te su njegove prednosti i nedostatci usporedeni s prednostima i
nedostatcima tradicionalnog marketinga. Nakon toga dolazi razjasnjenje pojma ciljane skupine u
marketingu te njegove vaznosti za uspjesSnu marketinsku kampanju 1 plasiranje proizvoda.
Naposljetku, izneseno je nekoliko primjera dosadas$njih istraZivanja te saznanja o Zenama kao

ciljanoj skupini u marketingu, preciznije, kojim marketinskim apelima gravitiraju Zene.

Cilj istraZivanja je ispitati stavove Zena o marketinSkim kampanjama 1 oglasima koji jesu, ali i
onima koji nisu izravno traZeni s njihove strane te saznati koje aspekte preferiraju u oglasima. Za
potrebe istrazivanja izneseno je Sest hipoteza te je osmiSljena anketa putem Google Forms-a,
platforme kojom su se ispitali stavovi ispitanika o sadrzaju marketinSkih kampanja i oglasa
navedene hipoteze. Rezultati istrazivanja su u radu prikazani grafikonima, s dodatnim
pojasnjenjima ispod svakog grafikona. Nakon toga su analizirani odgovori ispitanika iz anketnog
upitnika. Na samom kraju rada interpretirani su dobiveni rezultati i provjerena je to¢nost ranije

navedenih hipoteza.



2. Teorijski dio

2.1. Marketing

Kako bi se analizirao marketing usmjeren prema Zenama kao ciljnoj skupini, potrebno je najprije

razjasniti sam pojam marketinga.

Mnogo je definicija marketinga, a jedna od prvih datira iz 1561. godine prema kojoj je marketing
»akcija na trziStu”. U americkoj se literaturi marketing prvi put spominje 1910. godine te su se
pod tim terminom podrazumijevale sve aktivnosti koje poduzima prodavac prije koristenja

reklame i prodajne sile. (Grbac, 2007:12)

Kada se marketing promatra s mikroaspekta, on je provodenje aktivnosti kojima se nastoje
ostvariti ciljevi gospodarskih i drugih subjekata tako da se predvide potrebe potrosaca i
usmjeravaju proizvodi od proizvodaca do potrosaca. Ako se marketing promatra s makroaspekta,
onda je marketing drustveni proces koji u ekonomiji usmjerava tok proizvoda od proizvodaca do
potroSaca tako da efektivno zadovoljava ponudu i potraznju te ispunjava ciljeve drustva. (Grbac,

2007:12)

,Marketing je drustveni proces kojim pojedinci i grupe postizu ono §to im je potrebno i Sto zele
kreiranjem, ponudom i slobodnom razmjenom s drugima, proizvoda i usluga odredene
vrijednosti.” (Renko, 2005:12)

Jos jedna definicija koja je ujedno i detaljnija, dolazi od strane Ameri¢kog marketinskog
udruZenja (engl. American Marketing Association — AMA), a glasi: ,,Marketing je organizacijska
funkcija i niz procesa za stvaranje, komuniciranje i isporuku vrijednosti klijentima te za
upravljanje odnosima s klijentima na nacin koji koristi organizaciji i njezinim dioni¢arima.”

(Kotler, Keller, 2008:6)

Usprkos brojnim definicijama marketinga, koje imaju mnogo slicnosti, a svaka i nesto po ¢emu
se razlikuje od drugih, nemoguce je utvrditi koja je najto¢nija. Trenutno niti jedna nije naiSla na

stopostotnu prihvacéenost.



Marketing za osnovni zadatak ima stvaranje i poticanje na kupnju onoga Sto potrosaci trebaju i
zele, $to znaci da on sudjeluje u utvrdivanju potreba i Zelja potrosaca te sudjeluje u definiranju i
plasmanu proizvoda. U sklopu tih aktivnosti potrosaci dobivaju informacije o ponudi, sudjeluju u
procesu kupnje i zakljuéno, koriste proizvod. Marketing prati reakciju potrosaca kako bi se
napravile odgovaraju¢e promjene ponude i/ili ponudili novi proizvodi. Dakle, marketing se
sastoji od ponude, prodavaca, razmjene, potrosaca, procesa, odnosno sustava aktivnosti. (Grbac,

2007:13)

Kako bi doslo do kupnje Zeljenog proizvoda potrebno je napraviti razmjenu. Razmjena je osnova
marketinga koja obuhvaca proces nabave zeljenog proizvoda od nekoga nudenjem necega
zauzvrat. Kotler navodi pet uvjeta koji trebaju biti zadovoljeni kako bi doslo do uspjesne
razmjene: 1. moraju postojati najmanje dvije strane; 2. svaka od strana posjeduje nesto $to je
vrijedno drugoj strani; 3. svaka strana ima sposobnost komuniciranja i izvrSavanja dogovorenog;
4. svaka strana ima slobodu prihvacanja ili odbijanja ponudene razmjene; 5. svaka strana vjeruje
da je pozeljno 1 prihvatljivo poslovati s drugom stranom. Takoder, vazno je istaknuti kako prije

svake razmjene mora postojati potreba za ne¢ime. (Kotler, Keller, 2008:6)

PreviSi¢ potrebu opisuje kao ,,osnovni zahtjev koji mora biti ispunjen u svrhu nastanka zivota. ”’

(Previsi¢, Ozreti¢-DoSen, 2007:2)

Maslowljeva hijerarhija potreba opisuje put prema osobnom samoostvarenju zadovoljavajuci
jednu po jednu potrebu. (Slika 1) Prema prikazanoj piramidi potrebe se ispunjavaju samo ovim
redom jer ¢e u suprotnom do¢i do uruSavanja cijelog sustava: (5) — dno piramide: osnovne
fizioloske potrebe, tj. voda, hrana, zrak i zastita od atmosferskih (ne)prilika. (4) — visi temelj:
sigurnost, pouzdanost, i zastita od stresa iz okoline. (3) — sredina: ljubav, pripadanje, obitelj (2) —
toranj: samopostovanje, samopouzdanost, cijenjenost, nezavisnost i sloboda (1) — vrh: samo-
aktualizacija, maksimizacija svojih potencijala kao ljudskog bic¢a

(https://putpremasebi.hr/maslowljeva-hijerarhija-potreba/, pristupljeno: 15. kolovoz 2023.)



SAMOAKTUALIZACIJA

anje problema, prihvacanje injenica)

(moralnost, v tanost, rje

POSTOVANJE
(samopostovanje, postovanje od drugih, postovanje drugih, samopouzdanje)
SIGURNOST
(zdravlje, posao, financije, imanje, obitelj)

FIZIOLOSKE POTREBE

Slika 1: Maslowljeva hijerarhija potreba (izvor: https://krenizdravo.dnevnik.hr/zivotni-stil/put-

ka-sreci/samoaktualizacija-sto-je-i-kako-je-postici)



2.2. Usporedba tradicionalnog i digitalnog marketinga

Cinjenica je kako digitalni marketing postaje neizbjezan pojam kada je rije¢ o marketingu
danasnjice, ponajprije prilikom targetiranja odredenih trzista. 1z tog razloga u ovome su

poglavlju kroz njihove prednosti i mane usporedeni tradicionalni i digitalni marketing.

