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SAŢETAK 

U diplomskom radu Uspon konzumerističke kulture – utjecaj online oglašavanja na 

donošenje odluka o kupnji razmatra se povijesni razvoj potrošaĉkog društva i fenomen 

konzumeristiĉke kulture. Spomenuti fenomen popraćen je brojnim društvenih i tehnološkim 

promjenama, pri ĉemu je kljuĉnu ulogu imala pojava interneta koja je dovela do zamjene 

tradicionalnog marketinga digitalnim oblicima marketinške komunikacije.  

U radu će biti prikazane strategije kojima se koriste suvremeni oglašivaĉi, s posebnim 

naglaskom na karakteristikama i vrstama digitalnog marketinga, a pokušat će se pojasniti i 

stavovi postmodernog potrošaĉa odnosno psihološki aspekti procesa donošenja odluka o 

kupnji.  

Cilj ovoga rada pokazati je kako je razvoj medija uvjetovao stvaranje i oblikovanje 

novih potrošaĉkih navika na koje posebice utjeĉe oglašavanje putem društvenih mreţa i 

drugih online izvora. Uz to, nastojat će se utvrditi kako mediji ĉine dio ţivota modernog 

ĉovjeka i kako diktiraju potrošaĉke odluke. 

 

Ključne riječi: digitalni marketing, donošenje odluka o kupnji, konzumerizam, masovno 

društvo, online oglašavanje, postmodernizam, potrošačka kultura, stavovi potrošača.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

SUMMARY 

This master's thesis, The Rise of Consumer Culture – Impact of Online Advertising on 

Purchasing Decisions, addresses the historical evolution of consumer society and consumer 

culture phenomena. The aforementioned phenomena has been accompanied by many social 

and technological changes and the main part was the development of the Internet which has 

led to a shift from traditional marketing to its digital counterpart. 

This paper will introduce the strategies used by modern advertisers with an emphasis 

on the features and types of digital marketing, but it will also seek to clarify the attitudes of 

the postmodern consumer and the psychological aspects of the buying decision process. 

 The objective of this paper is to demonstrate how the development of the media has 

led to the creation and formation of new consumer habits that are particularly impacted by 

advertising on social media and other online sources. In addition, efforts have been made to 

determine how media are an integral part of a modern person's life and how they significantly 

influence consumer decisions. 

 

Keywords: buying decisions, consumer attitudes, consumer culture, consumerism, digital 

marketing, mass society, online advertising, postmodernism.  
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1. UVOD 

 

Vrijeme u kojemu ţivimo pripada vremenu globalnog informacijskog društva. 

Temeljnu odrednicu suvremenog društva i ekonomije ĉine nove informacijsko-

komunikacijske tehnologije, internet i novi mediji (Simić i Ţivojinović, 2020: 9). Kao 

prirodan slijed napretka i razvoja tehnologije, odnosno blagostanja u kojem se zadovoljavaju 

rastuće potrebe sve većeg broja stanovnika, javilo se masovno društvo (Dulĉić, 2014: 91). 

Promjene koje su se u prošlom stoljeću dogodile na podruĉju proizvodnje, radne organizacije 

i uloge pojedinca u društvenom ţivotu, otvorile su put masovnoj potrošnji koja će biti temelj 

za oblikovanje suvremenog potrošaĉkog društva i konzumeristiĉke kulture. U središte 

konzumerizma ukorijenila se potrošaĉka ţelja koja trasira putanju transformacije iz društva 

proizvoĊaĉa u društvo potrošaĉa oblikujući fenomen tekuće modernosti (Hromadţić, 2012: 

50). Teţnja za materijalnim zadovoljstvom postaje toliko izraţena da se i same emocije kao 

što su nezadovoljstvo i duševno neispunjenje nastoje kompenzirati kontinuiranom 

potrošnjom. 

Pritom su gospodarski rast i povećanje materijalnog komfora uvjetovali stvaranje 

novog tipa potrošaĉa, homo consumericusa, koji se, za razliku od obiĉnog konzumenta 

voĊenog potrebama i vlastitom egzistencijom u procesu donošenja odluka o kupnji, poĉinje 

primarno povoditi ţeljama i ţudnjom. U tom smislu, kupnja sve više postaje stil ţivota, a 

materijalne stvari sastavnica su u tvorbi identiteta suvremenog ĉovjeka pa je tako usmjerenost 

na osluškivanje ţelja i potreba publike postala nova poslovna filozofija, naroĉito u podruĉju 

marketinga. 

Upeĉatljive reklame, natpisi, letci, plakati, katalozi i brojni drugi tradicionalni 

diseminacijski materijali dugi su niz godina sluţili kao nepresušan izvor informacija o 

proizvodima i uslugama, no razvoj medija i tehnologije sa sobom je donio izazove novog 

vremena koji podrazumijevaju kontinuirano prilagoĊavanje komuniciranja sa sve zahtjevnijim 

potrošaĉima zbog dostupnosti informacija putem interneta i društvenih mreţa. Na tom se 

tragu javlja digitalni marketing kao inovativna strategija procesa oglašavanja. Digitalna 

priroda interneta u odnosu na tradicionalni marketing omogućila je praćenje svih interakcija 

koje se odvijaju u elektroniĉkom okruţenju, što daje potpuno novu dimenziju kljuĉnim 

segmentima marketinga i prodaje u koju su ukljuĉeni istraţivanje trţišta, analiziranje 
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ponašanja potrošaĉa, upravljanje marketinškim miksom i mjerenjem uĉinkovitosti 

marketinških aktivnosti (Škare, 2011).  

Karakteristike postmodernog konzumeristiĉkog društva zahtijevaju sagledavanje 

potrošnje sa psihološke strane, stoga se ovim radom nastoji utvrditi naĉin na koji suvremeni 

potrošaĉi percipiraju digitalne oglase i kakav utjecaj takvo oglašavanje ima na proces 

donošenja odluka o kupnji. Osim toga, radom se nastoji analizirati i kakva je priroda online 

oglasa, odnosno na koji se naĉin današnji oglašivaĉi prilagoĊavaju potrebama i interesima 

svoje publike.   

Struktura rada oslanja se na teorijske ĉinjenice i rezultate empirijskog istraţivanja. 

Teorijski dio sastoji se od ĉetiri poglavlja pa tako prvo poglavlje definira osnovne pojmove 

masovnog društva i potrošaĉke kulture, drugo poglavlje predstavlja omasovljenje Interneta 

razvojem društvenih mreţa, u trećem se poglavlju raspravlja o online oglašavanju i 

predstavljaju vrste digitalnog marketinga, dok je ĉetvrto poglavlje posvećeno stavovima 

potrošaĉa i donošenju odluka o kupnji. Nakon toga slijedi empirijski dio rada u kojemu se 

iznose rezultati dobiveni anketnim upitnikom i analiza sadrţaja. Na osnovu analiziranih 

teorijskih ĉinjenica i dobivenih rezultata poluĉit će se zakljuĉak, a postavljene će se hipoteze 

potvrditi ili odbaciti. 
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2. USPON MASOVNOG DRUŠTVA I POTROŠAČKE KULTURE 

 

Društvo je skup pojedinaca ili ljudi oblikovanih suradnjom, komunikacijom, ali i 

razliĉitostima s izraĊenim pravilima djelovanja koje podupire minimum zajedniĉkih interesa i 

uvjerenja (Hrvatska enciklopedija, 2021). Napredak i razvoj društva neminovno je doveo do 

urbanizacije, industrijalizacije, masovne proizvodnje, masovnog obrazovanja, širenja trţišta i 

uvoĊenja masovnih medija što je na kraju rezultiralo oblikom društva nazvanog masovno 

društvo. Masovno je društvo pojam kojim se u sociologiji oznaĉava niz osobitosti 

suvremenog društva, a proizvod je moderne industrije i masovne proizvodnje koja ljudima 

nameće tipsko ponašanje. Sam pojam masovno društvo koji oznaĉava nepregledne skupine 

ljudi u osnovi se razlikuje od pojma grupe koji bi u naĉelu obuhvaćao manje brojeve istih 

(Dulĉić, 2014: 91). Moţe se konstatirati da je „masovno društvo prirodan slijed razvoja koji 

pokreće tehnologija“, odnosno da je masovno društvo društvo blagostanja u kojemu se 

zadovoljavaju rastuće potrebe sve većeg broja stanovnika (Dulĉić, 2014: 91). Napretkom 

tehnologije pred kraj dvadesetoga stoljeća pruţa se mogućnost izbora, osigurava se 

proizvodnja podreĊena iskljuĉivo zahtjevima trţišta, veća je dostupnost informacija, ljudi su 

povezani komunikacijskim kanalima i moţe se zakljuĉiti da dosadašnje moderno masovno 

društvo sve više ustupa mjesto umreženom društvu.  

S druge strane, promjene koje su se dogodile na podruĉju proizvodnje, radne 

organizacije i uloge pojedinca u društvenom ţivotu otvorile su put masovnoj potrošnji tvoreći 

tako novu sintagmu u okviru suvremenih društava, a to je potrošaĉko društvo. Prema 

navodima Hrvatske enciklopedije (2022.) rijeĉ je o društvu u kojemu je utjecaj tehnologije i 

porast ţivotnog standarda pozicionirao potrošnju na izuzetno visoku razinu. U tom kontekstu 

pojedine vrijednosti vezane za potrošnju poĉinju ulaziti i u druge segmente društvenog 

djelovanja pa tako moderno društvo gotovo u potpunosti ĉini potrošaĉko društvo i kulturu 

(Ĉolić, 2008: 953). 

Prema autorici Sanji Stanić (2013: 2) rijeĉ je o društvu masovne potrošnje s visokim 

ţivotnim standardom i izuzetnom kupovnom moći pri ĉemu svaka osoba moţe kupiti sve što 

ţeli, a ne samo ono što je nuţno. Iako bi se moglo pretpostaviti kako navedene odrednice 

potrošaĉkog društva imaju pozitivne konotacije s obzirom na to da su djelomiĉno iskorijenile 

masovno siromaštvo, pridavanje znaĉajne pozornosti visokoj razini proizvodnje i potrošnje 

ĉesto dovodi do nepotrebne kompulzivne kupovine koja se moţe zaokruţiti u fenomenu 

konzumerizma.  
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2.1. Faze razvoja potrošačkog društva 

 

Kako bi se navedeni društveni fenomen mogao razumjeti u potpunosti, potrebno je 

pojasniti nastanak i razvojni tijek potrošaĉkog društva. Konstruiranje potrošaĉkog društva se, 

prema Lipovetskom (2008: 11), moţe promatrati tijekom tri razvoje etape. Prva etapa vezana 

je uz nastanak masovnih trţišta što je bilo karakteristiĉno za kraj 19. i poĉetak 20. stoljeća, a 

njene kljuĉne karakteristike su: pojava nacionalnih trţišta, uvoĊenje strojeva masovne 

proizvodnje i stvaranje nove trgovaĉke filozofije usmjerene na maksimiziranje profita 

sniţenjem prodajne cijene. Navedene promjene rezultirale su i pojavom reklama, marki i 

pakiranja koje će utjecati na proces stvaranja potrošaĉke ţelje i na oblikovanje potrošaĉkih 

navika društvenog kolektiva 21. stoljeća (Stanić, 2013: 6). 

Druga faza razvoja javlja se sredinom prošloga stoljeća kada nastaje društvo masovne 

potrošnje koje postaje projekt i cilj zapadne civilizacije. U tom periodu dolazi do širenja 

potrošaĉkih prostora, gospodarskog rasta i materijalnog komfora pri ĉemu „potrošnja postaje 

stil ţivota, masovni san, novi razlog ţivljenja, kupovanje postaje nezadrţivo i bezgraniĉno, 

jaĉa strast za stvarima, eskaliraju potrebe i spektakularno rasipanje“ (Stanić, 2013: 7). 

Faza hiperpotrošaĉkog društva, koju karakterizira individualiziranost potrošnje, 

intimiziranost i hedonizam, smatra se zadnjom razvojnom fazom, a javlja se sedamdesetih 

godina prošloga stoljeća. Stanić (2013: 8) koja u svome radu nastavlja tezu Lipovetskog 

(2008) tvrdi kako pojedinac više nije motiviran potrebama i ţeljama, već ţudnjom, pa zato 

dolazi do nastanka turbokonzumerizma i turbopotrošaĉa, homo consumericusa. 

