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SAŢETAK 

 

Razvoj digitalnih medija i tehnologije doveo je do svakodnevnog korištenja medijskih 

sadrţaja, informiranja te komunikacije putem elektroniĉkih medija. Prihvaćanjem interneta 

kao alata za poslovne i osobne potrebe stvorili su se i novi kanali za oglašavanje i marketinški 

angaţman. On line oglašavanje nudi nam mnoštvo benefita ali i izazova jer koristeći digitalne 

medije, tvrtke moraju pronaći naĉin za privlaĉenje, angaţiranje i pretvaranje virtualnih 

posjetitelja u klijente. Elektroniĉka trgovina ĉini najsuvremeniji oblik organizacije poslovanja 

kojemu teţe gotovo svi gospodarski subjekti orijentirani osvajanju što boljih i većih trţišnih 

pozicija i intenzivnom ulaganju u razvojne poslovne aktivnosti. U ovom radu provedeno je 

empirijsko istraţivanje koje se temelji na strukturiranoj anketi, koja je provedena na uzorku 

od 109 ispitanika. Rezultati istraţivanja ukazuju na pozitivan stav ispitanika o utjecaju 

oglašavanja putem društvenih mreţa na korištenje usluge on line kupovine te o porastu on line 

kupovine tijekom pandemije COVID-19. Naime, pokazalo se kako oglašavanje putem 

društvenih mreţa ima puno prednosti i vrlo je vaţno sredstvo jer dozvoljava organizaciji da 

promovira svoje proizvode i usluge putem vizualnih kanala.  

 

Ključne riječi: Strategija oglašavanja, digitalni mediji, marketing,  on line kupovina, društvene 

mreţe, elektroniĉka trgovina  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

 

The development of digital media and technology has led to the daily use of media content, 

information and communication through electronic media. With the adoption of the Internet 

as a tool for business and personal needs, new channels for advertising and marketing 

engagement have been created. Online advertising offers us many benefits but also challenges 

because using digital media, companies must find a way to attract, engage and turn virtual 

visitors into customers. Electronic commerce is the most modern form of business 

organization, which is sought by almost all economic entities oriented to win better and larger 

market positions and intensive investment in development business activities. In this paper, an 

empirical study based on a structured survey was conducted on a sample of 109 respondents. 

The results of the research indicate a positive attitude of the respondents about the impact of 

advertising on social networks on the use of online shopping and the increase in online 

shopping during the COVID-19 pandemic. Most importantly, it has been shown that 

advertising through social networks has many advantages and is a very important tool because 

it allows the organization to promote its products and services through visual channels. 

Key words: advertising strategy, digital media, marketing,  on line shopping, social networks, 

electronic commerce 
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1. UVOD 

 

Razvoj tehnologije i digitalnih medija doveo je do svakodnevnog korištenja medijskih 

sadrţaja, informiranja i komuniciranja putem elektroniĉkih medija. Digitalni mediji poput 

televizije, mobitela, raĉunala i igraćih konzola integrirani su u sve aspekte svakodnevnog 

ţivota. Digitalni mediji nazivaju se i „novim medijima“ te imaju znaĉajan utjecaj na društvo i 

kulturu, stoga ne ĉudi potreba organizacija za razumijevanjem osnovnih karakteristika 

digitalnih medija kako bi što bolje mogli unaprijediti svoje poslovanje i dovesti svoju tvrtku 

do ţeljenog rezultata. Trţište iz dana u dan postaje sve kompleksnije tako da je izraţenija 

potreba za formuliranjem poslovnih strategija tvrtki kako bi se one razvijale te jaĉale svoje 

konkurentske prednosti. Digitalni marketing i oglašavanje omogućuje provedbu poslovnih 

strategija tvrtki korištenjem web sjedišta u svrhu promoviranja tvrtke, branda, proizvoda i/ili 

usluga potencijalnim kupcima. Oglašavanje putem društvenih mreţa nudi  razne prednosti u 

odnosu na uobiĉajene marketinške forme. Podrazumijeva predstavljanje proizvoda ili usluga 

kupcima, ali i slušanje njihovih ţalbi i prijedloga. Dobra strategija oglašavanja putem 

digitalnih medija privlaĉi korisnike na on line kupovinu. Oglasi na društvenim mreţama 

potaknu korisnike da na vrlo lak i jednostavan naĉin naruĉe što god poţele iz udobnosti svoga 

doma.  

Predmet rada je istraţiti na koji naĉin strategije oglašavanja utjeĉu na potraţnju za 

korištenjem usluge on line kupovine te pojasniti ulogu društvenih mreţa u oglašavanju i 

distribuciji proizvoda ili usluge. Facebook, Instagram i Youtube su društvene mreţe koje su 

istraţene u ovom radu. TakoĊer, objasniti će se sam razvoj medija, digitalnog marketinga i 

elektroniĉke trgovine. Svrha ovog istraţivanja  je prikazati na koji naĉin strategije oglašavanja 

putem društvenih mreţa utjeĉu na povećanje potraţnje za on line kupovinom te provjeriti u 

kojoj mjeri ispitanici koriste usluge on line kupovine i koliko ĉesto. Cilj istraţivanja bio je 

prikazati u kojem se stupnju ispitanici slaţu s iskazanim tvrdnjama te prikazati njihov stav 

prema digitalnom oglašavanju i utjecaju pandemije na njihove kupovne navike. Za potrebe 

ovog rada autorica je koristila literaturu knjiţniĉnih centara te internetsku bazu podataka. 