Trziste je mjesto gdje se dvije strane mogu okupiti kako bi olakSale razmjenu dobara i usluga.
Strane ukljucene u proces razmjene su kupci i prodavaci. Stranke se mogu fizic¢ki okupiti na
fizickom mjestu ili na platformi koja moze biti online, tj. web-mjesta, aplikacije itd. Marketing je
nacin da se poveca brzina kupnje 1 prodaje na trzistu. Glavna svrha marketinga je u€initi robu 1
usluge dostupnima kupcima prema njihovim potrebama i zeljama. Marketing se ve¢ dugo
vremena odvija konvencionalno, ali s promjenama vremena, poboljSanjima u informacijskim
tehnologijama i Sirenjem interneta, marketing se prebacuje s konvencionalnih na

nekonvencionalne metode. (Bharti, Kumar, 2020:16)

U posljednje vrijeme, napretkom informacijske tehnologije i Sirenjem internetskih usluga, brzina
pristupa stranicama za kupovinu postaje visoka. Zbog ovih promjena, tvrtke su neizbjezno usle u
digitalno okruzenje. Dakle, dok se mijenjaju komunikacijska pravila, s njima se mijenja i polje i
definicija marketinga. Tvrtke koje prate tehnologiju jednostavno mogu interaktivno
komunicirati s klijentima dok im pruzaju proizvode ili usluge. Kao i u tradicionalnom
marketingu, u digitalnom marketingu klju¢na je izgradnja dobre komunikacije s kupcima te
utvrdivanje njihovih potreba i zahtjeva. Dok neke tvrtke koriste digitalni marketing i imaju
prednost s dvostrukom komunikacijom, one koje se ne ukljué¢e u ovu utrku postupno se
udaljavaju od konkurencije. Najveca prednost digitalnog marketinga je moguénost dopiranja do
ciljane publike na pravi na¢in koristenjem drustvenih mreza i trazilica. (Durmaz, Efendioglu,
2016:35)

Cinjenica je da se nalazimo u digitalnoj eri i da internetski marketing i drutveni mediji imaju
znacajan utjecaj na ponaSanje potrosaca, poslovanje tvrtki i da se tvrtke moraju prilagoditi novoj
stvarnosti. Zbog brzog razvoja tehnologije, stalnog pove¢anja ponude i potraznje te produzenja
opskrbnog lanca, jedino rjeSenje za suocavanje s velikim promjenama je automatizacija svih

procesa. No, iako je nova era komunikacije ovdje, stru¢njaci sugeriraju da tvrtke ne bi trebale



ignorirati tradicionalne metode te da trebaju pokusati spojiti digitalni marketing s tradicionalnim

kampanjama kako bi postigle svoje ciljeve. (Todor, 2016:51)

Tvrtke usvajaju digitalni marketing umjesto tradicionalnog marketinga kako bi izgradile odnos s
kupcima. Putem digitalnog marketinga tvrtke dobivaju informacije o ponasanju kupaca te
takoder ipovratne informacije kupaca koje im pomazu u donosenju najboljih odluka za vlastiti
napredak. Zbog poboljsanja tehnologije potrosaci su svjesni svih proizvoda dostupnih na trzistu i
mogu ih usporediti putem informacija koje su im dostupne. Jedna od prednosti usvajanja
digitalnog marketinga od strane tvrtki je privlacenje tih potrosaca kroz dobivanje informacija o
ponasanju i navikama potrosaca. (Bharti, Kumar, 2020:17) Strauss i Ansary (2006.) definirali su
internetski marketing u svojoj posljednjoj knjizi kao koriStenje informacijske tehnologije u
procesu stvaranja, komuniciranja i isporuke vrijednosti kupcima te za upravljanje odnosima s
kupcima na nacine koji koriste organizaciji 1 njezinim dionicima. (Strauss, Ansary, 2006.,

navedeno u Bharti, Kumar, 2020:17)

Iz dana u dan postoji uzlazni rast online usluga u redovnoj upotrebi od strane potrosaca.
Medutim, tradicionalni marketing-stru¢njaci nekako ne Zele priznati da se svijet promijenio. Oni
sporo iskoristavaju nove prilike koje im se pruzaju. (Bharti, Kumar, 2020:17) Dave Chaffey
(2002.) definira internetski marketing kao primjenu digitalnih tehnologija koje tvore mrezne
kanale (web, e-posta, baze podataka, mobilna/bezi¢na i digitalna televizija) kako bi se
pridonijelo marketinskim aktivnostima usmjerenim na postizanje profitabilnog stjecanja 1
zadrZavanja kupaca (unutar viSekanalnog procesa kupnje i zivotnog ciklusa kupca) kroz
poboljsanje naseg znanja o kupcima (njihovih profila, ponasanja, vrijednosti i motivatora
vjernosti), zatim pruzanjem integriranih ciljanih komunikacija i online usluga koje odgovaraju

njihovim individualnim potrebama. (Chaffey, 2002., navedeno u Bharti, Kumar, 2020:17)

Marketing je sve Sto tvrtka ¢ini kako bi svoje proizvode ili usluge stavila u ruke potencijalnih
kupaca. Kako bi to radili bolje od konkurencije moraju znati sve o svojim kupcima, od toga koja
je njihova potreba i kako je mogu zadovoljiti, do toga koju potrebu dalje mogu stvoriti. Kako bi
bile uspjesne, tvrtke moraju odrZavati vrlo dobar odnos sa svojim postoje¢im kupcima i znati
njihove buduce potrebe ¢ak i prije nego oni to sami shvate. U dana$nje vrijeme cilj je prodati $to
vise kupcu, fokusirajuci se na postojece kupce, a stjeCu¢i nove i tretirajuci ih kao pojedince, a ne

kao ciljanu skupinu. Velika koli¢ina podataka koja dolazi sa svih strana, pocevsi od web-



stranice, drustvenih medija ili izravnih poziva, pomaze tvrtkama da upoznaju svoje klijente, da
rade analize i predvidanja. Ali kako bi pametno koristile ovu veliku koli¢inu podataka, tvrtke
moraju automatizirati svoje marketinske procese putem alata za automatizaciju marketinga.

(Todor, 2016:51)

2.2.1. Tradicionalni marketing

Zbog dva svjetska rata, zemlje su nastojale ozivjeti svoja gospodarstva. Medutim, u ovom
tranzicijskom procesu zahtjevi za proizvodima i uslugama nisu mogli zadovoljiti potrebe
potroSaca. Budu¢i da je proizvodnja bila ogranicena, tvrtke su mogle prodati svaki komad svojih
proizvoda. Nakon nekoliko godina, razina blagostanja se povecala 1 postignuta je stabilnost u
ekonomiji. Zatim, ulaskom TV-a u zapadno drustvo, svijet je dobio potpuno novu perspektivu o
svemu. Buduc¢i da se zbog promjena trziSnog udjela odnos snaga pomaknuo s dobavljaca na
potroSace, dobavljaci su poceli koristiti razna obecanja u nastojanju da privuku 1 uvjere kupce.
Ova situacija navela je kupce da propituju proizvod ili uslugu prije nego Sto ih kupe (Karahasan,
2013., navedeno u Durmaz, Efendioglu, 2016:35) To je omogucilo pojavu zadovoljstva
potrosaca. (Aksoy, 2006:81) Cilj tradicionalnog marketinga je stvaranje vrijednosti za kupce i
motiviranje na kupnju. Drugim rije¢ima, svrha je promijeniti percepciju kupaca. (Durmaz,

Efendioglu, 2016:36)

Snazno rastuci uvjeti konkurencije doprinijeli su popularnosti pojmova "brend" i "reklama" te je
tada predstavljen koncept marketinga. Proizvodi masovne proizvodnje postali su Siroko
rasprostranjeni. S ovim novim shvac¢anjem marketinga, tvrtke su morale promijeniti svoje
glediste 1 staviti potroSaca u srediSte kako bi maksimalno zadovoljile svoje potrebe. Tvrtke koje
su prihvatile shvacanje tradicionalnog marketinga vise su brinule o kupcima nego o vlastitoj
strukturi i nastojale su zadovoljiti potrebe kupaca (Islamoglu, 2013., navedeno u Durmaz,
Efendioglu, 2016:35).