2.2. Konzumeristička kultura 

 

Konzumerizam je kljuĉni pojam koji se nadovezuje na nastanak i razvoj potrošaĉkog 

društva. Kao što je spomenuto u prethodnom poglavlju, prve naznake konzumerizma javljaju 

se u 18. stoljeću s pojavom masovnog potrošaĉkog društva pri ĉemu, pod utjecajem 

industrijalizacije i društvenog razvoja, dolazi do promjene ciljeva i svrhe proizvodnje (Duda, 

2005: 21). Do tog su se razdoblja kupovina i potrošnja odnosile samo na potrebe u ĉovjekovu 

ţivotu, no u kontekstu socio-kulturnog osuvremenjavanja potraga za raskoši i stjecanjem 

materijalnih dobara po prvi puta izlazi izvan okvira bogatijih staleţa pribliţavajući se srednjoj 

radniĉkoj klasi.  
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Autorica K. Higgs (2021) u svojem ĉlanku How the world embraced consumerism 

navodi kako u 19. stoljeću u Velikoj Britaniji raznovrsni oblici hrane postaju dostupni 

prosjeĉnom pojedincu koji je do tada imao pristup samo nuţnim stavkama potrebnim za 

odrţavanje vlastite egzistencije. Iako se u mnogim radovima ĉesto zagovara ĉinjenica da se 

konzumerizam kao društveni fenomen javlja u okvirima Drugog svjetskog rata, vidljivo je 

kako su temelji konzumerizma stvoreni puno ranije. Konzumerizam se u kontekstu 19. 

stoljeća ponajviše odnosio na ekspanziju kupovnih mogućnosti što će postati izraţeno 

pojavom prvih robnih centara u nadolazećem periodu, a potrošnja će poprimiti oblik nuţne 

aktivnosti i sastavne odrednice ljudskog identiteta.  

Uzimajući u obzir nove, ali postepene društvene promjene kao što su masovna 

potrošnja, socio-geografsko širenje trţišta i transformacija oblika produkcije i potrošnje, moţe 

se reći kako se stvorio put prema razvoju modernog konzumerizma. Hromadţić (2012: 48) u 

svojem radu Konzumeristički kapitalizam: epoha produkcije imaginarija potrošačke želje 

navodi promišljanje D. Slatera (1997) prema kojemu se dvadesete godine 20. stoljeća mogu 

smatrati prvim razdobljem promicanja ideologije obilja i bogatstva, pri ĉemu konzumpcija 

postaje temeljna odrednica i nuţnost svakodnevnog ţivota. Moţe se utvrditi kako ljudski 

kolektiv doţivljava znaĉajan emocionalni obrat, pri ĉemu potreba ustupa mjesto ţelji 

oznaĉujući tako prekid „s relativno dugom tradicijom dominacije kulture zadovoljenja 

svrhovitih potreba“ (Hromadţić, 2012: 51). 

Prema navedenome, vidljivo je kako se u središte konzumerizma ukorijenila 

potrošaĉka ţelja koja se „razvija gotovo tijekom cijelog 20. i ranoga 21. stoljeća, trasirana je 

putanja transformacije iz društva proizvoĊaĉa u društvo potrošaĉa u okvirima nadolazećega 

fenomena, kojeg Bauman imenuje tekućom modernošću“ (Hromadţić, 2012: 50). U tom 

razdoblju teţnja za materijalnom satisfakcijom postaje toliko izraţena da se i same emocije 

kao što su nezadovoljstvo i duševno neispunjenje nastoje kompenzirati kontinuiranom 

potrošnjom, pri ĉemu bi se konzumerizam mogao promatrati i kao relativno nova ovisnost i 

poremećaj, odnosno društvena anomalija (Ţakman-Ban i Špehar Fiškuš, 2016: 39). Tako se 

konzumerizam već pedesetih godina dvadesetoga stoljeća snaţno ucrtao u moderna društva 

kao svojevrsni fenomen, a posebno znaĉajan postaje u razdoblju postmoderne kada 

intelektualne i materijalne mogućnosti suvremenih zajednica poprimaju izuzetno visoku 

razinu. 
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2.3.  Postmoderna potrošačka kultura i konzumerizam 

 

Postmodernizam je razdoblje druge polovice 20. stoljeća u kojem dolazi do znaĉajnog 

prekida s modernistiĉkim mišljenjem i ideologijom. Za razliku od modernizma koji je u 

smislu tradicionalnosti bio dekonstrukcijski usmjeren, ali u osnovi optimistiĉan jer je vjerovao 

da se svijet i njegovo poimanje moţe preraditi, osvjeţiti i unaprijediti, postmodernizam je 

pesimistiĉan svjetonazor koji ne vjeruje u mogućnost bilo kakve promjene (Kvaternik, 2018). 

Sliĉno kao i navedeni autor, J. Zerzan (1994: 3) naglašava kako „postmodernizam ne 

oznaĉava ništa i ne ide nikamo; on je izvrnuti milenarizam, dozrijevajuća oplodnja 

tehnološkog „ţivota” – sustav univerzalnog kapitala“.  

Kako bi se shvatila glavna razlika modernizma i postmodernizma, potrebno je opisati 

odnos kljuĉnih pojmova kao što su jezik, reprezentacija i slika koji će predstavljati bitne 

aspekte potrošaĉke kulture, naroĉito po pitanju oglašavanja. Naime, u okviru modernistiĉke i 

postmodernistiĉke misli dolazi do sve veće zaokupljenosti jezikom što je zaokruţeno pojmom 

jeziĉnog obrata u kojemu se smatra kako upravo jezik predstavlja glavnu odrednicu ljudskog 

svijeta, a ljudski svijet stoga predstavlja svijet u cjelini. Takve je ideje prije postmodernizma 

njegovao strukturalizam, smatrajući kako jezik pruţa jedini pristup svijetu predmeta i 

iskustava, što je F. de Saussure nadopunio ĉinjenicom da znaĉenje nije proizvedeno izriĉajem 

i onime na što se referira, već meĊusobnim odnosom znakova. Postmodernizam je ipak otišao 

korak dalje teţnjom da se predoĉi nepredoĉivo, ono što je izvan jezika, stavljajući naglasak na 

problematiku komunikacijskog znaĉenja i estetske vrijednosti (Zerzan, 1994: 4). Pridavanjem 

posebnog znaĉaja estetici u razdoblju postmodernizma, rijeĉ polako biva zamijenjena slikom 

koja „se više ne odnosi ponajprije na neki „izvornik”, smješten negdje drugdje u „stvarnom” 

svijetu; sve se više odnosi tek na nove slike“ (Zerzan, 1994: 5).  

Postavlja se pitanje poimanja reprezentacije u suvremenom svijetu. Prema definiciji 

Hrvatske enciklopedije (2022) reprezentacija predstavlja proces stvaranja i prijenosa znaĉenja 

izmeĊu ja i drugoga, raznih kultura i povijesnih razdoblja. Unutar klasiĉne teorije, znaĉenje ili 

istina prethodile su i odreĊivale predodţbene oblike koji ih priopćuju, dok se u razdoblju 

postmodernizma takav odnos polako gubi. 

Uzimajući u obzir ĉinjenicu da je postmodernizam razdoblje u kojemu dolazi do 

znaĉajnog razvoja tehnologije, moţe se reći kako je društvo današnjice prepunjeno 

reprezentacijama koje su uvelike uvjetovane medijima koji posebno naglašavaju moć slike. 
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Jezik više ne predstavlja glavno sredstvo komunikacije, već to ĉine mediji koji utjeĉu na 

djelovanje modernog ĉovjeka i konstrukciju njegova identiteta. Jurĉić (2017: 134) u svom 

ĉlanku Teorijske postavke o medijima – definicije, funkcije i utjecaj na tragu teze Jeana 

Baudrillarda (1991) govori kako „više nema vlastitoga prostora stvarnosti jer su ga mediji 

smjestili u univerzum „simulakruma”. Prema Baudrillardu, „mediji su proizveli simultanost, 

simultanost je otac spektakla, a spektakl kraj suosjećajnosti i misaonosti“. Stvarnost više nije 

samo ono što ima svoje reference i porijeklo u zbilji, već se ona pronalazi u idealiziranim 

znakovima takozvane hiperzbilje (Baudrillard, 1991: 5). Navedena transformacija koncepcije 

prostora otvorila je put snaţnom razvoju konzumeristiĉke kulture i potrošaĉkog identiteta pri 

ĉemu i sami urbani prostori bivaju dominantno ispunjeni blještavim reklamama, atraktivnim 

plakatima i upeĉatljivim natpisima kao glavnim prenositeljima komercijalne oglašavaĉke 

ideologije. Puĉić tako zakljuĉuje da je „Danas (…), više nego ikada prije, aktualan cyber 

prostor pa se, u tom smislu, moţe govoriti o nametanju potrošaĉkog ţivotnog stila virtualnim 

putem posredstvom medija, a sve više na vaţnosti dobiva online kupovina“ (2021: 19). 

Promjene nastale u navedenoj epohi snaţno su odredile smjer razvoja potrošaĉke 

kulture što se oĉituje i danas. Ponašanje potrošaĉa u postmodernom društvu nije voĊeno 

potrebama, već potrošaĉi upravljaju istima. Kesić i Kursan (2008: 55) slaţu se da sve 

promjene kojim ljudsko društvo nastoji promijeniti prirodu radi poboljšanja ţivota stvaraju 

uvjete i okruţenje kojima se mijenjaju ili pak restrukturiraju potrebe. Prema istom izvoru, 

potrebe se mogu kreirati izvan potrošaĉeva utjecaja. Naime, potrebe se uz pomoć suvremene 

tehnologije mogu stvoriti i komunikacijom pretvoriti u imidţ, pri ĉemu potrošaĉi postaju 

ţelje, a ţelje pak potrebe i stvarnost. Navodeći promišljanja Baudrillarda (1989), Kesić i 

Kursan (2008: 55) uoĉavaju kako su za razliku od modernih filozofa i znanstvenika, koji su 

potrebe temeljili na materijalnim uvjetima, postmoderni filozofi, sociolozi i znanstvenici 

potrebe stvarali na simbolizmu temeljenom na promjenama koje su uoĉavali oko sebe. 

Tranzicijom u postmodernizam u procesu potrošnje, promijenila se pozicija subjekt – objekt. 

Kesić i Kursan (2008: 55) upućuju na paradigmu modernizma u kojoj je subjekt (potrošaĉ) 

bio u središtu marketinške filozofije, kontrolor svih marketinških procesa i aktivnosti, dok je u 

postmodernom dobu potrošaĉ proizvod koji se troši sliĉno kao i bilo koji drugi proizvod na 

trţištu.   

Budući da mediji snaţno utjeĉu na oblikovanje ĉovjekove stvarnosti, ponašanje 

suvremenih ljudi uvjetovano je znaĉenjem koje se prenosi putem medija. Zahvaljujući 

informacijskoj revoluciji, društvu su na raspolaganju brojni podaci o proizvodima, uslugama 
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ili bilo ĉemu drugome što zanima današnjeg suvremenog ĉovjeka. Marić i drugi (2017: 147) u 

svom ĉlanku Savremeni potrošač i elektronska interpersonalna komunikacija objašnjavaju 

kako se zahvaljujući tehnološkom napretku izmijenio odnos izmeĊu proizvoĊaĉa i potrošaĉa, 

pri ĉemu su upravo potrošaĉi oni koji imaju najveću pregovaraĉku snagu i koji svojim 

ponašanjem odreĊuju razinu uspjeha pojedinih proizvoda i usluga. U skladu s navedenim, 

suvremene marketinške teorije i prakse promiĉu ĉinjenicu da 21. stoljeće nije era tehnologije, 

već era potrošaĉa. Premještanjem potrošaĉa u virtualni svijet omogućuje im se stvaranje 

novog sustava vrijednosti tako da „potrošaĉ ima ulogu ponuĊaĉa, a drugi potrošaĉi, preduzeća 

i vladine institucije imaju ulogu korisnika“ (Marić et al., 2017: 148).  
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3. RAZVOJ I OMASOVLJENJE INTERNETA 

 

Na oblikovanje postmodernog konzumerizma uvelike je utjecala pojava i masovni 

razvoj interneta. Internet kao hiperpersonalno mjesto za komunikaciju javno je dostupan 

prostor za širenje informacija. Moţe se reći da gotovo i ne postoji mjesto na svijetu na kojemu 

se ne moţe u realnom vremenu dobiti podatak ili spoznaja o nekom dogaĊaju (Dokman et al., 

2018: 134). Citirajući Hagela (1999), Haugtvedt i drugi (2005: 10) navode da su zajednice 

utemeljene na internetu poĉele kao spontana društva na elektroniĉkim mreţama sa 

zajedniĉkim podruĉjima interesa, okupljena u meĊusobne rasprave koje traju i vremenom se 

gomilaju, što dovodi do kompleksa mreţa osobnih odnosa i sve veće identifikacije s grupom 

kao zajednicom. U kontekstu elektroniĉkih zajednica, virtualni prostori u kojima se mogu 

uspostaviti odnosi ukljuĉuju podruĉja za razgovor gdje ljudi mogu razgovarati u stvarnom 

vremenu s drugima o njima interesantnim temama, razmijeniti iskustva, stavove i recenzije o 

proizvodima i uslugama. 