Tradicionalni marketing je konvencionalni nacin i jedan od najstarijih oblika marketinga koji se
koristi od pocetaka marketinga i oglaSavanja. Podrazumijeva sve osim digitalnog na¢ina

promoviranja proizvoda tvrtke. Kada ljudi pronadu vasu tvrtku putem reference ili mreze i



pocnu kupovati vas proizvod, to je takoder tradicionalni marketing. Svatko se susrece s nekom
vrstom tradicionalnog marketinga u svom svakodnevnom zivotu, bilo da je rije¢ 0 nekom
vanjskom oglasavanju ili ¢itanju dnevnih novina itd., tradicionalni marketing jednostavno znaci
marketing koji pomaze doseci publiku offline na¢inom oglasavanja. Metode konvencionalnog
marketinga mogu ukljucivati tiskane oglase, televizijske oglase, telemarketing, vanjske oglase
itd. (Bharti, Kumar, 2020:18)

Tehnike tradicionalnog marketinga su: 1. tiskano oglasavanje (novine, ¢asopisi, ostale vrste
tiskanog materijala), 2. radiodifuzijsko oglasavanje (radijsko oglasavanje, kazalisno oglasavanje,
tv oglasavanje), 3. telemarketing (inbound telemarketing, outbound telemarketing, b2b
telemarketing, b2c telemarketing), 4. vanjsko oglasavanje (reklamni panoi, signali/svjetiljke,

baneri na mostovima, zasloni na prodajnim mjestima. (Bharti, Kumar, 2020:18)

Prednosti tradicionalnog marketinga:

1. lako dopire do lokalne publike - tvrtka moZe doprijeti do skupine specifi¢nih potrosaca
koji ne koriste nuzno internet. Kada su njegove ciljne skupine lokalni potrosaci, tada
moze koristiti oglase na radiju, oglase u lokalnim novinama za pokrivanje tog specificnog
podrucja. To je jedan od najbrzih nacina da se prenese poruka, jer radijskim oglasima
opcenito ne treba predugo da budu spremni za emitiranje na lokalnoj radio-postaji.

2. Kontakt licem u lice - personalizirani marketing jedna je od najboljih tehnika i ué¢inkovita
metoda za postizanje prepoznatljivosti roba i usluga.

3. Lako za razumijevanje - tradicionalna metoda moze biti jedini na¢in da se dopre do
generacije koja ne koristi ucestalo internet. Budu¢i da su se ve¢ koristili ovakvim
oglasima, ne trebaju im detaljna objaSnjenja ¢emu ti promotivni materijali sluze. Oni
jednostavno prihvacaju tradicionalni na¢in oglaSavanja.

4. Tradicionalni oglasi mogu se zadrzati- tradicionalna metoda promocije ima prednost jer
se radi o tiskanim kopijama koje se mogu ponijeti bilo gdje i €itati bilo kada. Osim toga,
ovi promotivni materijali mogu se ¢uvati za ponovnu upotrebu ili reciklirati.

5. Ima visoku i dokazanu stopu uspjeha - s obzirom na to da je ovih dana sve digitalizirano,
lako se zapitati zaSto su tradicionalne metode marketinga joS uvijek prisutne. Objasnjenje

za to je jednostavno: isprobano je i ima visoku stopu uspjeha. Da, online metode mogu



doseci globalniju razinu promocije, ali to nije jamstvo da ¢e se dosegnuti sve potencijalne

korisnicke baze.

Nedostatci tradicionalnog marketinga:

1.

Skup je - tradicionalni marketing je skup u usporedbi s digitalnim marketingom. Za
stavljanje oglasa u novine, radio, televiziju ili distribuciju bilo kojeg letka ili pamfleta
mora se platiti svaki put kada se planira voditi kampanju. Tradicionalne marketinske
tvrtke naplatit ¢e svaku isporuku letaka 1 mailova, dok je u internetskom marketingu
oglas otvoren cijelom World Wide Webu.

Manje interakcije - to je pasivniji oblik marketinga gdje se dogada vrlo malo stvarne
interakcije. (Bharti, Kumar, 2020:20)

Prisilna strategija - tradicionalni marketing uglavnom je nametnut potroSacima, jer je dio
svakodnevnog zivota. Poznata je kao metoda prisilne prodaje jer potroSa¢ mozda nece ni
zeljeti proizvod.

Prilagodeni marketing nije moguc¢ - u tradicionalnom marketingu ne moze se ciljati
odredeni kupac, moze se ciljati samo odredeno trziste.

Nedostatak vremena za azuriranje poruka - U tradicionalnom marketingu nema se
vremena odgovoriti na promjene koje se zele napraviti u oglasu u usporedbi s novim
modernim online marketingom. Tvrtka treba unaprijed pripremiti svoj oglas iako ga zeli
objaviti u dnevnim novinama.

Nepoznavanje tradicionalnih metoda - vec¢ina ljudi ima tendenciju ignorirati ili presko¢iti
reklamu, primjerice mozda nece procitati reklamu na jumbo plakatu ili banneru,
promijeniti televizijski kanal kada se reklama prikazuje, itd.

Poteskoce u mjerljivosti - rezultati se ne mogu lako izmjeriti. Ne postoji tocan broj

gledatelja za mjerenje u€inkovitosti tradicionalnog marketinga.

(Bharti, Kumar, 2020:20)



2.2.2. Digitalni marketing

Digitalni marketing je nekonvencionalni oblik marketinga gdje se oglasava putem digitalnih
kanala kao Sto su trazilice, web stranice, drustveni mediji, e-posta i mobilne aplikacije.
Marketing koji organizacija provodi putem interneta, kao $to su placeni oglasi na druStvenim
mrezama, marketing e-postom itd. Digitalni marketing postao je Siroko popularan zbog
kulturnih, tehnoloskih 1 drustvenih promjena oko nas. Sve dok se tehnologija razvija, digitalni
marketing nastavlja rasti. Digitalni marketing pomaZze u dvostranom povezivanju potroSaca 1
tvrtki. Zbog napretka 1 poboljSanja tehnologije potroSaci su svjesni proizvoda tvrtki, a tvrtke
mogu primati informacije o ponasanju potrosaca. Uz pomo¢ online marketinga dolazi do
povecanja brzine procesa kupnje. Digitalni marketing pomaze tvrtkama da prestignu svoje
konkurente. Stoga se digitalni marketing moze smatrati revolucijom za svijet marketinga.

(Bharti, Kumar, 2020:21)

Tvrtke su prosle kroz mnoge promjene u vrlo kratkom vremenskom razdoblju od pocetka 21.
stolje¢a zahvaljuju¢i moguénostima koje pruza napredak tehnologije. Tvrtke iz dana u dan sve
viSe koriste informacijske 1 komunikacijske tehnologije u svrhu predstavljanja svojih proizvoda 1
upoznavanja kupaca. Taj je porast bio linearan tijekom godina. (Tan et al., 2004., navedeno u
Durmaz, Efendioglu, 2016:36) Stovise, tvrtke koriste IT u razmjeni s drugim tvrtkama. U ovom
sustavu koji se naziva ,,business to business (B2B) koristi se elektronitka infrastruktura. (Inan,
2002., navedeno u Durmaz, Efendioglu, 2016:36) Kako bi prestigle svoje konkurente, tvrtke
aktivno koriste elektronic¢ku trgovinu i digitalni marketing. (Bulut i sur., 2006., navedeno u
Durmaz, Efendioglu, 2016:36) Na taj se nacin uspostavlja dvostrana veza izmedu kupaca i
poduzeca. Digitalni marketing se, naime, uvelike razlikuje od tradicionalnog. (Varnali, 2012.,
navedeno u Durmaz, Efendioglu, 2016:36) Buduci da su uvjeti digitalnog marketinga razli¢iti,
brendovi koji u normalnim uvjetima nisu konkurenti mogu biti konkurenti jedni drugima.
Digitalni marketing ima za cilj posluziti kupce §to je brze moguce i ocekuje vodstvo od kupaca,
umjesto da pokuSava promijeniti njihovu percepciju kao tradicionalni marketing. Putem

digitalnog marketinga kupci mogu jednostavno i brzo do¢i do proizvoda i usluga te usporedujuci
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slicne proizvode ste¢i misljenje o njima, a time i ubrzati proces kupnje. Takoder, vrijeme
provedeno u kupovini obi¢no se smatra velikim problemom, ali sada s online kupnjom ¢ini se da
je ovaj problem rijesen. (Cop & Oyan, 2010., navedeno u Durmaz, Efendioglu, 2016:36) Glavni
cilj online marketinga je koristenje postojece infrastrukture za ostvarivanje profita. Razvoj,
cijene, promocija i distribucija robe takoder se obavljaju online. (Karaca, 2012., navedeno u
Durmaz, Efendioglu, 2016:36)

Postoji nekoliko razli¢itih tehnika digitalnog marketinga.
1. Marketing na drustvenim mrezama

Snazna prisutnost na drustvenim mrezama najvazniji je alat digitalnog marketinga. Postoji
mnogo nacina za promicanje robnih marki putem drustvenih medija, tj. zaposljavanje utjecajnih
osoba na druStvenim mreZzama za promicanje robnih marki na vlastitim raunima na drustvenim
mrezama i robnih marki koje aktivno objavljuju 1 angaziraju se na svojim racunima kako bi

promovirale svoju sliku u javnosti. (Bharti, Kumar, 2020:21)
2. Optimizacija trazilice

Optimizacija trazilice ili SEO tehnika je digitalnog marketinga koja ukljucuje stvaranje veceg
prometa na web-stranici osiguravanjem toga da se odredena web-stranica viSe pojavljuje u
rezultatima trazilice poput Googlea. Ova tehnika pomaze poslovnom marketingu poboljSavajuci

svijest o robnoj marki. (Bharti, Kumar, 2020:22)
3. Marketing e-postom

E-posta je izvrsna marketinska tehnika kojom se kupci vracaju robnoj marki i kupuju nove
proizvode. Na temelju znanja koje dobivaju iz e-poste, vrlo je vjerojatno da Ce se ti kupci vratiti.
(Bharti, Kumar, 2020:22)

4. Marketing sadrZaja
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Kao poveznica gore navedenog marketinga, marketing sadrzaja velik je dio privlacenja ciljane
publike. Ono $to je bitno kod marketinga sadrzaja jest da svoj sadrzaj treba uciniti vrijednim,
relevantnim i dosljednim kako bi bio vrijedan vremena onih koji ga konzumiraju. Brend moze
koristiti marketing sadrzaja kao alat za postizanje bolje svijesti o brendu tako Sto ¢e se plasirati

kao tvrtka koja je u kontaktu sa svijetom i vazna mu je. (Bharti, Kumar, 2020:22)
5. Web oglasavanje

Marke se mogu uc¢inkovitije reklamirati stvaranjem oglasa na koje se moze kliknuti i ko je
postavljaju na popularne web-stranice. Primjeri za to su kada se oglasi za razliCite tvrtke

pojavljuju sa strane ¢lanka na web-stranici kao Sto su ESPN ili CNN. (Bharti, Kumar, 2020:22)
6. lzrada aplikacije

Jedna od popularnih tehnika digitalnog marketinga je izrada aplikacije. Izrada aplikacije za
robnu marku kupcima moze pruziti pristupacno sredstvo komunikacije i pokazati gdje mogu

kupiti i primati obavijesti 0 novim proizvodima. (Bharti, Kumar, 2020:22)

Prednosti digitalnog marketinga

Najveca prednost digitalnog marketinga je mogucénost dosezanja ciljane publike koristenjem
interaktivnih medija. Razvijeni su odredeni modeli za postizanje naju¢inkovitijih rezultata
digitalnog marketinga. Trenutak kada su potrebe i zahtjevi kupaca ispravno zadovoljeni je i
trenutak kada se postize zadovoljstvo 1 lojalnost kupaca. (Molla 1 Licker, 2001., navedeno u
Durmaz, Efendioglu, 2016:38) Stovise, istrazivanja pokazuju da tvrtke koje uéinkovito koriste
online-marketing jako brinu o medusobnoj komunikaciji s ciljem povecanja vjernosti i

predanosti kupaca. (Srinivasan et al., 2002., navedeno u Durmaz, Efendioglu, 2016:38)

1. Isplativ je — troskovi marketinga i oglasavanja jedno su od najvecih financijskih
opterecenja za tvrtke koje ith moraju snositi. Ovaj problem cesc¢e nastaje u malim 1
srednjim poduzecima, nego u velikim poslovnim ku¢ama. Digitalni marketing pruza

platformu za oglasavanje proizvoda po pristupacnijoj cijeni. (Bharti, Kumar, 2020:22)
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2. Povratak ulaganja - najvazniji je za svaku tvrtku koja ulaze. Digitalni marketing
omogucuje znacajan povrat malih ulaganja. Teku¢i trosak digitalnog marketinga je mali,
a povrat velik. (Bharti, Kumar, 2020:22)

3. Lako mjerljiv - mjerljivost digitalnog marketinga puno je laksa od konvencionalnog
marketinga. U digitalnom marketingu organizacija moze odmah procijeniti uspjesnost
svojih oglasa. (Bharti, Kumar, 2020:23)

4. Razvoj brenda - dobro razvijena web-stranica, kvalitetan blog i korisna objava na
drustvenim mrezama koja je vrlo interaktivna, neki su od nac¢ina na koje tvrtka moze
izgraditi svoju brend. (Bharti, Kumar, 2020:23)

5. Globalni doseg - uz pomo¢ digitalnog marketinga organizacija moze pronaci nova trzista
i trgovati globalno uz vrlo mala ulaganja. (Bharti, Kumar, 2020:23)

6. Konkuriranje velikim tvrtkama - digitalni marketing moze omoguciti maloj organizaciji
da se natjece s velikom korporacijom. (Bharti, Kumar, 2020:23)

7. Vrijeme za azuriranje poruke - u digitalnom marketingu organizacija ima vremena
napraviti izmjene u oglasu kada zeli. Ovo je jedna od jedinstvenih prednosti digitalnog
marketinga. (Bharti, Kumar, 2020:23)

8. Poboljsava stopu konverzije - zbog napretka u organizaciji tehnologije ima informacije o
ponasanju svojih potencijalnih kupaca. Dakle, kada se usredotoci na potroSace za koje je
vjerojatnije da ¢e biti zainteresirani za njegovo poslovanje, povecava Sanse za konverziju.

(Bharti, Kumar, 2020:23)

Nedostatci digitalnog marketinga

1. Oduzima mnogo vremena - digitalni marketing je dugotrajna aktivnost. Zadaci kao $to su
optimizacija reklamne kampanje i kreiranje marketinSkog sadrzaja mogu oduzeti puno
vremena. Zato je vazno mjeriti njegov ishod kako bi se osigurao povrat ulaganja. (Bharti,
Kumar, 2020:23)

2. Qvisnost o tehnologiji - internet je sklon pogreskama. Ponekad veza mozda nece raditi,
odredis$na stranica se mozda nece ucitati, a gumbi stranice jednostavno ne rade svoj
posao. Ovo moZe biti jedan od razloga zasto ¢e potencijalni kupci organizacije prijeci s

njezine marke na sljede¢u marku. (Bharti, Kumar, 2020:23)
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3. Vjestine i obuka - organizacija ¢e morati osigurati da njezino osoblje ima pravo znanje i
stru¢nost za provodenje digitalnog marketinga s uspje$nim alatima, platformama i
trendovima koji se brzo mijenjaju te je klju¢no da organizacija bude u tijeku. (Bharti,
Kumar, 2020:23)

4. Velika konkurencija - nakon globalizacije sve su zemlje pretvorene u globalno selo.
Globalizacija dovodi do poveéanja svjetske konkurencije. Zbog digitalnog marketinga
postoji mnogo slicnih proizvoda dostupnih na online platformi. To stvara nepovjerenje
medu potrosac¢ima i oni oglaSavanje dozivljavaju kao prijevaru. (Bharti, Kumar, 2020:23)