Prednost dostupnosti informacija, naroĉito onih vaţnih za poslovanje, prepoznale su 

mnoge kompanije pa su tako društveno-mreţni servisi postali popriliĉno popularni u 

poslovnom svijetu i nezaobilazan komunikacijski kanal s trţištem. Moţe se reći kako se 

uspjeh u poslovnom svijetu danas ne moţe jamĉiti bez osluškivanja publike (AnĊelić i 

Grmuša, 2017: 184). Razvoj informacijskih tehnologija doveo je i do promjena u 

marketinškoj komunikaciji pri ĉemu je širenje interneta otvorilo nezamislive mogućnosti 

komuniciranja na globalnoj razini, poĉevši od blogova, foruma, chatova pa sve do razvoja 

društvenih mreţa koje su uvelike pridonijele omasovljenju internetske komunikacije. Ferenĉić 

(2012: 42) tvrdi kako je razvoj interneta promijenio pravila poslovanja u svim njegovim 

oblicima. Potrošaĉi su ponuĊaĉe usluga, proizvoda i informacija na neki naĉin primorali da 

postanu online, a u novije vrijeme mobilnošću interneta i mobilni.   

Danas se obavljanje bilo kojeg poduzetniĉkog poslovanja ne moţe zamisliti bez 

interneta putem kojeg poduzetnik, neovisno o vremenu i geografskoj udaljenosti moţe obaviti 

veliki dio poslovnih aktivnosti vrlo brzo i jednostavno (Simić i Ţivojinović, 2020: 9). 

Promišljanja navedenih autora sugeriraju kako nepojavljivanje odnosno neaktivnost na 

internetu u današnje vrijeme dovodi u pitanje uspjeh i opstanak poduzeća. Internet je takoĊer 

utjecao na smanjenje troškova dobivanja, obrade i širenja informacija, a njihova dostupnost 

mijenja društvo i naĉin na koji komuniciramo privatno, ali i u kontekstu poslovanja.  
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3.1. Društvene mreţe 

 

Globalni komunikacijski fenomen društvenih mreţa uvelike je pridonio širenju 

interneta i njegovoj primjeni u gotovo svakom kućanstvu. Iako u najvećoj mjeri sluţe za 

neformalnu komunikaciju, društvene se mreţe nerijetko koriste i u komercijalne svrhe. 

Poĉevši od skromne pojavnosti SixDegrees.com i Friendstara, društvene su mreţe danas 

prepoznate kao globalni komunikacijski fenomen koji prati sada već popriliĉno duga povijest 

pojavnosti (Grbavac i Grbavac, 2014: 206).  

AnĊelić i Grmuša (2017: 184) navode da „društvene mreţe omogućavaju participaciju 

širokog raspona gdje su granice izmeĊu dizajniranja, produkcije ili konzumacije samog 

sadrţaja, vrlo tanke“. Prema statistiĉkim je podacima koje donosi ICD Business u 2018. 

godini Facebook bio najdominantnija društvena mreţa u svijetu s 2,07 milijardi korisnika koji 

su aktivni svakog mjeseca. Potom slijedi WhatsApp koji broji 1,3 milijarde korisnika, zatim 

Messenger s 1,2 milijarde, WeChat s 980 milijuna i Instagram koji ima 800 milijuna aktivnih 

korisnika svaki mjesec. Od navedenih pet dominantnih društvenih mreţa, ĉetiri su u 

vlasništvu Facebooka (Deţelić, 2018). Ostale društvene mreţe takoĊer broje popriliĉno visok 

broj posjetitelja što je vidljivo na Slici 1. Navedeno upućuje kako društvene mreţe okupljaju 

iznimno velik broj ljudi pa se stoga u poslovnom svijetu nameću kao savršen kanal za 

prezentiranje proizvoda i usluga, ali i privlaĉenje potencijalnih kupaca za kupnju istih.  

 

 

 

 

 

 

 

Slika 1. Društvene mreţe prema broju korisnika (Izvor: Deţelić, 2018) 
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S obzirom na to da su društvene mreţe za 45% populacije svakodnevica, naĉin na koji 

današnja poduzeća komuniciraju sa svojim kupcima promijenio se i prilagodio kako bi tu 

brojnost okrenule sebi u korist. Povezivanje s publikom preko platformi omogućuje 

poduzećima izgraĊivanje branda, povećanje prodaje i općenito pokretanje prometa na 

internetu (Mesarić i Gregurec, 2021: 107).   

U Republici Hrvatskoj ponajviše se koristi Facebook što ide u prilog svjetskim 

trendovima (Šimec, 2017: 3). Primjena interneta u marketinške svrhe prisutna je unatrag dva 

desetljeća, a u praksi se razvila i posebna grana internet marketinga, online marketing, 

digitalni marketing ili interaktivni marketing (Ferenĉić, 2012: 42). 
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4. ONLINE OGLAŠAVANJE I DIGITALNI MARKETING 

 

Marketing je neizostavan dio poslovne strategije koja je usmjerena na ostvarenje 

profita, bez obzira o kojoj se vrsti posla radi. Kako tvrdi Milas (2007: 9), glavni je cilj 

marketinga razmjena koja se odvija na trţištu saĉinjenog od pojedinaca i organizacija ţeljnih i 

kadrih kupovati odreĊena dobra i usluge. Pojednostavljeno reĉeno, marketing ĉini sponu 

izmeĊu prodavatelja i kupca, a prezentira ono ĉime se bavimo. On zapravo ne predstavlja 

samo poslovnu koncepciju, nego ono što je bitnije, naĉin poslovnog, ili još šire gledano, 

ţivotnog promišljanja. Moţe se slobodno reći da marketing predstavlja svojevrsnu filozofiju 

ţivljenja (Meler, 2005: 16). Prema istome se navodu marketing dugo, pa ĉak i danas, 

izjednaĉavao s prodajom, promocijom i oglašavanjem ĉiji je temeljni cilj usmjeren ka 

ostvarenju profita, no ipak je posljednjih godina sve više usmjeren na zadovoljavanje potreba 

pojedinca, a šire gledano zadovoljavanju potreba cijelog društva (Meler, 2005: 15).  

Ĉetiri su temeljna preduvjeta koje treba ispuniti da bi se moglo govoriti o marketingu. 

Kerin i drugi (2003), kako objašnjava Milas (2007: 9), kao preduvjete marketinga spominju, 

prije svega, postojanje dviju ili više strana, što moţe biti pojedinac ili organizacija s 

nezadovoljenim potrebama, potom postojanje ţelje i sposobnosti da se potrebe zadovolje. 

Neizostavni su i komunikacijski kanali kao i postojanje neĉega što se moţe razmijeniti, a sam 

potrošaĉ je najvaţniji segment trţišta. Kako bi zadovoljili zahtjeve potrošaĉa na profitabilan 

naĉin, poduzetnici velik dio svoje strategije poslovanja posvećuju marketingu. Pomoću 

marketinga se u svijesti potrošaĉa stvara imidţ o poduzetništvu od ĉije kupnje i novca ovisi 

opstanak i mogućnost rasta samog poduzeća. Stoga Njegomir navodi da (2020: 53) „oni 

preduzetnici koji prvo istraţuju makro i mikro okuţenje marketinga, segmentiraju trţište i 

adekvatno pozicioniraju svoje proizvode prilagoĊene zahtjevima potrošaĉa imaju veću šansu 

za uspjeh“. 

Oglašavanje je prisutno u svakom dijelu našeg ţivotnog prostora i dio je naše 

kulturalne pozadine, istiĉe De Burg Woodman (2018: 1). Pojavljuje se na radiju, televiziji, 

autobusnim kolodvorima u trgovaĉkim centrima, na internetu i tako dalje. Prema istom autoru 

(2018: 1) neupadljive svakodnevne reklame ostaju neprimijećene, neukusne nas ljute, a lijepe 

i zanimljive imaju potencijal povećati naše zanimanje, što i jest primarni cilj oglašavanja. 

Tradicionalni je marketing gotovo u potpunosti ustupio mjesto digitalnom oglašavanju koje 

postaje nezaobilazna sastavnica marketinške komunikacije (Bijakšić et al., 2012: 1), iako se u 
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naĉelu digitalni marketing ĉvrsto oslanja na faze tradicionalnog marketinškog procesa 

(Reedyet 2003, prema: Simić i Ţivojinović, 2020: 9). S ciljem poboljšanja, pojednostavljenja 

ili pak stvaranja novog poslovanja, poduzeća su usvojila digitalne tehnologije, odnosno 

digitalno se transformirala. Pojam digitalne transformacije postoji od poĉetka pojave interneta 

i prvobitno je oznaĉavao trţišta prilagoĊena digitalnom svijetu, da bi zatim u novije vrijeme 

digitalna transformacija postala pojam koji predstavlja cjelokupnu organizaciju koja je 

ĉovjeĉanstvu donijela digitalnu revoluciju. Treba naglasiti kako digitalna transformacija ne 

znaĉi uvoĊenje novih tehnologija, nego njezino strateško korištenje (Charlesworth, 2018: 5).  

Iako su koristi digitalnog marketinga nemjerljive za organizaciju, on ne mora nuţno 

pogodovati svakoj vrsti poslovanja. MeĊutim, jasno je kako se njegovo ukljuĉivanje u 

poslovnu strategiju dugoroĉno gledano ne moţe izostaviti s obzirom na to da postoje brojne 

prednosti koje nudi (Krstić, 2017), a koje su prikazane u Tablici 1. 

 

Tablica 1. Prednosti digitalnog marketinga 

1. Ostvarivanje interakcije na velikom broju toĉaka kontakta izmeĊu potrošaĉa i branda 

2. Spajanje digitalnih i analognih medija u jedinstveno korisniĉko iskustvo 

3. Bolje razumijevanje i zadovoljenje potreba kupaca prema njihovoj lokaciji 

4. Informiranje o dobu dana kada su najotvoreniji za reklamne poruke 

5.  Veća mjerljivosti ulaganja u sve vidove promocije 

Obrada autora (prema: Krstić, 2017) 

 

Brojne prednosti online oglašavanja u odnosu na oglašavanje u konvencionalnim  

medijima navode i autori Simić i Ţivojinović (2020: 2), pa tako prednost online oglašavanja 

vide u sveobuhvatnosti, primjenjivosti i interaktivnosti. Konzumenti i klijenti mogu dobiti 

informacije o proizvodu i uslugama, mogu plaćati i kupovati preko interneta, a posjetom 

odreĊenih stranica sami iniciraju kupovinu. Vidljivost pregleda reklama i posjetitelja koji su 

slijedili reklamu naroĉito je vaţna u vidu online oglašavanja (Simić i Ţivojinović, 2020: 2).  

Potrošaĉi su se takoĊer vrlo brzo prilagodili nastalim promjenama, promijenili su svoje 

navike i postali sve zahtjevniji, što primorava organizacije da mijenjaju strategiju poslovanja 

u korist digitalnog marketinga (Bijakšić et al., 2012: 1). Strategija suvremenog marketinga 
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podreĊena je nastojanju da se prepoznaju potrebe i ţelje potrošaĉa, ali i ponude odnosno 

proizvodi koji će dovesti do zadovoljenja istih. Preduvjet uspješne marketinške strategije leţi 

u poznavanju ponašanja potrošaĉa za ĉije razumijevanje kljuĉnu vaţnost ima poznavanje 

procesa donošenja odluka o kupnji i poznavanje stavova potrošaĉa o kojima će biti rijeĉ u 

sljedećem poglavlju (Milas, 2007: 32).  

4.1. Vrste digitalnog marketinga 

 

Osnovno obiljeţje interneta koje je omogućilo razmjenu kontakata sudionika na trţištu 

i meĊusobnu povezanost potrošaĉa jest interaktivnost (Škare, 2011: 2). Postoje brojne 

prednosti interaktivnog aspekta digitalnog marketinga. Za razliku od, primjerice, klasiĉnih TV 

oglasa koji se prikazuju nekoliko sekundi, web mjesta omogućuju kupcima da interakciju s 

robnim markama ostvare putem pregledavanja samog proizvoda i njegove ponude, sudjeluju 

na forumima i ocjenjuju kvalitetu istog (Marketing Schools, 2020). Nadalje, u interaktivnom 

okruţenju koje pruţa suvremena tehnologija javlja se mogućnost direktnog odaziva i visokog 

stupnja mjerljivosti uĉinka svih marketinških aktivnosti (Škare, 2011: 2).  

Što se tiĉe vrsta digitalnog marketinga, postoje razliĉite podjele i definicije svega 

onoga što navedeni pojam obuhvaća. Ipak, najviše autora naglašava kako su primarne vrste i 

kategorije digitalnog marketinga sljedeće: optimizacija za traţilice (SEO), Pay-Per-Click, web 

banneri, marketing na društvenim mreţama, email marketing, marketing sadrţaja i partnerski 

marketing (Gennaro, 2022 i Gustavsen, 2021). 