5. Prituzbe i povratne informacije - su jedan od najvec¢ih nedostataka digitalnog marketinga.
Prituzbe 1 povratne informacije kupaca javno su vidljive na platformi drustvenih medija.
Jedan jedini negativan komentar, tweet, povratna informacija ili objava o njezinim
uslugama i proizvodima moze dugoro¢no unistiti online ugled organizacije. (Bharti,

Kumar, 2020:24)

Nema sumnje da zivimo u digitalnoj eri i koriStenje interneta se povecalo 1 jo$ uvijek raste, kao
Sto pokazuju statistike. Svijet je presao u vrlo digitalno okruzenje. Postoji stalna rasprava o tome
nadjacava li digitalni marketing i nadmasuje li tradicionalni marketing ili ne. Mnogi analitiCari
smatraju da je digitalni marketing preuzeo primarnu ulogu i da je tradicionalno oglaSavanje
izgubilo na vaznosti. Ali drugi smatraju da se tradicionalni marketing jos uvijek jako koristi i da
se digitalni marketing vrlo dobro slaze s njim. Nedavna studija koju je 2015. godine provela
ZenitOptimedia pokazuje da je u posljednjih pet godina koriStenje interneta jako poraslo, dok je s
druge strane koriStenje drugih medija smanjeno ili samo malo poraslo. Situacija je sljedeca:
internet (+105%), televizija (-8%), kino (-11%), radio (-15%), ¢asopisi (-23), novine (- 31%).
(Todor, 2016:55)
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2.2. Pojam ciljne skupine u marketingu

Pojam ciljne skupine kljucan je za uspjesnost marketinske kampanje. Tek kada je poznato koje

se trziste targetira, moze se osmisliti kvalitetna marketin§ka kampanja.

Ciljani marketing (eng. target marketing) ukljucuje razbijanje trziSta na segmente i zatim
koncentriranje marketinskih napora na jedan ili nekoliko klju¢nih segmenata koji se sastoje od
kupaca ¢ije potrebe 1 Zelje najvisSe odgovaraju odredenoj ponudi proizvoda ili usluga. Ljepota
ciljanog marketinga je u tome $to usmjeravanje marketinskih napora na odredene skupine
potroSaca Cini promociju, odredivanje cijena 1 distribuciju proizvoda lakSom 1 isplativijom.

(Ward, 2020: n.p.)

Koliko god dobri bili proizvodi, i koliko god dobru cijenu, pakiranje, reklamu i promociju imali
nece se uspjeti prodati ako se ne prodaju pravome trzistu. Odabir ciljanog trzista je sam po sebi
vazan, ali takoder utjeCe na svaku drugu strategiju izlaska na trziSte. Za primjer se mogu uzeti
prodajni kanali. Nemoguce je odabrati uspjeSnu kombinaciju kanala dok se ne odredi trziSte do
koje bi taj kanal trebao dosec¢i. Ako je cilj dominirati trzistem zdravstvenih usluga, potrebno je
odabrati kanale koji dopiru do kupaca zdravstvenih usluga. (Friedman, 2002:73) Ukoliko je cilj
prodati financijske usluge, moraju se odabrati kanali koji ¢e dosegnuti kupce financijskih usluga,
a ti su kanali potpuno razli¢iti od kanala koji dopiru do zdravtsvenog trziSta. Odabir kanala samo
je jedan primjer odluke o izlasku na trziste koja ovisi o izboru ciljnih trziSta. Svi izbori u vezi s
proizvodima, marketinskim i promotivnim inicijativama, poslovnim partnerstvima, slanjem
poruka, razvojem ponude vrijednosti, cijenama itd. najprije zahtijevaju razjasnjenje i odabir
trziSta na kojima se namjerava sudjelovati i pobijediti. Odabir ciljanih trzista dobar je pocetak, ali
to je samo pocetak. Takoder, nije potrebno samo odabrati trziste, potrebno je dobro odabrati
ciljano trziSte. U najmanju ruku, to znaci odabir trZiSta na kojima postoje kupci koji ¢e kupiti
ponudene proizvode i usluge. No, naravno, "vrlo minimalno" nije cilj. Cilj je do¢i do optimalnog
trziSta na kojemu kupci dobro prihvaéaju poslanu marketinSku poruku i ponudu te na kojima je
moguce prodati najve¢u mogucu koli¢inu proizvoda i usluga najvec¢em broju mogucih kupaca po

najnizoj mogucoj cijeni. (Friedman, 2002:74)
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Ne postoji samo jedan nacin za segmentiranje trziSta. Marketing stru¢njak mora isprobati
razlicite varijable segmentacije, zasebno ili u kombinaciji. (Kotler, Armstrong, 1996 navedeno u
Gillian, 2011:16)

Segmentacija trziSta moze biti geografska, demografska, bihevioralna i psihografska. (Gillian
2011:16)

Geografska segmentacija oznacava trziste podijeljeno prema lokaciji. Geografska segmentacija
temelji se na uvjerenju da potrosaci koji Zive u istoj regiji dijele neke srodne zelje 1 potrebe, a te
zelje 1 potrebe mogu biti vrlo razli¢ite od potrosaca koji Zive u drugim regijama svijeta. Na
primjer, neki proizvodi 1 usluge imaju veliku potraznju u jednoj regiji, ali nisu traZzeni u drugim
regijama. Unato¢ svom znacenju, geografska segmentacija moze se razlikovati od podrucja do
podrucja. Geografske pristranosti mogu ovisiti o razli¢itim dostupnim markama. U brojnim
podru¢jima jedna robna marka moze biti jako voljena i prihvacena, ali ve¢ina potrosa¢a mozda

nece biti upoznata s njom. (Gillian 2011:16)

Demografska segmentacija sastoji se od demografskih ¢imbenika kao $to su dob, etnicka
pripadnost, nacionalnost, zanimanje, itd. Stoga, imaju¢i na umu ove varijable, organizacija moze
odabrati kojem potrosacu ¢e se prilagoditi. Na primjer, organizacija kojoj je cilj doprijeti do
mlade generacije morat ¢e ciljati na potrosace izmedu 18 145 godina, dok ¢e se organizacija koja
zeli doprijeti do starije generacije morati usredotociti na potrosace izmedu 46 1 vise godina.
Demografska segmentacija pomaze organizaciji u razumijevanju svojih potrosaca i

zadovoljavanju njihovih Zelja i potreba. (Gillian 2011:16)

Dostupne su razlicite strategije za segmentaciju. Medutim, prethodne studije pokazuju kako
bihevioralne strategije dobro funkcioniraju za ve¢inu organizacija. Gillian 2011:16 Segmentacija
na temelju varijabli ponaSanja potroSaca obicno je ukljuc¢ivala podsegment segmentacije
potroSaca. Organizacije Cesto prikupljaju te podatke kako bi vidjele segment koji najbolje

odgovara njihovom ponasanju potrosaca. (Gillian 2011:17)

Psihografsku segmentaciju razvili su marketinski istrazivaci kako bi povezali osobnost s
markama. Psihografija je klasificirana kao "proucavanje osobnosti, vrijednosti, stavova, interesa
i stilova Zivota". Organizacije trebaju poznavati navike svojih potroSaca kako bi se u¢inkovito

povezale s njima i kako bi potrosa¢ identificirao proizvode ili usluge organizacije. Psihografska
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segmentacija djeluje na psihologiju potencijalnog potrosaca i pomaze trgovcu da odluci kako
mora upravljati svojim potrosacem koji pripada bilo kojem specificnom segmentu. (Gillian

2011:17)

Postoji vise nacina na koje se trziSte moze segmentirati. Organizacija ¢e morati koristiti pravu
strategiju koja je najbolja za njezine proizvode ili usluge. Cesto najbolji izbor proizlazi iz
korisStenja razlicitih strategija. Percepcija kulturnih razlika na danasnjem globalnom trzistu mogla
bi biti klju¢ uspjeha svake organizacije. Kao rezultat toga, svaka ¢e organizacija morati
oblikovati svoje marketinske strategije prema kupovnim navikama svojih potrosaca (Gillian,

2011:17)
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2.3. Zene kao ciljna skupina

U ovome poglavlju iznesena su pojedina dosadasnja istrazivanja na temu zena kao ciljane

skupine u marketingu.