 

Optimizacija za traţilice (SEO) 

Search Engine Optimization (SEO) predstavlja marketinšku disciplinu usmjerenu na 

proces optimizacije pojedinih stranica u procesu pretraţivanja s ciljem povećanja posjećenosti 

i vidljivosti odreĊene web stranice. SEO oglašavanje koristan je naĉin promocije koji s jedne 

strane pojedinim kompanijama pomaţe doći do ciljane publike, dok s druge publici 

omogućuje pristup vaţnim informacijama (Ištvanić et al., 2017: 69). Marketinški struĉnjaci 

istraţuju kljuĉne fraze i rijeĉi koje konzumenti koriste za dobivanje odreĊenih informacija i 

zatim one najrelevantnije ukljuĉuju u sadrţaj pojedine stranice. Kako bi ova vrsta marketinga 

bila što uspješnija, Gustavsen (2021) u svome ĉlanku What are the 8 Types of Digital 
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Marketing navodi tri kljuĉne smjernice: indeksiranje sadrţaja, kvalitetno strukturiranje 

poveznica (linkova) i paţljivi odabir kljuĉnih rijeĉi. 

 

Pay-Per-Click (PPC) 

PPC oznaĉava model plaćenog oglašavanja u kojemu se ovisno o broju klikova na 

odreĊenu poveznicu odreĊuje konaĉni trošak oglašavanja. PPC reklame obiĉno se pojavljuju 

na društvenim mreţama, web stranicama i mobilnim aplikacijama jer su se pokazale 

korisnima i isplativima. Naime, oglašivaĉi svoje proizvode i usluge mogu ponuditi odabranoj 

publici bez obzira na budţet kojim raspolaţu jer se plaća samo klik na oglas, a ne prostor 

oglašavanja. TakoĊer, moguće je jednostavno pratiti vidljivost oglasa i istraţiti odnos 

uloţenog i dobivenog (Papratović, 2018). 

 

Web banneri 

Banneri u digitalnom okruţenju predstavljaju vrstu reklame koje se u formi kvadratnih 

sliĉica pojavljuju u najvidljivijim dijelovima web stranica i povezani su PPC modelom. Savić 

i drugi (2011: 686) navode kako je u skladu s povećanim pristupom internetu došlo i do 

promjene web bannera, kako u njihovoj veliĉini, tako i u kontekstu izgleda i interaktivnosti. 

Što se tiĉe troškova vezanih za ovu vrstu oglašavanja, cijena web bannera ovisi o broju 

klikova na prikazani banner. Seen prema Bušaltiću objašnjava da se „Cijena (…) obiĉno 

ugovara na tisuću klikova i kreće se od 0.02 do 0.20 dolara po kliku. Prema tome, ako tijekom 

jednog meseca posjetitelj danog web site-a 10,000 puta kliknu na neki banner, kompanija 

koja se na ovaj naĉin reklamira platit će "domaćinskom" (host) web site-u 20 dolara na svakih 

tisuću klikova (to jest, 0.02 dolara po kliku), što ukupno iznosi 200 dolara za cijeli mjesec“ 

(Seen, 2007: 581, prema: Bušatlić, 2009: 4).  

  

Marketing sadrţaja  

Ova vrsta marketinga usmjerena je na stvaranje interesa publike za odreĊeni proizvod 

ili uslugu putem dijeljenja kvalitetnog i informativnog materijala. Primarni je cilj marketinga 

sadrţaja povećanje prodaje i stvaranje lojalne baze kupaca. Kao što je vidljivo iz samog 
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naziva, ta vrsta marketinga usmjerena je na pričanje priča koje se mogu pojavljivati u 

razliĉitim oblicima, od blogova, ĉlanaka pa sve do podcasta. Marketing sadrţaja obiĉno se 

javlja u kombinaciji s drugim vrstama marketinga koji, za razliku od PPC-a, predstavljaju 

dugotrajnu marketinšku strategiju (Gustavsen, 2021). 

 

Email marketing 

Elektronska pošta u suvremenom svijetu više ne predstavlja samo naĉin meĊusobne 

komunikacije, nego i uĉinkovitu oglašavaĉku taktiku kojom se stvara lojalnost izmeĊu 

proizvoda i konzumenta. Putem elektronskih poruka pojedine tvrtke šalju obavijesti ciljanoj 

skupini potrošaĉa o aktualnim sniţenjima, akcijama i pogodnostima vezanim za odreĊene 

proizvode i usluge (Yasmin et al., 2015: 72). Naime, postoje i neţeljeni oblici ove vrste 

marketinga, takozvane spam poruke, koji se smatraju neprihvatljivima jer narušavaju 

privatnost primatelja i predstavljaju prijetnju izgradnji vjerne baze kupaca. Baušaltić navodi 

da „(…) one kompanije kojima je stalo do oĉuvanja privatnosti svojih potrošaĉa, od 

posjetitelja svog web site-a uredno traţe dozvolu za slanje promotivnih informacija o 

proizvodima putem e-maila. Pored toga, ovakve poruke tipiĉno u sebi sadrţe instrukcije, koje 

primateljima ukazuju kako da iskljuĉe dalje slanje reklamnih poruka u budućnosti“ (2009: 4).  

Prema podacima navedenim na Statisti, 49% korisnika izjavilo je kako su zainteresirani za 

dobivanje mailova o razliĉitim akcijama, dok se ĉak 54% mailova smatra spamovima 

(Statista, 2021). 

 

Partnerski marketing (Affiliate Marketing) 

Affiliate marketing predstavlja vrstu oglašavanja u kojemu partneri upućuju 

potencijalne kupce na odreĊenu web stranicu kako bi kupili proizvode ili usluge, a za svaki 

prodani proizvod oglašavaĉ plaća proviziju svojim affiliate partnerima. Poznat je i kao 

marketing utjecajnih osoba koji koristi sve veću popularnost istih u premošćivanju jaza 

izmeĊu organizacija i potrošaĉa. U radu s utjecajnim osobama organizacija će suraĊivati na 

promicanju proizvoda ili usluga drugih organizacija uz naknadu. Partnerske organizacije 

angaţiranjem influencera i njihovim objavama, blogovima ili videozapisima birat će ciljanu 

publiku kako bi stvorili nove potencijalne klijente. Ova vrsta marketinga u porastu je 
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sukladno razvoju novih medija poput TikToka, Instagrama, YouTubea i blogova koji su glavni 

suvremeni oblik zabave, vijesti i razmjene sadrţaja (Gustavsen, 2021). 

 

Marketing na društvenim mreţama 

Danas su gotovo svi upoznati s društvenim mreţama, no trgovci na društvenim 

mreţama moraju imati razvijen strateški pristup kako bi bili zamijećeni jer takva vrsta 

marketinga nadilazi puko kreiranje objava za društvene kanale i odgovaranje na komentare. 

Drugim rijeĉima, marketing na društvenim mreţama puno je kompliciraniji od upravljanja 

osobnim Facebook ili Twitter profilom. Zahtijeva spoj kreativnog razmišljanja i objektivne 

strategije temeljene na podacima.  

Kljuĉni dio marketinga na društvenim mreţama je analitika uĉinaka i objava koja se 

koristi u strategiji pridobivanja potencijalnih kupaca. Drugi razlog zašto marketinški 

struĉnjaci trebaju dosljedno mjeriti i pratiti svoje kampanje je taj što im ti podaci omogućuju 

uvid u povrat ulaganja odreĊene kampanje i je li tvrtka ostvarila bilo kakvu dobit na osnovu 

oglašavanja. Postoji i nekoliko opcija za besplatno širenje oglasa koje nadilaze Instagram i 

Twitter, a to su Google My Business, eBay, Facebook Messenger i Marketplace (Gustavsen, 

2021). Koliko je marketing na društvenim mreţama uĉinkovit pokazuju i statistiĉki podaci 

prema kojima je vidljivo kako 55% kupaca istraţivanje o kupnji obavlja na društvenim 

mreţama, a zahvaljujući istima IBM je povećao svoju prodaju za 400% (Gennaro, 2022). 
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5. DONOŠENJE ODLUKA O KUPNJI I STAVOVI POTROŠAČA  

 

Virtualni svijet i fenomen društvenih mreţa koji u odreĊenoj mjeri ĉini presliku 

stvarnog svijeta sve je dominantniji i opsesivniji oblik ponašanja potrošaĉa. Polazeći od 

navedene ĉinjenice, suvremena poduzeća umjesto marketing poruka, kojima prikazuju svoju 

ponudu, kreiraju komunikaciju pomoću koje će poruka sadrţajem i emocijama utjecati na 

ponašanje potrošaĉa, njihove stavove i odluku o kupnji (Marić, 2017: 153).     

Kontekst donošenja odluka potrošaĉa, prema Milas (2007: 32), odnosi se na 

mogućnost izbora izmeĊu najmanje dva proizvoda. Poznavanje procesa koji slijedi kod 

donošenja odluka od velike je vaţnosti za marketinške struĉnjake s obzirom na to da je upravo 

on odgovoran za to hoće li potrošaĉ izabrati proizvod konkurencije ili reklamirane tvrtke. 

Osim navedenog, poznavanjem naĉina donošenja odluka poduzeća će lakše spoznati kako 

oblikovati proizvod koji će imati bolje izglede da bude izabran i koji će uspješnije zadovoljiti 

potrošaĉke potrebe (Milas, 2007: 32). 

Kneţević i drugi (2015: 87) ponašanje potrošaĉa oznaĉavaju kao „proces pribavljanja i 

konzumiranja proizvoda i usluga“, a proces donošenja odluka o kupnji stavljaju pod utjecaj 

velikog broja okolinskih ĉinitelja (kultura, društvena grupa, društveni staleţ, obitelj i osobni 

utjecaj), kao i osobna obiljeţja svakog pojedinca (Milas, 2007: 55). S druge pak strane 

Đelošević i drugi (2017: 32) promišljaju kako s porastom ţivotnog standarda i dohotka 

stanovništva raste i utjecaj na stavove i ponašanje potrošaĉa. 

Milas (2007: 29) govori kako zadovoljstvo kupovinom povećava vjerojatnost ponovne 

kupnje istog proizvoda, dok nezadovoljstvo smanjuje izglede za isto. Marketinška 

komunikacija i strategija jedan su od vaţnih ĉimbenika koji utjeĉu na proces osvješćivanja 

potreba donošenja odluka o kupnji. Marketinškom strategijom potrošaĉ biva izloţen razliĉitim 

fiziĉkim i društvenim podraţajima (proizvod izloţen na policama, istaknute cijene, 

promotivni materijali...) koji utjeĉu na njegove emocije, kogniciju i, naposljetku, na njegovo 

ponašanje. Stavovi potrošaĉa imaju vaţno mjesto u spektru zadovoljstva pa tako ne moţemo 

govoriti o zadovoljnom potrošaĉu s negativnim stavom i obrnuto (Nakić, 2014: 14). 

Hawkins i drugi (1989), opisano prema Milas (2007: 32), obrasce donošenja odluka 

dijele prema stupnju ukljuĉenosti na visoku i nisku razinu. Kada je rijeĉ o ukljuĉenosti, valja 

naglasiti kako ona predstavlja opaţaj vaţnosti za osobu koju predstavlja neki objekt, dogaĊaj 

ili aktivnost. Primjerice, uslijed nedostatka visoke razine ukljuĉenosti potrošaĉ neće trošiti 
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svoje vrijeme i energiju na donošenje odluka o kupnji (Milas, 2007: 34). Prema navodima 

autora proces donošenja odluka o kupnji moţe se podijeliti u pet koraka koji su prikazani na 

Slici 2. 

 

 

Slika 2. Osnovni koraci u donošenju odluka o kupnji. (Izvor: preuzeto u cijelosti: Milas, 2007: 36) 

Iz Slike 2. vidljivo je kako je javljanje potreba prvi korak u donošenju odluka o kupnji. 

Potrebe su u psihologiji  definirane kao fiziološko stanje organizma koje uvjetuje izvjesna 

neravnoteţa. Nakon javljanja potrebe dolazi do obrade informacija. Da bi podraţaj zadobio 

paţnju potrošaĉa, on mora biti ispravno shvaćen i bar neko vrijeme zadrţan u pamćenju. Na tu 

se pak fazu nastavlja vrednovanje marki. U toj će fazi vaţnu ulogu odigrati prijašnje iskustvo 

i prikupljene informacije. Postupak vrednovanja završava odlukom o kupnji odnosno 

kupnjom. Nakon kupnje preostaje još poslijekupovno vrednovanje, a informacije dobivene u 

ovom koraku pohranjuju se za buduću uporabu i koriste pri sljedećoj kupnji istog proizvoda 

(Milas, 2007: 38). 

5.1. Stavovi potrošača 

 

Istraţivanjem trţišta dolazi se do vrijednih spoznaja koje se odnose na stavove 

potrošaĉa vezanih za odreĊeni proizvod, uslugu ili kompaniju. Razumijevanje ĉinitelja koji će 

utjecati na opredjeljenje potrošaĉa za kupnju odreĊenog proizvoda vaţan je zadatak 

istraţivaĉa marketinga.  U tom smislu ponuĊaĉi moraju poznavati stavove potrošaĉa kako bi 

proizvodni program prilagodili zahtjevima potrošaĉa (Đelošević et al., 2017: 31).  