U literaturi o marketingu ¢esto je spominjano da muskarci i zene bolje reagiraju na one oglase
koji su prilagodeni njihovim specifi¢nim potrebama ili drustvenim ulogama (Brunel i Nelson,
2000; Dahl, Sengupta i Vohs, 2009; Fisher i Dube”, 2005; Meyers- Levy, 1988., navedeno u
Papirina, 2015:125)

Prethodne studije pokazale su da se muskarci i Zene Cesto razlikuju u svojim reakcijama na
oglasavanje. Medutim, razlike koje se spominju u literaturi uglavnom su emocionalne prirode.
(Brunel i Nelson, 2000; Dahl, Sengupta i VVohs, 2009; Fisher i Dube”, 2005; Meyers-Levy, 1988
navedeno u Papirina, 2015:125). Znanstvenici su obicno opisivali rodne razlike kroz
sociokulturne dimenzije, pri ¢emu su muskarci bili samostalni, a Zene vise druStvene, dok je
zajednicki rezultat bio da su muskarci i zene bolje reagirali na one oglase koji su koristili

emocionalne apele u skladu s njihovim rodnim ulogama. (Papirina, 2015:125)

Prema JoAnn Joy, kupci imaju dominantan stil preferirane komunikacije. Tri razli¢ita stila koje
ona identificira su vizualni, verbalni i taktilni. Svaka od ove tri vrste kupaca preferira razli¢ite
vrste marketinga (Joy, 2006 navedeno u Kraft, Weber, 2012:247). Na primjer, vizualni
komunikatori preferiraju izravni marketing kao $to su letci, DVD-ovi i drugi vizualni materijali.
Nasuprot tome, taktilni stil preferira modele koje moze dodirnuti i opéenito ¢e opisati Sto vole, a
Sto ne vole kada su u pitanju osjecaji poput sigurnosti, ugode ili udobnosti. Verbalni
komunikatori preferiraju poruke kao s$to su na primjer telefonski pozivi i radio-reklame. (Joy,
2006 navedeno u Kraft, Weber, 2012:247) Iako se ¢ini da se moze u¢inkovito prodavati samo
jednoj od ovih skupina, klju¢ uspje$nog marketinga je pronac¢i nacin da se dode do sva tri stila s

jednim marketinskim proracunom. (Kraft, Weber, 2012:247)

Medutim, istrazivanje nam pokazuje da ¢ak i kod istih stilova kupaca pojavljuju se razlike koje
¢ine marketing prema muskarcima i Zenama jo§ jednim faktorom kojeg treba uzeti u obzir. Ove
razlike zahtijevaju da tvrtka definira svoje ciljno trziste kao muskarce, zene ili oboje. Moraju

definirati trZiSte kako bi bolje razumjeli kako s njima u¢inkovito komunicirati. Tvrtke se moraju

18



usredotociti na to kako se trzita razlikuju izmedu muskaraca i zena. Jedna razlika u preferiranim
komunikacijskim stilovima je ta da zene koje preferiraju verbalnu komunikaciju mnogo bolje
reagiraju na pristojniji i blazi jezik nego muskarci. Muskarci preferiraju kratku, izravnu verbalnu
komunikaciju (Heermann, 2010 navedeno u Kraft, Weber, 2012:248). “Prema studiji provedenoj
na Sveucilistu Wisconsin, Zene primjecuju i prisjecaju se 70% vise detalja u svom okruzenju
nego muskarci. “ To dovodi do toga da zene prihvacaju kontekstualnije i intuitivnije poruke
robne marke. Ove razlike u percepciji mogu stvoriti nenamjerne razli¢ite poruke o tvrtki ili
proizvodu (Levit, 2012 navedeno u Kraft, Weber, 2012:248). Od klju¢ne je vaznosti da tvrtka
razmotri kako ¢e svaki spol percipirati njihovu marketinsku poruku. Ove percepcije odreduju
hoce li potencijalni kupac uopcée uzeti u obzir proizvod pri donoSenju odluke o kupnji. (Kraft,

Weber, 2012:248)

Muskarci 1 zene tradicionalno vrlo razli¢ito pristupaju odlukama o kupnji. Razlika se stvara jer
muskarci i Zene Zele razli¢ite stvari od odluke o kupnji. Zene nastoje zadovoljiti dugoroéne
potrebe 1 Zelje, dok su muskarci kratkovidni 1 gledaju na zadovoljenje trenutnih ili kratkoro¢nih
potreba i zelja. (Baker, 2012 navedeno u Kraft, Weber, 2012:248) Tradicionalno se odluka o
kupnji krece od svijesti kupca do interesa za kupnju i kona¢no, suzavanja mogucnosti.
Marketinski strucnjaci koji pokusavaju angazirati kupce gdje god je moguce, neprestano
preplavljuju modernog potroSaca. Na primjer, tijekom prosjecne voznje do posla potencijalni
kupac ¢e vjerojatno nai¢i na radijske oglase, reklamne ploce, znakove i natpise na trgovinama. Ti
isti potrosaci vjerojatno su prije posla provjerili web-stranicu s vijestima i pristupili e-posti ili
Facebooku nailaze¢i na banner-oglase. Ova vrsta marketinskog preoptere¢enja uzrokovala je
promjenu u procesu donosenja odluka o kupnji. Prema nedavnoj anketi o kojoj se raspravljalo na
blogu Harvard Business Review, samo oko tre¢ine potroSaca koristi tradicionalni pristup odluci o

kupnji. Druga tre¢ina koristi ono $to nazivaju otvorenim putem.

To su potrosaci koji neprestano istrazuju razlike u proizvodima i mijenjaju misljenje 0 tomu koju
marku kupiti. Posljednja tre¢ina u potpunosti je napustila proces pretrazivanja i usredotocila se
isklju¢ivo na jednu marku. (Anderson, 2012 navedeno u Kraft, Weber, 2012:248) Zene radije
kupuju opusteno kada zapravo odu u trgovinu. Zele pregledati robu, usporediti artikle i cijene,
postavljati pitanja, isprobati stvari i zatim obaviti kupnju. Postoji ponos u sposobnosti da budemo

razboriti i dobijemo najbolje proizvode po najboljim cijenama. (Levit, 2012 navedeno u Kraft,
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Weber, 2012:248) Tvrtke koje pomazu drugima podupiruéi neki cilj takoder su privlacne
zenama. DrusStvena odgovornost u tvrtkama postala je sastavni dio marketinske strategije,
posebice kod Zena. U doba drustvenih mreza, prikazati naklonost tvrtki lakse je nego ikada.
Marke kao $to su Yoplait, General Mills i Campbell's ucinile su ovo izuzetno dobro. Yoplaitovi
napori u potpori borbe protiv raka dojke bili su vrlo uc¢inkoviti. Kada se pravilno izvede, takav se
marketing moze pretvoriti u lojalnost prema robnoj marci i povecanje profita izmedu obaju

spolova. (Shayon, 2011 navedeno u Kraft, Weber, 2012:248)
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3. Empirijski dio
3.1. Odredenje problema istrazivanja

3.1.1 Problem i cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je ispitati stavove zena o marketinskim kampanjama i oglasima koji jesu, ali i
onima koji nisu izravno traZeni s njihove strane te saznati koje aspekte preferiraju u oglasima.
Svrha rada je pruZanje uvida u misljenja ispitanica i njihovih stavova o marketinskim
kampanjama usmjerenim njima i proizvodima koji im se preporucaju. Anketnim upitnikom

istrazuje se kako najbolje doseci Zene kao ciljanu skupinu marketinske kampanje.

3.1.2. Hipoteze istrazivanja

Hipoteze ¢ija se istinitost dokazuje ili opovrgava spomenutim istraZzivanjem su:

H1 Vecina Zena ¢e vjerovati proizvodu ako ga oglaSava poznata osoba/ influencer.

H2 Vecina zena preferira video zapise kao recenzije ili opis proizvoda prilikom oglasavanja.
H3 Zene preferiraju marketing kampanje koje su inkluzivne prilikom odabira modela.

H4 Najbolji doseg Zena generacije z 1 milenijalki postize se druStvenim mreZzama.

HS5 Vecini Zena je kod reklame bitan edukativni i humoristi¢ni aspekt.

H6 Zene preferiraju pozitivne, poticajne poruke u marketinikim kampanjama.
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3.2. Metodologija istrazivanja

3.2.1. Nacin provodenja istrazivanja

Anketni upitnik proveden je pomocu racunala na platformi Google Forms od 4.9.2023. do
7.9.2023. Anketni upitnik podijeljen je u obliku poveznice na drustvenim mrezama Instagram,
Facebook te u WhatsApp aplikaciji. Upitnik je sadrzavao 14 pitanja s ponudenim odgovorima
prema Lickertovoj skali. Nakon $to su prikupljani, podaci su analizirani u svrhu dokazivanja ili
opovrgavanja ranije navedenih hipoteza te u svrhu potkrijepljenosti navedenih teorijskih teza i
zakljucaka u ovom diplomskom radu. Prvi dio pitanja 0dnosi se na navike ispitanika prilikom

odabira proizvoda, a drugi dio pitanja na preferencija ispitanika kada su u pitanju oglasi.

3.2.2. Uzorak

Za potrebe istrazivanja, osmisljena je anketa putem Google Forms platforme u kojoj su se ispitali

stavovi ispitanika o sadrzaju marketnskih kampanja i oglasa. Veli¢ina uzorka je 196.
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3.3. Obrada podataka i rasprava

3.3.1. Rezultati istrazivanja

Rezultati istrazivanja prikazani su grafikonima i svaki rezultat je dodatno pojasnjen ispod
odredenog grafikona. Analizirani su odgovori ispitanika iz anketnog upitnika provedenog od

4.9.2023. do 7.9.2023.

U istrazivanju je sudjelovalo 196 ispitanika, (N=196) razli¢ite dobi i spola.

Grafikon 1: Spol

Koji je Vas spol?

196 responses

@ Zenski
® Muski

Izvor: izrada autora

U istrazivanju je prevladao Zenski spol, konkretno sudjelovalo je 186 Zena, $to ¢ini 94.9%

ispitanika, dok je ispitanika muskog spola bilo 10, §to ¢ini 5.1%.
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Grafikon 2: Dob

Koja je Vasa dob?

196 responses

Najveci broj ispitanika u istrazivanju bio je u rasponu od 18-26 godina, odnosno njih 153

Izvor: izrada autora

® 1326
® 2742
® 4358
® 5968
@ 6995

(78.1%), dok je u rasponu od 27-42 bilo 30 ispitanika (15.3%). U rasponu od 43-58 godina bilo
je 7 (3.6%) ispitanika, a u rasponu od 59-68 6 (3.1%) ispitanika. U rasponu od 69-95 godina nije

bio niti jedan ispitanik.
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Grafikon 3: Vjerujete li preporukama poznatih osoba/ influencera prilikom odabira proizvoda?

Vjerujete li preporukama poznatih osoba/ influencera prilikom odabira proizvoda?

196 responses

® Da
@ Ne

Izvor: izrada autora

Vecina ispitanika ne vjeruje preporukama poznatih osoba/ influencera prilikom odabira
proizvoda, konkretno njih 128 §to ¢ini 65.3%. Broj ispitanika koji vjeruje je 68 $to ¢ini 34.7%
od ukupnog broja.
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Grafikon 4: Jeste li u posljednjih 6 mjeseci kupili neki proizvod po preporuci poznate osobe/

influencera?

Jeste li u posljednjih 6 mjeseci kupili neki proizvod po preporuci poznate osobe/
influencera?

196 responses

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora

Broj ispitanika koji nisu u posljednjih 6 mjeseci kupili neki proizvod po preporuci poznate
osobe/ influencera je 132, odnosno 67.3% $to ¢ini ve¢inu od ukupnog broja ispitanika. 64 je

ispitanika koji su potvrdno odgovorili na zadano pitanje te ¢ine 32.7%.
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Grafikon 5: Koliko Vam je bitna preporuka proizvoda od strane poznatih osoba kao $to su

pjevaci ili glumci, ili influencera?

Koliko Vam je bitna preporuka proizvoda od strane poznatih osoba kao sto su pjevaci
ili glumci, ili influencera?

196 responses

@ Uopce nije bitna
@ Nije bitna
@ Niti je bitna niti nije

® Bitna je
@ |zuzetno je bitna

Izvor: izrada autora

Vedini ispitanika preporuka proizvoda od strane poznatih osoba kao §to su pjevaci ili glumci,
ili influenceri niti je bitna niti nije te njih 73 ¢ini 37.2%, dok 59 ispitanika, 30.1%, smatra kako
takva vrsta preporuke uopce nije bitna. Prema 49 ispitanika koji ¢ine 25% nije bitna, dok samo
15 ispitanika, njih 7.7% smatra kako je bitna. Nijedan ispitanik ne smatra kako je izuzetno

bitna.
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Grafikon 6: Koliko VVam je bitan video zapis kao recenzija i/ili opis proizvoda u oglasu?

Koliko Vam je bitan video zapis kao recenzija i/ili opis proizvoda u oglasu?

196 responses

@ Uopce nije bitna
@ Nije bitna

@ Niti je bitna niti nije
@ Bitna je

@ |zuzetno je bitna

Izvor: izrada autora

Broj ispitanika kojima je bitan video zapis kao recenzija i/ili opis proizvoda u oglasu je 96
(49%) te oni Cine vecinu, dok 26% ispitanika, konkretno njih 51, smatra kako niti je bitna, niti
nije. Jednak broj ispitanika, njih 17 (8.7%) smatra kako nije bitna i kako je izuzetno bitna. Broj

ispitanika kojima uopce nije bitna je 15 te oni ¢ine 7.7%.



Grafikon 7: Koristite 1i druStvene mreze?

Koristite li drustvene mreze?

196 responses

Izvor: izrada autora

Svih 196 ispitanika (100%) izjasnilo se kako koristi druStvene mreze.

@ Da
® Ne

29



Grafikon 8: Aktivno provedeno vrijeme na drustvenim mrezama?

Aktivno provedeno vrijeme na drustvenim mrezama?

196 responses

@ Do jednog sata dnevno

@ Vise od jednog sata dnevno
@ Nekoliko puta tjedno

@ Jednom tjedno ili manje

@® Ne znam

Izvor: izrada autora

Vecina ispitanika, konkretno njih 159 (81.1%) provodi viSe od jednog sata dnevno na drustvenim
mrezama, dok njih 31 (15.8%) provodi do jedan sat dnevno na drustvenim mrezama. Petero
(2.6%) ispitanika provodi nekoliko puta tjedno na drustenim mrezama, a jedan se ispitanik
izjasnio kako ne zna tocno provedeno vrijeme te ¢ini 0.5%. Niti jedan ispitanik se nije izjasnio

kako provodi vrijeme jednom tjedno ili manje na drustvenim mrezama.
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Grafikon 9: Pretrazujete li druStvene mreze prije kupnje proizvoda?

Pretrazujete li drustvene mreze prije kupnje proizvoda?

196 responses

@ Da
® Ne

Izvor: izrada autora

Vecina ispitanika, njih 147 (75%) pretrazuje druStvene mreze prije kupnje proizvoda, dok 49

(25%) ispitanika ne pretrazuje.
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Grafikon 10: Jeste li u posljednjih 6 mjeseci kupili neki proizvod nakon §to ste ga vidjeli na

oglasu na druStvenim mrezama?