Stavovi potrošaĉa izuzetno su kompleksna psihološka kategorija koja je u 

marketinškoj teoriji, ali i u praksi marketinga, već dugi niz godina vaţan predmet interesa. 

Nakić (2014: 14) upućuje kako je još uvijek mali broj struĉnjaka koji u potpunosti razumiju 
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pojam, suštinu i znaĉenje stavova u marketingu, a još je manje onih koji iste znaju primijeniti 

na adekvatan i produktivan naĉin. Nadalje, Guzovski (2018: 450), citirajući Kesića (2006), 

navodi da su stavovi „trajni sustavi pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja, osjećanja i 

tendencije da se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na razliĉite objekte i situacije“. 

U ĉlanku Stavovi potrošača u promotivnim aktivnostima Nakić (2014: 109) istiĉe kako 

promotivne aktivnosti u izvjesnoj mjeri utjeĉu na ponašanje i stavove potrošaĉa, i to u dva 

osnovna pravca:  

a) na proces stvaranja pozitivnih stavova; 

b) na proces promjene intenziteta pozitivnih ili negativnih stavova ili na proces promjene 

smjera iz negativnog u pozitivni stav. 

Kada su u pitanju stavovi potrošaĉa, Nakić (2014:14), razmatrajući podruĉja primjene 

stavova potrošaĉa, upućuje na povezanost stavova potrošaĉa i njihova ponašanja. MeĊutim, 

autor naglašava da ta veza ponekad moţe biti neovisna. Stoga postoji potreba za istraţivanjem 

i praćenjem stavova potrošaĉa tijekom cijelog ţivotnog ciklusa proizvoda.  

Stav se kao psihološka varijabla ne moţe osjetiti ni vidjeti, no mogu se prouĉavati u 

okviru tri komponente: spoznajne ili kognitivne, osjećajne ili afektivne i ponašajuće ili 

konotativne (Đelošević et al., 2017: 32 i Guzovski, 2018: 450). Stavovi su rezultat 

socijalizacije pojedinca i koncept su misaone strukture, znanja, uvjerenja i vrijednosti 

(Guzovski, 2018: 450). Kognitivna komponenta prema navodima istih autora obuhvaća 

potrošaĉko znanje, iskustvo i percepciju prema objektu istraţivanja. Afektivnu komponentu 

ĉine emocije ili osjećaji potrošaĉa spram objekta istraţivanja, dok konotativna komponenta 

utvrĊuje vjerojatnost  da će se potrošaĉ ponašati na odreĊeni naĉin, a izraţava se kroz namjeru 

kupovine ili lojalnost proizvodu.  
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6. EMPIRIJSKO ISTRAŢIVANJE 

 

Za izradu ovog rada upotrijebljeni su primarni i sekundarni podaci. Raspoloţivi 

sekundarni podaci obuhvaćali su knjige, dostupne znanstvene ĉlanke sliĉne ili iste tematike, 

kao i relevantne internetske izvore. Za izradu drugog odnosno praktiĉnog dijela rada, 

prikupljeni su primarni podaci na osnovu anketnog upitnika i kvantitativne analize sadrţaja. 

6.1. Cilj istraţivanja 

 

U istraţivaĉkom radu Uspon konzumerističke kulture – utjecaj online oglašavanja na 

donošenje odluka o kupnji primarni je cilj bio utvrditi kako mediji pridonose razvoju 

povećane potrošnje kod publike što je naroĉito izraţeno unutar fenomena društvenih mreţa. 

Osim toga, ovim se radom nastojalo pojasniti kako se navike konzumenata mijenjaju u skladu 

s razvojem medija kada ţelje zamjenjuju potrebe oblikujući suvremenu konzumeristiĉku 

kulturu.  

6.2. Hipoteze istraţivanja 

 

Na temelju prouĉenih sekundarnih izvora i u skladu s ciljevima ovog istraţivanja, 

postavljaju se tri hipoteze koje valja ispitati pomoću dobivenih rezultata istraţivanja: 

Hipoteza 1 (H1):  Digitalni marketing znaĉajno utjeĉe na donošenje odlika o kupnji. 

Hipoteza 2 (H2): Online oglašavanje primarno je usmjereno na oglašavanje putem društvenih        

mreţa. 

Hipoteza 3 (H3): Vizualni aspekt oglašavanja najdominantniji je alat suvremene marketinške 

komunikacije. 

6.3. Metodologija  

 

Metodologija istraţivanja bazirala se na kvantitativnim metodama, od ĉega se prvi dio 

odnosio na anketni upitnik, a drugi na analizu sadrţaja. Obje su metode izraĊene i prilagoĊene 

potrebama ovoga rada. Upitnik je izraĊen u alatu Google obrasci i sadrţavao je sveukupno 

devetnaest strukturiranih pitanja u kojima su korištene nominalne, ordinalne i intervalne skale 
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iz tri kategorije pitanja. Nominalna skala korištena je za pitanja koja su se odnosila na 

demografske karakteristike ispitanika vezane uz spol, intervalna za pitanje o dobi, a ordinalna 

za stupanj obrazovanja. OdreĊeni broj pitanja (4, 5, 9, 17) procjenjivan je na temelju 

Likertove skale pomoću koje su ispitanici mogli izraziti stupanj slaganja s tvrdnjom od 1 – 

uopće ne/uopće se ne slaţem do 5 – da uvijek ili u potpunosti se slaţem. Pitanja pod rednim 

brojem 6, 8, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 18, 19 bila su zatvorenog tipa i višestrukog izbora s 

ponuĊenim odgovorima. Nakon pitanja o demografskim karakteristikama postavljana su 

pitanja o osviještenosti, percepciji i utjecaju online oglasa na kupnju u kojima su ispitivani 

stavovi i mišljenja o online oglašavanju. Treći dio anketnog upitnika odnosio se na upotrebu 

društvenih mreţa i na utjecaj oglašavanja na njima. Anketiranje ispitanika provedeno je putem 

društvenih mreţa potpuno anonimno, rezultati su zbirno prikazivani i ni u jednom trenutku 

odgovori nisu mogli biti povezani s ispitanikom. Ispitanicima je upućena poveznica na online 

anketu putem Facebooka i Vibera koja je bila dostupna tijekom petnaest dana (od 23. oţujka 

2022. do 06. travnja 2022. godine). U istraţivanju su mogli sudjelovati ispitanici oba spola 

koji su bili voljni ispuniti upitnik, a ĉija je ţivotna dob bila iznad 18 godina.   

Kao drugi metodološki instrument u istraţivanju upotrijebljena je kvantitativna analiza 

sadrţaja. Pritom je izraĊena analitiĉka matrica trebala dati odgovor na uĉestalost 

pojavljivanja, kategoriju i vrstu oglasa, medij objave i korištene strategije uvjeravanja. 

Ograniĉenje takve analize moţe predstavljati postojanje samo jedne analitiĉarke, odnosno 

autorice rada, koja prema kriterijima predviĊenim analitiĉkom matricom provodi kodiranje 

sadrţaja, što moţe rezultirati neuoĉavanjem nekog od objavljenih oglasa. Lamza Posavec 

(2011: 118) navodi da valjanost rezultata ovisi o radu analitiĉara, a brojnost analitiĉke ekipe o 

karakteristikama i opsegu prouĉavane graĊe. 

Kodni plan analize sastojao se od devet kategorija koje su se odnosile na opće 

znaĉajke priloga/oglasa, a to su: Redni broj, Datum objave, Naziv medija, Vrsta oglasa, 

Teme/kategorije proizvoda, Odnos prema glavnoj temi, Vrsta grafiĉke opreme, Strategija 

uvjeravanja i Naslov oglasa. Svaka je kategorija, osim prve i druge, sadrţavala nekoliko 

varijabli. Tako je treća kategorija Naziv medija podijeljena na Facebook, Instagram, YouTube 

i dva portala (Jutarnji hr. i 24 sata) kao najpopularnije medije prema navodima relevantne 

literature i mreţne stranice Exdizajn.com. Ĉetvrtu je kategoriju ĉinila Vrsta oglasa podijeljena 

na: reklamni post/social ad, marketing sadrţaja, web banner, influencer/partnerski marketing, 

native oglas. Sljedeća kategorija naziva Tema/kategorija proizvoda sastojala se od varijabli: 

ne moţe se odrediti, moda i kozmetika, sport, putovanja, oprema i alati, kulinarstvo i 
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kućanstvo, tehnologija i videoigre. Za primjer proizvoda iz svake kategorije uzeti su 

najpoznatiji brandovi prema navodima razliĉitih izvora: Globalcosmeticsnews.com koji je u 

podruĉju mode i kozmetike izdvojio Loreal Paris kao najpopularniji brand, Similarweb.com 

naveo je Booking.com kao najpopularniji stranicu vezanu za putovanja, Alltopeverything.com 

uvrstio je Nike u najpopularnije sportske brandove, dok je Bosch najpopularniji u kategoriji 

alata i opreme prema navodima stranice Gadgetreview.com. Nadalje, Podravka je u kategoriji 

kulinarstva i kućanstva u Hrvatskoj najkorišteniji brand prema izvoru Miss7, a prema 

navodima TheTealMango.com, Apple je najpopularniji brand za tehnologiju i videoigre. 

Ostale su kategorije kodnog plana podijeljene na sljedeći naĉin: kategorija pod rednim 

brojem šest, Odnos prema glavnoj temi, sastojala se od varijabli: ne moţe se odrediti, poziv 

na kupnju, image kampanja, poziv na web mjesto oglašivaĉa. Sedma kategorija naziva Vrsta 

grafiĉke opreme podijeljena je na: tekst, tekst i fotografija, fotografija, grafika, video, tekst i 

video. Osma kategorija koja se odnosila na vrstu strategija uvjeravanja podijeljena je na: ne 

moţe se odrediti, strategija postavljanja problema, emocionalni apel, testimonial, strategija 

demonstracije, kompetitivna/komparativna strategija, igra rijeĉima, transfer, bandwagon, 

obiĉni ljudi. S obzirom na to da postoje brojne strategije uvjeravanja, za potrebe ovoga 

istraţivanja izabrane su najĉešće vrste prema navodima autora Raya Wanga (2014) i stranice 

Readwritethink.com. 

Analiza sadrţaja zapoĉela je 30. oţujka 2022., a trajala je do 13. travnja 2022., a 

tijekom tog je razdoblja analizirano sveukupno 123 oglasa. Svakog dana analiziran je pojedini 

predstavnik odreĊene kategorije proizvoda kako bi se utvrdilo koje su kategorije 

najzastupljenije po oglašavanju, koji mediji dominiraju i koja je strategija najprisutnija. Što se 

tiĉe vrste medija, fokus je bio na društvenim mreţama, ali uzeti su i portali s obzirom na to da 

se ĉesto na takvim stranicama prikazuju native (prikriveni) oglasi koji se posredniĉki 

objavljuju na društvenim mreţama. 

6.4. Rezultati i rasprava 

 

Svrha ovog istraţivanja bila je utvrditi utjeĉe li digitalno oglašavanje na donošenje 

odluka prilikom kupovine i mijenjaju li se navike konzumenata pod utjecajem medija, što je 

primjerice izraţeno na društvenim mreţama. Anketa, koja je na društvenim mreţama bila 

dostupna dva tjedna, ostvarila je odaziv iznad oĉekivanog. Analiza rezultata podijeljena je u 
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dva dijela. Prvi dio odnosio se na  analizu rezultata dobivenih anketiranjem ispitanika, dok je 

drugi dio ĉinila procjena rezultata analize sadrţaja. 

Prepoznata su neka ograniĉenja ovog istraţivanja. Naime, istraţivanje putem anonimnog 

upitnika moţe imati nekoliko ograniĉenja. Jedno od njih je ne davanje toĉnih i iskrenih 

odgovora, potom moguće poteškoće u razumijevanju pitanja i izrazita pristrana reduciranost 

osnovnog skupa (Lamza Posavec, 2011: 103). Plasiranje anketnog upitnika putem društvenih 

mreţa naroĉito moţe utjecati na reduciranost osnovnog skupa s obzirom na to da upitniku 

mogu pristupiti jedino osobe koje se koriste digitalnim tehnologijama. Uzorak od 323 

ispitanika nije dovoljno velik i mogao bi imati utjecaj na zakljuĉak. Unatoĉ postojećim 

ograniĉenjima, rezultati ovog istraţivanja mogu posluţiti kao temelj za buduća istraţivanja 

ĉiji bi rezultati uz preporuke povećanja uzorka i korištenja raznovrsnijih kanala za 

prikupljanje podataka mogli dati reprezentativnije zakljuĉke.  