Jeste li u posljednjih 6 mjeseci kupili neki proizvod nakon sto ste ga vidjeli na oglasu
na drustvenim mrezama?

196 responses

® Da
@ Ne

Izvor: izrada autora

Vecina ispitanika, konkretno njih 114 (58.2%) je u posljednjih 6 mjeseci kupila neki proizvod
nakon §to ga je vidjela na oglasu na drustvenim mrezama. Broj ispitanika koji se izjasnio kako

nije je 82 (41.8%).
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Grafikon 11: Koliko je ¢esto humor 1/ili edukativni aspekt u oglasu bitan?

Koliko je cesto humor i/ili edukativni aspekt u oglasu bitan?

196 responses

@ Uopce nije bitna
@ Nije bitna

@ Niti je bitna niti nije
® Bitna je

@ |zuzetno je bitna

Izvor: izrada autora

Broj ispitanika koji smatra kako je humor i/ili edukativni aspekt u oglasu bitan je 92 (46.9%) te
¢ini vec¢inu od ukupnog broja ispitanika, dok 61 (31.1%) ispitanika smatra kako niti je bitan
niti nije. Od ukupnog broja ispitanika, njih 21 (10.7%) smatra kako humor i/ili edukativni
aspekt nisu bitni, dok je broj ispitanika koji smatraju kako uopce nisu bitni i kako su izuzetno

bitni jednak, konkretno 11 §to ¢ini 5.6%.
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Grafikon 12: Koliko Vam je Cesto bitna pozitivna i poticajna poruka u oglasu?

Koliko Vam je ¢esto bitna pozitivna i poticajna poruka u oglasu?

196 responses

@ Uopce nije bitna
@ Nije bitna

@ Niti je bitna niti nije
® Bitna je

@ |zuzetno je bitna

Vecina ispitanika, njih 97 (49.5%) smatra kako je pozitivna i poticajna poruka u oglasu bitna,

dok se 46 (23.5%) ispitanika izjasnilo kako niti im je bitna niti nije. Broj ispitanika koji smatra

da je ona izuzetno bitna je 23 (11.7%). 20 ispitanika izjasnilo se kako im pozitivna i poticajna

poruka nije bitna te oni ¢ine 10.2%, a 10 ispitanika (5.1%) smatra kako uopce nije bitna.
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Grafikon 13: Koliko VVam je bitna inkluzivnost prilikom odabira modela u oglasu?

Koliko Vam je bitna inkluzivnost prilikom odabira modela u oglasu?

196 responses

@ Uopce nije bitna
@ Nije bitna

Niti je bitna niti nije
@® Bitna je
@ |zuzetno je bitna

Izvor: izrada autora

Vecina ispitanika, njih 67 (34.2%) smatra kako je inkluzivnost prilikom odabira modela u
oglasu bitna, dok 64 (32.7%) ispitanika smatra kako niti je bitna niti nije. Od ukupnog broja
ispitanika 23 (11.7%) izjasnilo se kako inkluzivnost uopée nije bitna, a njih 17 (8.7%) smatra

kako je izuzetno bitna.

3.3.2. Interpretacija rezultata istraZivanja i rasprava

Interpretacijom rezultata provjerava se to€nost ranije navedenih hipoteza.

H1 Veéina Zena ce vjerovati proizvodu ako ga oglasava poznata osoba/ influencer. U rezultatima
istrazivanja prikazanim u Grafikonu 3. vidljivo je kako vecina ispitanica ne vjeruje preporukama
poznatih osoba ili influencera. Vecini njih preporuka ili nije u potpunosti bitna, ili im su

neutralnog misljenja $to je vidljivo u Grafikonu 5. Takoder, u Grafikonu 4. vidljivo je kako
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vec¢ina zZena nije kupila niti jedan proizvod po preporuci poznate osobe ili influencera u

posljednjih 6 mjeseci, ¢ime se ova hipoteza opovrgava.

H?2 Vecina zena preferira video-zapise kao recenzije ili opis proizvoda prilikom oglasavanja. U
Grafikonu 6. prikazano je kako je veéini ispitanica bitan video-zapis kao recenzija i /ili opis
proizvoda u oglasu. Jednak dio ispitanica izjasnio se kako su neutralnog misljenja, ili kako im je
izuzetno bitan video zapis kao recenzija i /ili opis proizvoda u oglasu sto je takoder vidljivo u

Grafikonu 6. ¢ime se ova hipoteza dokazuje.

H3 Zene preferiraju marketing kampanje koje su inkluzivne prilikom odabira modela. U
Grafikonu 13. moze se iSCitati kako vecina ispitanica smatra da je inkluzivnost prilikom odabira
modela u oglasu bitna. Bitno je istaknuti kako je 32.7% ispitanica neutralnog misljenja, to je

takoder vidljivo u Grafikonu 13., ali to ipak nije dovoljno da opovrgne zadanu hipotezu.

H4 Najbolji doseg Zena generacije z i milenijalki postize se drustvenim mrezama. Vecinu
ispitanica ¢ine Gen Z i Milenijalke $to je vidljvio u Grafikonu 2. U Grafikonu 7. moZe se vidjeti
kako sve ispitanice koriste druStvene mrezZe te se iz Grafikona 8. i$¢itava kako veéina ispitanica
drustvene mreze koristi viSe od jednog sata dnevno ili barem jedan sat dnevno. Grafikon 9.
pokazuje kako vecina ispitanica pretrazuje drustvene mreze prije kupnje proizvoda. Takoder,
vecina ispitanica je u posljednjih Sest mjeseci kupila neki proizvod nakon §to ga je vidjela na
oglasu na druStvenim mrezama §to je vidljivo u Grafikonu 10. Navedeni rezultati potkrepljuju

ovu hipotezu.

H5 Vecini zZena je kod reklame bitan edukativni i humoristicni aspekt. U Grafikonu 11. vidljivo
je kako vecina ispitanica smatra da je humoristi¢ni i edukativni aspekt bitan u oglasima. Velik

dio ispitanica, 31.1%, ostao je nuetralnog miSljenja, ali hipoteza je usprkos tome dokazana.
H6 Zene preferiraju pozitivne, poticajne poruke u marketinskim kampanjama. Grafikon 12.

pokazuje kako vecina ispitanica smatra da je pozitivna i poticajna poruka u oglasu bitna te time

dokazuje navedenu hipotezu.
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4. Zakljucak

U danasnjem dobu bombardiranja informacijama i zasic¢enosti trzista oglasa, tesko se istaknuti.
Upravo zato potrebno je pratiti trendove u oglasavanju i dobro istraziti svoju ciljanu skupinu
kako bi se uopée moglo i pomisliti na uspje$nu marketinsku kampanju. Zene kao ciljana skupina
nisu sklone vjerovati preporukama poznatih osoba i/ili influencera, ve¢ im je bitniji videozapis ili
opis proizvoda preko kojega mogu same zakljuciti hoce li se odluciti na kupovinu proizvoda ili
neée. Zene se vole poistovjetiti s oglasom, §to se vidi u tome $to veéina Zena preferira oglase
koji imaju na umu inkluzivnost prilikom odabira modela. Takoder, ve¢inu ispitanica najbolje se
doseZe druStvenim mreZama, §to potvrduje tezu kako je digitalni marketing postao neizostavan
dio marketinske kampanje u 21. stoljecu. U danaSnje je vrijeme jako bitna i poruka koja se Salje
reklamom te tako vecina ispitanica smatra da je pozitivna i poticajna poruka u oglasu bitna. Kako
bi marketinska kampanja bila uspjesna kljucno je istraziti ciljano trziste te njihove zelje 1

potrebe. Svakako valja uzeti u obzir ogranicenja istrazivanja, buduci da bi se uzorak ispitanika
mogao prosiriti na nacionalni nivo odnosno kako bi se dobila potpuna reprezentativnost. Za
buduca istrazivanja valjalo bi proSiriti istrazivanje i na dubinske intervjue, kako bi se mogli

interpretirati i stavovi ispitanika.
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