6.4.1. Analiza i rasprava podataka dobivenih anketnim upitnikom 

 

Anketno istraţivanje stavova publike o online oglašavanju obuhvaćalo je 323 

ispitanika oba spola. Od ukupnog broja ispitanih udio ţenske populacije iznosio je 79,3 % dok 

je 20,3 % otpalo na osobe muškog spola kako je razvidno iz Grafikona 1. Sliĉne rezultate 

raspodjele ispitanika prema spolu nalazimo i u većini ranijih istraţivanja vezanih za ovu ili 

sliĉnu temu. Gotovo identiĉnu raspodjelu prema spolu nalazimo u istraţivanju Vukša (2018: 

19). TakoĊer, veći udio ţenske populacije navodi Buĉić (2020: 49) u istraţivanju uloge 

digitalnih tehnologija u procesu donošenja odluke o kupnji i Cingesar (2021: 38) u 

istraţivanju utjecaja online recenzija na proces donošenja odluke o kupnji. Na takve rezultate 

moţe utjecati ili veći udio osoba ţenskog spola u općoj populaciji (DZZS, 2021) ili ĉinjenica 

da su ţene te koje više prate online oglašavanje.   
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Grafikon 1. Raspodjela ispitanika prema spolu  

 

Izvor: izrada autora 

 

Istraţivanje je ukljuĉivalo sve punoljetne osobe koje su bile podijeljene u pet dobnih 

skupina. Dobne skupine i raspodjela ispitanika prema dobi prikazana na Grafikonu 2. 

pokazuje da su najzastupljeniji ispitanici mlaĊe ţivotne dobi koji su ĉinili gotovo polovicu 

ispitanika, toĉnije njih 44,9 %. Potom slijede ispitanici dobne skupine preko 41 godinu s 

udjelom od 19,2 %, dok je najmanji udio od svega 5,3 % pripadao osobama dobne skupine od 

36 do 40 godina ţivota. Sliĉni rezultati s najvećim udjelom mlaĊe populacije do 25 godina 

nalaze se u istraţivanjima autora Vukše (2018: 20) i Buĉića (2020: 50) u kojima je 

zastupljenost istih dosezala udio od ĉak 75 %. Takvi su rezultati oĉekivani jer se prema 

podacima Drţavnog zavoda za statistiku 97 % mladih od 16 do 29 godina u Hrvatskoj sluţi 

internetom, sliĉno kao i u većini ostalih zemalja Europske unije ĉiji prosjek iznosi 88% 

(Gelenĉir, 2019).  
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Grafikon 2. Raspodjela ispitanika prema dobnim skupinama 

 

Izvor: izrada autora 

 

Istraţivanje je obuhvaćalo sve razine obrazovanja, od osnovne škole do završenog 

doktorata. Na Grafikonu 3. prikazana je raspodjela ispitanika prema stupnju obrazovanja iz 

koje je razvidno da su podjednak udio ispitanika od 43,3 % ĉinile osobe sa završenom 

srednjom školom i osobe koje su imale završenu višu školu, odnosno fakultet. Završen 

magisterij imalo je 10,8 % ispitanika, 5,4 % ispitanika imalo je završen doktorat, a ispitanika 

sa završenom osnovnom školom nije bilo. Rezultati udjela obrazovne strukture ovog 

istraţivanja u suglasnosti su s istraţivanjima sliĉne tematike novijeg datuma kao što je 

Buĉićevo istraţivanje (2020: 50). Od 2001. godine nakon potpisivanja Bolonjske deklaracije u 

našoj zemlji došlo je do znaĉajnih promjena u obrazovnoj strukturi što je najvjerojatnije 

utjecalo i na rezultate ovoga rada. Sve je veći udio visokoobrazovanih osoba u općoj 

populaciji. Prema Kršul (2018), podaci o visokom obrazovanju pokazuju da je u 2017. godini  

bilo za 56,1 % više diplomiranih osoba u odnosu na razdoblje od prije deset godina. Iz tog 

razloga uobiĉajeno je da rezultati ovog istraţivanja po pitanju obrazovne strukture nisu u 

suglasnosti s nekim ranijim istraţivanjima.  
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Grafikon 3. Raspodjela ispitanika prema stupnju obrazovanja 

 

 Izvor: izrada autora 

 

Na pitanje Primjećujete li online oglase? ispitanici su na Likertovoj skali mogli 

stupnjevati svoj odgovor od 1 što bi znaĉilo „ne uopće“, do 5 što oznaĉava odgovor „da 

uvijek“. Iz Grafikona 4. razvidno je da gotovo svi ispitanici  primjećuju online oglase. Najveći 

udio ispitanika, skoro polovica, ĉine oni koji uvijek zapaţaju takve oglase, dok je neznatan 

broj onih koji iste nikada ne zapaţaju. 

 

Grafikon 4. Udio ispitanika prema zapaţanju online oglasa 

 

Izvor: izrada autora 
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Online oglašavanje prema rezultatima istraţivanja samo djelomiĉno utjeĉe na odluke 

ispitanika. Najviše je onih na koje online oglasi utjeĉu samo ponekad, dok je najmanje 

ispitanika odgovorilo da takvi oglasi uvijek imaju utjecaja na njihove odluke. Rezultati ovog 

istraţivanja razlikuju se u odnosu na ostale izvore pri ĉemu su Tweni i Tlapana (2021) proveli 

istraţivanje naziva The Influence of Online Advertising on Purchasing Patterns of Customers 

in the Eastern Cape u kojemu je pokazano kako je više onih koji odluke donose pod 

utjecajem online oglasa, njih 52.5%, nego onih koji to ne ĉine. Sliĉne rezultate pokazuje i 

istraţivanje Female Quotient-a, Ipsosa i Google-a (2019) koje u svome ĉlanku navodi Amelia 

Corwin (2019) gdje 64% ispitane populacije poduzima odreĊene radnje nakon što uoĉe online 

oglas. Razliĉitost rezultata moţe biti uvjetovana veliĉinom ispitanog uzorka i podruĉjem u 

kojemu je istraţivanje provedeno, pri ĉemu Hrvatska u odnosu na SAD moţe zaostajati za 

trendovima online oglašavanja što pak pokazuje i navodi Mateja Šobak (2021) koja prenosi 

podatke DZZS-a prema kojima svako osmo kućanstvo u Hrvatskoj uopće nema potrebu za 

korištenjem interneta. 

 

Grafikon 5. Udio ispitanika na koje utjeĉu online oglasi 

 

Izvor: izrada autora 

 

Naĉin na koji online oglasi utjeĉu na potrošaĉe pokazan je Grafikonom 6. Bez obzira 

na to što je najveći dio ispitanika online oglase u sljedećem pitanju ocijenio kao dosadne, 

prema dobivenim je rezultatima 26% ispitanika kupilo proizvode koji su se oglašavali putem 
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društvenih mreţa ili su im isti pomogli kod planiranja kupnje što potvrĊuje udio od 31,3% 

ispitanih, a u Andrićevu je istraţivanju (2020: 65) 40,7% ispitanika izjavilo da ih online oglasi 

potiĉu na kupnju. 

 

Grafikon 6.  Naĉin utjecaja online oglasa na potrošaĉe 

 

Izvor: izrada autora 

 

Nakon pitanja o naĉinu utjecaja online oglasa na publiku, ispitivano je njihovo 

mišljenje o istima. Iz Grafikona 7. moţe se razluĉiti kako su stavovi ispitanika prema online 

oglasima razliĉiti. Najveći dio ispitanika, njih 50,2%, online oglase smatra napornima. Da su 

online oglasi dosadni misli 18,9 % sudionika istraţivanja. Korisni su za 16, 4%, a dobrodošli 

za 9,6%. Sliĉne rezultate biljeţi Boljat (2018: 62) ĉije istraţivanje upućuje na to da oglase na 

društvenim mreţama ispitanici smatraju uglavnom dosadnima. Na takvu ocjenu moţe utjecati 

neţeljeno i frustrirajuće ometanje publike oglasima koji se najĉešće pojavljuju dok je osoba 

usmjerena na obavljanje neke druge aktivnosti. 
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Grafikon 7. Stavovi potrošaĉa prema online oglasima 

 

Izvor: izrada autora 

Grafikon 8. pokazuje koja vrsta emocionalnog apela najviše privlaĉi pozornost potrošaĉa. Iz 

rezultata ovog istraţivanja razvidno je da će kod 90,1% ispitanika paţnju privući oglas koji 

koristi humor kao pozitivni emocionalni apel, potom oglasi koji kao emocionalni apel koristi 

seks, a oglasi koji koriste strah i krivnju privlaĉe vrlo mali broj potrošaĉa. Takvi su rezultati 

oĉekivani s obzirom na to da literatura upućuje kako se poruke koje sadrţe pozitivne apele 

ĉešće uoĉavaju, bolje pamte i poboljšavaju stavove (Keler, 2002., prema Šubić, 2017: 17). 

Objašnjenje za takav rezultat moţe biti i posljediĉno nerazumijevanje kategorija emocionalnih 

apela pa se u tom sluĉaju odabrao humor kao najprikladniji odgovor. 

 

Grafikon 8. Utjecaj emocionalnog apela na privlaĉenje pozornosti publike 

 

Izvor: izrada autora 



31 
 

Ispitivanje stavova publike o koliĉini informacija dobivenih iz online i tradicionalnih 

medija pokazuje kako oni smatraju da im online oglasi pruţaju više informacija od 

tradicionalnog oglašavanja. Takvi se rezultati ne podudaraju s rezultatima dvaju istraţivanja 

provedenih u SAD-u kojima je pokazano kako strana publika ipak ima više povjerenja u 

tiskane, televizijske i radijske oglase, a Internet je tek na šestom mjestu kako navodi mreţna 

stranica Marketing Charts (2021). Drugi izvor, Digital Marketing Community (2019) donosi 

podatke prema kojima je povjerenje u tradicionalne medije u znatnom porastu pa ĉak 65% 

ispitanika navodi kako najviše vjeruje upravo toj vrsti medija, dok su s druge strane društvene 

mreţe izvor informacija kojemu se najmanje vjeruje. Moguće je da su razliĉiti rezultati 

dobiveni jer je u anketnom istraţivanju sudjelovala većinom mlaĊa populacija koja odrasta uz 

nove medije pa zbog izloţenosti online oglasima razvijaju i veće povjerenje i preferenciju 

prema istima.  

 

Grafikon 9. Stavovi publike o informacijama dobivenim od tradicionalnih i online oglasa  

 

Izvor: izrada autora 

 

Grafikon 10. pokazuje kako oglasi na društvenim mreţama predstavljaju 

najprimjećeniju vrstu oglašavanja meĊu ispitanicima s obzirom na to da ih uoĉava ĉak 70,3% 

publike. Nakon toga slijede web banneri i marketing sadrţaji s jednakim udjelom od 8,7%. 

Efikasnost oglašavanja putem društvenih mreţa navodi i istraţivanje Abbamontea (2019) 

prema kojemu su same tvrtke i oglašivaĉi navodili kako upravo putem društvenih mreţa 
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postiţu najveću vidljivost i najbolje rezultate, a Jones (2017) prenosi predviĊanje prema 

kojemu će upravo dvije najuspješnije marketinške strategije biti one na društvenim mreţama, 

ali i marketing sadrţaja. U prilog rezultatima dobivenim u ovoj anketi ide i ĉinjenica da je 

korištenje društvenih mreţa u konstantnom porastu stoga je uobiĉajeno da će najviše publike 

primarno primjećivati oglase koji se pojavljuju na njima, kao i marketing sadrţaja koji se 

ĉesto s njima kombinira. 

 

Grafikon 10. Udio ispitanika prema vrsti oglasa koje najviše primjećuju 

 

Izvor: izrada autora 

 

 

Od 323 ispitanika koji su sudjelovali u istraţivanju, 97,8 % imalo je izraĊen profil na 

nekoj od društvenih mreţa kako je prikazano na Grafikonu 11. Takav rezultat ne iznenaĊuje s 

obzirom na to da su društvene mreţe u današnje vrijeme postale globalni komunikacijski 

kanal u privatnom i poslovnom svijetu, a prema istraţivanju GlobalWebIndexa u 2022. godini 

više od polovine svjetske populacije, toĉnije njih 58,4%, koristilo se nekom od društvenih 

mreţa (Chaffey, 2022). Danas je neuobiĉajeno imati pristup internetu, a ne biti dio društvenih 

mreţnih servisa (Dokman et al., 2018: 134). Pozivajući se na podatke Eurostata (2019) koje 

nam prezentiraju Buljan Flander i drugi (2020: 278), 88% mladih od 16. do 24. godine 

sudjeluje na društvenim mreţama, dok za Hrvatsku postotak mladih na društvenim mreţama 

iznosi 97%. Na visok udio osoba koje imaju profil na nekoj od društvenih mreţa mogao je 

utjecati i uzorak ĉiju su polovinu ĉinile osobe od 18. do 24. godine ţivota. 
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Grafikon 11. Udio ispitanika koji posjeduju raĉun na društvenim mreţama 

 

Izvor: izrada autora 

 

Na pitanje Koliko puta posjećujete društvene mreže iz Grafikona 12. razvidno je kako 

najveći broj ispitanika, njih 88,2% iste posjećuje više puta dnevno. Rezultati ovog istraţivanja 

u suglasnosti su s istraţivanjem marketinške komunikacije u digitalnom svijetu koje je 

provela autorica Ferenĉić (2012: 44) ĉiji rezultati upućuju da, od onih koji posjećuju 

društvene mreţe, preko 90% to ĉine barem jednom ili ĉak nekoliko puta dnevno, a 

istraţivanje stavova potrošaĉa i oglašavanja na društvenim mreţama, koje je provela Boljat 

(2019), pokazalo je kako više puta dnevno društvenu mreţu posjeti 96,2%, ispitanika.  

 

Grafikon 12. Uĉestalost posjećivanja društvenih mreţa 

 

Izvor: izrada autora 
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Na Grafikonu 13. prikazano je prosjeĉno provedeno vrijeme na društvenim mreţama. 

Dobiveni podaci upućuju na to da više od polovine ispitanika koji su sudjelovali u ovom 

istraţivanju, toĉnije njih 56,3%, na društvenim mreţama provode u prosjeku od 1 do 3 sata.  

MeĊutim, nezanemariv je udio od 18,3% koji na društvenim mreţama provode od 4 do 6 sati, 

što je znatno iznad prosjeka koji se prema istraţivanju Global WebIndexa kreće oko 2 sata i 

27 minuta po danu. Rezultati anketnog istraţivanja upućuju na to da jedan dio ispitanika na 

društvenim mreţama provedu izmeĊu 7 i 9, odnosno i više od 10 sati. Dobiveni su rezultati 

oĉekivani i u skladu su s ĉinjenicom da su društvene mreţe zastupljene meĊu većinskim 

udjelom populacije. 

 

Grafikon 13. Raspodjela ispitanika prema vremenu provedenom na društvenim mreţama 

 

Izvor: izrada autora 

 

U pitanju o najviše korištenim društvenim mreţama ispitanicima su bile ponuĊene 

najzastupljenije mreţe prema navodima literature. Iz rezultata je razvidno kako najviše osoba 

koristi Facebook i Instagram, dok je najmanje korištena društvena mreţa LinkedIn. U 

razliĉitim je izvorima prisutna nejednaka zastupljenost pojedinih društvenih mreţa pa tako 

prema navodima Statiste (2022) Facebook koristi najviše korisnika, a iza njega slijede 

YouTube i WhatsApp, dok je Instagram tek na ĉetvrtom mjestu. Facebook po zastupljenosti 

prednjaĉi i prema Deţelićevu istraţivanju (2018), no odmah iza njega bili su WhatsApp i 

Messenger. S obzirom na to da se navike publike u digitalnom okruţenju stalno mijenjaju, 

teško je toĉno odrediti poredak popularnosti pojedinih mreţa, a razliĉitost rezultata, osim 
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navikama i aktualnim trendovima, moţe biti uzrokovana i uzimanjem u obzir razliĉitih vrsta 

društvenih mreţa prilikom provoĊenja analize.  

 

Grafikon 14. Najĉešće korištene društvene mreţe 

 

Izvor: izrada autora 

 

Popularnost Facebooka vidljiva je i u njegovu utjecaju na donošenje odluka o kupnji 

pri ĉemu su dobiveni rezultati pitanja Koja društvena mreža najviše utječe na Vašu odluku o 

kupnji? gotovo podudarni rezultatima dobivenim u prethodnom pitanju. Takva je situacija 

moguća jer one mreţe koje ispitanici najviše koriste vjerojatno najviše utjeĉu i na njihove 

odluke zbog vremena koje na njima provode pa zato i mogu primijetiti veću koliĉinu 

pojedinih oglasa. Rezultati ovoga istraţivanja podudaraju se i s rezultatima drugih izvora. 

Tako prema Barysevichu (2020) Facebook ima utjecaj na više od 52% svojih korisnika, 

nakon ĉega je kao sljedeća najutjecajnija mreţa naveden Instagram koji prilikom kupovanja 

utjeĉe na 73% ameriĉke tinejdţerske populacije, a kao sve popularnija platforma navodi se i 

TikTok, dok YouTube predstavlja platformu koju koriste starije generacije kako bi se upoznali 

s proizvodima ili dobili informacije za daljnju kupnju. Iz navedenoga je vidljivo da razliĉite 

generacije imaju razliĉite preferencije pa se prema tome moţe zakljuĉiti da Facebook 

prednjaĉi po utjecajnosti, no daljnji poredak ovisi o velikom broju faktora. 
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Grafikon 15. Udio društvenih mreţa prema utjecaju na donošenje odluke o kupnji 

 

Izvor: izrada autora 

 

Iz Grafikona 16. vidljivo je da je više od dvije trećine ispitanika, njih 72,4%, izjavilo 

kako su kupili proizvode koji su se oglašavali putem društvenih mreţa. UtvrĊeni rezultati 

podudarni su i s brojnim drugim istraţivanjima pa tako primjerice Ewing (2019) ukazuje na 

ĉinjenicu da društvene mreţe potiĉu 71% osoba da kupe oglašavane proizvode, a stranica 

RetailTouchPoints (2015) navodi da ukupno 76% osoba kupi proizvod koji vidi na 

društvenim mreţama. Od toga 11% to uĉini odmah nakon uoĉavanja oglasa, dok 44% kupnju 

obave poslije digitalnim putem, a 21% osoba to uĉini u fiziĉkoj prodavaonici. 
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Grafikon 16. Udio ispitanika koji su kupili proizvode oglašavane putem društvenih mreţa 

 

Izvor: izrada autora 

 

U sljedećem je pitanju ispitanicima bilo ponuĊeno linearno mjerilo u kojemu su mogli 

odabrati stupanj slaganja s tvrdnjom od 1 – nikad do 5 – uvijek. Uoĉljivo je kako je najmanje 

ispitanika koji uvijek slijede online oglase prilikom odluka o kupovini, dok je najviše onih 

koji to ĉine ponekad ili rijetko što prikazuje Grafikon 17. Barysevich (2020) takoĊer tvrdi da 

54% korisnika društvenih mreţa iste koriste za dobivanje korisnih informacija o proizvodima, 

a 71% korisnika radije će kupiti proizvode ili usluge upravo zato što su se pojavili na 

društvenim mreţama. 
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Grafikon 17. Udio ispitanika koji slijede oglase na društvenim mreţama prilikom donošenja odluka o 

kupnji 

 

Izvor: izrada autora 

 

U sljedećem pitanju ispitanici su mogli odabrati jednu od ponuĊenih kategoriju oglasa 

(Moda i kozmetika, Sport, Putovanje, Kulinarstvo i kućanstvo, Video-igre, Elektronika i 

tehnologija) koja najviše utjeĉe na njihovo donošenje odluka o kupnji, a zadnja ponuĊena 

kategorija odgovora bila je ništa od navedenog. Udio pojedinih kategorija prikazan je 

Grafikonom 18. iz kojeg slijedi uvid da oglasi iz kategorije Moda i kozmetika najviše utjeĉu 

na donošenje odluka o kupnji proizvoda. Potom slijede oglasi iz kategorije Kulinarstvo i 

kućanstvo. Uzorak istraţivanja saĉinjavale su većinom mlaĊe osobe ţenskog spola pa nije 

iznenaĊujuće da će oglasi koji se odnose na modu i kozmetiku predstavljati najzastupljeniju 

kategoriju. 

 

 

 

 

 

 



39 
 

Grafikon 18. Kategorija oglasa s najvećim utjecajem na donošenje odluka o kupnji 

 

Izvor: izrada autora 

 

Na upit Što od navedenog Vas najviše privlači kod oglasa na društvenim mrežama?, 

42,1% ispitanika odgovorilo je kombinacija teksta i slike. Kombinacija teksta i videa privukla 

je 24,1%, a 21,4 % privukla je samo slika što prikazuje Grafikon 19. Iz dobivenih podataka 

uoĉljivo je da ispitanike najmanje privlaĉe oglasi koji sadrţe samo tekst što je oĉekivano s 

obzirom na to da se prema statistiĉkim podacima 90% informacija do mozga prenosi 

vizualnim putem, pri ĉemu ĉak 80% ljudi pamte ono što vide (Seel, 2019). Isti autor donosi 

podatke Search Engine Journal-a da web sadrţaji koji ukljuĉuju sliku ili video doseţu 94% 

više pregleda od oglasa koji ih ne sadrţe. 
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Grafikon 19. Karakteristike oglasa koje najviše privlaĉe publiku 

 

Izvor: izrada autora 

 

6.4.2. Analiza i rasprava podataka dobivenih analizom sadrţaja 

 

Kvantitativna analiza sadrţaja koja je trebala dati odgovore na uĉestalost pojavljivanja, 

kategoriju i vrstu oglasa, medij objave i korištene strategije uvjeravanja, provoĊena je tijekom 

dva tjedna od 30. oţujka 2022. godine do  13. travnja 2022. godine, a obuhvaćala je tri 

najpopularnija medija, Facebook, Instagram i YouTube, i dva portala, Jutarnji hr. i 24 sata. U 

navedenom periodu nije zamijećeno pojavljivanje oglasa unaprijed odabranih brandova ni u 

jednom od promatranih portala kako je razvidno iz Grafikona 20. MeĊutim, primijećena je 

pojavnost nekih drugih brandova koji nisu bili predviĊeni analizom, kako u obliku web 

bannera, tako i u obliku native tekstova. Na takve rezultate mogao je utjecati kratak period 

promatranja, ali je veća vjerojatnost da su odabrani portali koji se bave prenošenjem vijesti i 

ĉinjenica, a samo se povremeno pojavi i pokoji prikriveni (native) oglas.  

Iz Grafikona 20. jasno je kako se oglašivaĉi najĉešće oglašavaju na Instagramu, potom 

na Facebooku i YouTube-u. Moţe se konstatirati kako oglašivaĉi preferiraju one društvene 

mreţe koje najviše utjeĉu na donošenje odluke o kupnji prema provedenom anketnom 

istraţivanju, odnosno one društvene mreţe koje prednjaĉe po popularnosti i posjećenosti 

prema navodima izvora WizCase (2020). Rezultati anketnog istraţivanja, kao i analiza 

sadrţaja, takoĊer govore u prilog zastupljenosti Facebooka, Instagrama i YouTube-a meĊu 

publikom, ali i oglašivaĉima. 
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Grafikon 20. Udio oglasa s obzirom na korišteni medij 

 

Izvor: izrada autora 

 

Treba naglasiti kako, prema Statisti (2022) i Deţeliću (2018), Facebook prednjaĉi po 

posjećenosti, a analiza sadrţaja po pitanju oglašavanja ide u prilog Instagramu ĉiji je udio ĉak 

75% svih promatranih oglasa. Na ovakve rezultate mogao je utjecati karakter Instagrama kao 

većinski vizualnog medija koji je fokusiran uglavnom na fotografije i kratke opise. Ti se 

podaci podudaraju s onima dobivenim iz anketnog upitnika koji upućuju na to da oglasi koji 

kombiniraju tekst i sliku odnosno video najviše privlaĉe kupce pa ih zbog toga oglašivaĉi 

preferiraju. 

U Grafikonu 21. prikazan je udio oglasa prema temi/kategoriji proizvoda. Ta je 

kategorija obuhvatila sljedeće varijable: ne moţe se odrediti, putovanje, modu i kozmetiku, 

tehnologiju i videoigre, opremu i alate, sport, kulinarstvo i kućanstvo. Iz grafikona je razvidno 

da su najzastupljeniji oglasi bili iz kategorije Moda i kozmetika s udjelom od 44% i Putovanje 

sa 17%. Rezultati dvaju provedenih istraţivanja pokazuju podudarnost u popularnosti 

navedene kategorije oglašavanih proizvoda s obzirom na to da su ispitanici u anketnom 

upitniku izjavili kako na njih najviše utjeĉu oglasi iz kategorije Mode i kozmetike što moţe 

biti povezano s uĉestalošću njihova pojavljivanja.  
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Grafikon 21. Udio oglasa prema temi proizvoda 

 

Izvor: izrada autora 

 

Brojni oglašivaĉi prepoznali su društvene mreţe kao najpopularnije i najuspješnije 

kada je rijeĉ o oglašavanju što potvrĊuje analiza sadrţaja koja je pokazala kako je 

najuĉestalija vrsta oglasa bio reklamni post na društvenim mreţama, odnosno Social Ad što je 

vidljivo iz Grafikona 22. Odmah iza toga slijede oglasi koji sadrţe influencer (partnerski) 

marketing što nije u korelaciji s rezultatima provedene ankete, kao ni navodima literatura 

prema kojima nakon oglašavanja na društvenim mreţama prednjaĉi marketing sadrţaja. 

Potrebno je naglasiti kako nije uoĉen ni jedan web banner vezan za promatrane brandove, no 

uoĉeni su banneri drugih proizvoĊaĉa i marki, uglavnom manje popularnih s nerazvijenom 

bazom stalnih kupaca. Moţe se zakljuĉiti da su, iako oglašivaĉi prate trendove i potrebe 

publike, analizom sadrţaja promatrani brandovi koji imaju dugu tradiciju pa su njihovi 

marketinški struĉnjaci vjerojatno upoznati s karakteristikama svojih kupaca i preferiraju 

oglase koje smatraju najuspješnijima. 
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Grafikon 22. Vrsta analiziranih oglasa 

 

Izvor: izrada autora 

Rezultati istraţivanja pokazuju kako se većina oglasa bazira na prezentiranju 

proizvoda ili branda, dok je najmanje onih koji izravno pozivaju na kupnju kako je vidljivo u 

Grafikonu 23. Razlog tomu mogu biti brojne prednosti brandinga (image kampanja) kao što 

su prepoznatljivost od strane kupaca, lojalnost, konzistentnost, kredibilitet i izgradnja 

vrijednosti (Zhasa, 2021). Osim toga, kako je pokazano i anketom, publika online oglase 

uglavnom smatra napornima i dosadnima, no ako oni na suptilan naĉin prezentiraju proizvod 

bez agresivnih strategija pozivanja na kupnju, veća je vjerojatnost da se publika zainteresira 

za proizvod ili marku. Polazeći od ĉinjenice da se proizvodi i usluge kreiraju u poduzećima, a 

imidţ branda u svijesti kupaca, Tatarević i Krnjić (2019: 10) vjeruju kako je bitniji naĉin na 

koji pojedinac doţivljava proizvod ili uslugu, nego što oni zapravo jesu. Navedena spoznaja 

moţe biti jednim od razloga takvog rezultata.  
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Grafikon 23. Odnos prema temi oglašavanja 

 

Izvor: izrada autora 

U nastavku je analizirana grafiĉka oprema koja se pojavljivala u oglasima tijekom   

promatranog perioda, a dobiveni rezultati upućuju na to da je najveći udio od 58% onih oglasa 

koji su kao tehniĉku opremu koristili tekst i fotografiju. Oglasi koji su koristili kombinaciju 

teksta i videa kao grafiĉku opremu ĉinili su udio od 36%, a samo video koristilo je 5% oglasa. 

Znaĉajno je spomenuti kako je samo fotografiju koristilo 1% oglasa, dok oni koji koriste samo 

grafiku ili tekst nisu bili zastupljeni. U anketnom su upitniku provedenog istraţivanja na upit 

Što publiku najviše privlači kod oglasa? ispitanici dali odgovore sliĉne analizi sadrţaja. 

Kombinacija slike i teksta u oglasu privlaĉi najveći dio ispitanika, njih  42,1%, potom slijedi 

video, dok će oglas koji sadrţi samo fotografiju privući pozornost svega 1,9% ispitanika. 
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Grafikon 24. Vrste grafiĉke opreme 

 

Izvor: izrada autora 

Kako bi privukli paţnju potencijalnih kupaca, oglašivaĉi koriste razliĉite strategije 

uvjeravanja. S obzirom na to da postoje razne vrste takvih strategija, za potrebe ove analize 

uzeta je podjela koju navode Ray Wang (2014) i stranica Readwritethink.com. Analiza 

sadrţaja ukazuje na to da su igra rijeĉima i emocionalni apel strategije koje su najviše 

korištene tijekom promatranog perioda. Poznato je da lijepe i zanimljive reklame imaju 

potencijal ostati zapaţene, a Dlaĉić i drugi (2016: 47) pojašnjavaju kako su emocije 

integrirani dio procesa pri odluĉivanju o kupnji i njihovo pobuĊivanje vaţno je u poslovnoj 

uspješnosti. Emocije se najĉešće koriste u oglašavanju hrane, kozmetike, modne odjeće, rublja 

i bezalkoholnih pića (Mlivić-Budeš, 2005 prema Šubić, 2017: 13). Kako se 44% analiziranih 

oglasa odnosilo na modu i kozmetiku, oĉekivano je da će emocionalni apel prednjaĉiti pred 

drugim strategijama uvjeravanja.  
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Grafikon 25. Korištene strategije uvjeravanja 

 

Izvor: izrada autora 

U drugom dijelu analize sadrţaja od 123 uoĉena oglasa odabrano je ĉetiri 

najupeĉatljivija prema naslovu, odnosno tekstu koji se nalazio uz iste. Stoga će u nastavku biti 

opisane strategije uvjeravanja koje su sadrţane u narativnom dijelu oglasa kako bi se uvidjeli 

naĉini na koji oglašivaĉi komuniciraju sa svojom publikom. Dva oglasa odnosila su se na 

objave na Instagramu u kategoriji proizvoda Tehnologija i videoigre i Sport, a u kategoriji 

Putovanja izdvojena su dva Facebook oglasa. 

Prvi oglas pripadao je brandu Apple, a glasi: Your photographic style can say a lot 

about you. Iz priloţenoga je uoĉeno kako Apple ima specifiĉan naĉin oglašavanja koji nije 

usredotoĉen na kupovinu ili klasiĉnu image kampanju, već se usmjerava na izgradnju 

provokativnog i upeĉatljivog identiteta branda. Kombinirajući strategiju emocionalnog apela, 

transfera i testimoniala, Apple se navedenim oglasom fokusira na jednu od najpoznatijih 

karakteristika svojih proizvoda, naroĉito mobilnih telefona, a to je vrhunska kamera. Upravo 

zato većina njihovih objava ne sadrţi informativne podatke ili ĉinjenice, već fotografije koje 

sluţe za izgradnju dublje priĉe o ĉitavom brandu, a sve je potkrijepljeno izjavama razvijene i 

bogate baze zadovoljnih korisnika.  
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Slika 3. Instagram oglas tvrtke Appl - Your photographic style can say a lot about you (Izvor: preuzeto 

u cijelosti: Instagram, 2022) 

 

Sljedeći je oglas bio vezan za stranicu Booking, a isti je sadrţaj podijeljen i na 

Facebooku i na Instagramu. Naslov oglasa je sljedeći: It’s always: Keep baby happy to keep 

parents sane. But, what if you could keep parents happy to keep baby sane? In Mallorca, you 

can have it all. Sliĉno kao i kod Apple-a, taj je oglas poseban po tome što do publike doseţe 

razliĉitim strategijama poput emocionalnog apela na krivnju i transfer obiteljskih vrijednosti. 

Ono što je neobiĉno kod ovog oglasa jest ĉinjenica da Booking uglavnom pokušava ljude 

privući da posjete neko mjesto referirajući se pritom na slobodno vrijeme, opuštanje i zabavu, 

dok je u ovom oglasu prisutno zastrašivanje i krivnja što nije tipiĉno kod oglasa koji se tiĉu 

putovanja.   
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Slika 4. Instagram oglas stranice Booking.com - It’s always: Keep baby happy to keep parents sane. 

But, what if you could keep parents happy to keep baby sane? In Mallorca, you can have it all. (Izvor: 

preuzeto u cijelosti: Instagram, 2022) 

 

Kao i većina poznatih i priznatih brandova, Nike ne mora ulagati trud u uobiĉajeno 

oglašavanje usmjereno na povećanje prodaje, već naglasak stavlja na pojaĉavanje lojalnosti, 

kredibiliteta i isticanje svoje duge tradicije  i uspješnosti. Oglas naslova: Tiger would. Would 

you? publiku ne upućuje na nešto konkretno, ali ako se pogleda video koji je priloţen uz oglas 

jasno je na što Nike cilja. Ovo je jedna tipiĉna image kampanja koja vješto koristi emocionalni 

apel, transfer, strategiju obiĉnih ljudi i bandwagon pri ĉemu svi kupci mogu biti kao jedan od 

najuspješnijih sportaša Tiger Woods, a sve što je potrebno jest korištenje proizvoda marke 

Nike.   
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Slika 5. Instagram oglas tvrtke Nike - Tiger would. Would you?  (Izvor: preuzeto u cijelosti: 

Instagram, 2022) 

 

Posljednji analizirani naslov pripada spomenutoj stranici Booking. Za razliku od 

prethodno opisanog oglasa u kojemu je oglašivaĉ koristio apel na strah i krivnju, oglasom: 

What better place to spend Easter than Easter Island? Swap bunnies and Easter eggs for a 

different kind of treasure hunt – exploring the hundreds of moai statues carved by the Rapa 

Nui, scattered across the island. publici je pristupio na potpuno suprotan naĉin. Naime, 

Booking svojim objavama stvara jednu vrstu marketinga sadrţaja i svaki naslov u nekoliko 

reĉenica prenosi atmosferu oglašavanog proizvoda, u ovom sluĉaju mjesta putovanja. Njihovi 

oglasi puni su epiteta bez mnogo znaĉenja iz ĉega je uoĉljiva strategija igre rijeĉi, no za 

stvaranje uspješnog marketinga sadrţaja koriste se i transferom i emocionalnim apelom kao i 

već neki spomenuti oglasi. Booking zna kako i u kojem trenutku plasirati oglas kako bi se 

djelovalo na psihu potrošaĉa i kako bi oglasi ostali zapamćeni i nakon odreĊenog vremena.  
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Slika 6. Instagram oglas stranice Booking.com -  What better place to spend Easter than Easter 

Island? Swap bunnies and Easter eggs for a different kind of treasure hunt - exploring the hundreds of 

moai statues carved by the Rapa Nui, scattered across the island. (Izvor: preuzeto u cijelosti: 

Instagram, 2022) 
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7. ZAKLJUČAK 

 

Na osnovu analize primarnih i sekundarnih rezultata istraţivanja izvedeno je nekoliko 

zakljuĉaka. Kao prirodan slijed razvoja koji pokreće tehnologija stvorilo se masovno društvo, 

društvo blagostanja u kojem se kupuje radi ţelja, a ne radi potreba što je uzrokovalo pojavu 

turbopotrošaĉa i eksploziju turbokonzumerizma u novostvorenoj eri potrošaĉa. 

Kako bi zadovoljili zahtjeve konzumenata na profitabilan naĉin, poduzetnici su veliki 

dio svoje strategije poslovanja posvetili marketingu koji je sve više usmjeren ka digitalnom 

svijetu. Premještanje potrošaĉa u virtualni prostor primoralo je marketinške struĉnjake da 

svoje oglase digitaliziraju kako bi ostvarili sveobuhvatnost, primjenjivost i interaktivnost s 

potrošaĉima i utjecali na njihove stavove i odluke o kupnji.  

Iz rezultata se da zakljuĉiti kako mediji pridonose povećanoj potrošnji, a navike 

konzumenata mijenjaju se u skladu s njihovim razvojem, osobito unutar fenomena društvenih 

mreţa. Postavljene su tri hipoteze koje su potvrdili dobiveni rezultati ovog istraţivanja. 

Društvene mreţe su globalni komunikacijski fenomen u poslovnom i privatnom svijetu. 

Gotovo svi ispitanici posjećuju društvene mreţe i zamjećuju online oglase. Iako su za većinu 

takvi oglasi dosadni i naporni, mnogi ispitanici kupili su oglašavani proizvod ili su im oglasi 

pomogli u kupnji ĉime je djelomiĉno potvrĊena prva hipoteza da digitalni marketing utjeĉe na 

donošenje odluka o kupnji. 

Oglašivaĉi preferiraju one društvene mreţe koje najviše utjeĉu na donošenje odluka o 

kupnji, a to su Facebook, Instagram i You Tube. Više od dvije trećine ispitanika, njih 72,4%, 

izjavilo je kako su kupili proizvode koji su se oglašavali putem društvenih mreţa. 

Najuĉestalija vrsta oglasa bio je reklamni post na društvenim mreţama, odnosno Social Ad što 

potvrĊuje hipotezu da je online oglašavanje primarno usmjereno na oglašavanje putem 

društvenih mreţa. Na odluku o kupnji najviše utjeĉu oglasi iz kategorije mode i kozmetike 

koji su ujedno i najzastupljeniji.   

Publiku najmanje privlaĉe oglasi koji sadrţe samo tekst za razliku oglasa koji 

kombiniraju sliku i video ili sliku i tekst što potvrĊuje postavljenu hipotezu. Većina oglasa 

bazira se na prezentiranju proizvoda ili branda, dok je najmanje onih koji izravno pozivaju na 

kupnju. Pri tome se koriste mnoge strategije s naglaskom na igre rijeĉi i emocionalne apele. 

Apeli usmjereni na ţivotni stil, osjećaj krivnje i transfer obiteljskih vrijednosti samo su neki 

od mogućih kojima se sluţe marketinški struĉnjaci da bi privukli publiku i ostvarili profit. 
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