Istraţivaĉki dio rada temelji se na odgovorima koji su dobiveni kroz anketiranje ispitanika.  
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2.  RAZVOJ  MEDIJA  

 

Poĉetkom 20. stoljeća mediji su bili kvalificirani kao vrlo moćni kanali koji su se koristili za 

„ispiranje mozgova“. Oni se sluţe razliĉitim sadrţajima kako bi obogatili znanje pojedinca te 

svojom propagandom, što na kraju dovodi do oblikovanja mišljenja publike bilo to u 

pozitivnom ili u negativnom smislu.  

Postupna tehnološka minijaturizacija i postupno sniţavanje cijena proširili su podruĉje 

korištenja osobnih medija. Osobno raĉunalo, mobitel, dlanovnik, kreditna kartica, osobna 

iskaznica, svi oni funkcioniraju u ritmu bita i osiguravaju neprekidnu i osobnu kontrolu naših 

izbora i djelovanja. Druga strana medalje jest da digitalizacija omogućava i kontrolu sa strane 

skrivenih sila kao što su tajne sluţbe ili sa strane velikih komercijalnih središta kako bi se 

otkrili profili korisnika. Stoga digitalizacija potiĉe na kulturu koja mora uvijek drţati budnom 

svijest o pravu graĊana na privatnosti na obranu demokracije (Pasqualetti, Nanni, 2005.). 

Digitalno doba donijelo je velike promjene u podruĉju komunikacije, obrazovanja i 

poslovanja.  Tradicionalni mediji su do sada informirali putem televizije, radija, novina i 

ĉasopisa te su podrazumijevali iskljuĉivo jednosmjernu komunikaciju bez mogućnosti 

reagiranja. Iako su tradicionalni mediji zastupljeniji od novih medija, razvojem interneta te 

pojavom društvenih mreţa oni su suoĉeni s novim oĉekivanjima korisnika poput brzine 

izvještavanja, bogatstva informacija te multimedijalne pogodnosti kao što su zvuĉni i video 

isjeĉci, poveznice i interaktivnost (mooc.carnet.hr).   

Autor Ong tvrdi kako je, unatoĉ kritiĉarima koji su elektroniĉke medije sagledavali kao 

prijetnju knjizi, iskustvo pokazalo kako su elektroniĉki ureĊaji upravo povećali produkciju i 

diseminaciju knjiga (Ong, 2002:132). Elektroniĉka preobrazba verbalnog izraza ujedno je 

produbila povezanost rijeĉi i prostora koju je iniciralo pisanje, a nastavio tisak, te zapoĉela 

novo doba sekundarne usmenosti kako ga naziva Walter Ong. Ta nova usmenost podsjeća na 

onu staru usmenu kulturu svojom participativnošću, njegovanjem osjećaja zajedništva, 

koncentracijom na sadašnji trenutak te korištenjem formula – no ona se upravo temelji na 

tehnologiji pisanja i tisku koji su neophodni za njezino funkcioniranje (Ong, 2002:133). 
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Ong se konceptom sekundarne usmenosti referira na Marshalla McLuhana koji tvrdi kako je 

tipografskog, «knjiţnog» ĉovjeka karakteriziralo neuĉešće, ne participacija i pasivitet. Tu 

diktaturu oka, kako ju naziva McLuhan, razaraju elektroniĉki mediji dvadesetog stoljeća: 

televizija i raĉunalo. McLuhan je optimistiĉno tvrdio da televizija ponovno uspostavlja 

ravnoteţu i jedinstvo svih ĉula, sinesteziju te omogućava neposredno doţivljavanje svega što 

se zbiva u okolini; i ponovno omogućava, kao u plemenskim, usmenim društvima, aktivan 

participacijski odnos prema svijetu. Kako brzi, trenutni prijenosi obavijesti preko glasa i slike 

daju mogućnost istodobnog i zajedniĉkog sudjelovanja u zbivanjima svim stanovnicima 

zemlje, tribalna civilizacija ponovno oţivljava - svijet postaje globalno selo, svjetska okolina 

konstruirana tehniĉkim i tehnološkim sredstvima (McLuhan u Horvat Pintarić, 1969:17). 

McLuhan je ţelio privući pozornost na nadmoćnu, ali svojedobno zanemarenu ulogu medija u 

komunikaciji. Tako je, ţeleći naglasiti razliku izmeĊu ĉitanja vijesti u novinama i gledanju 

istih na televiziji izrekao aforizam: „medij je poruka“ (Levinson, 2001:14). On je imao 

namjeru privući pozornost svojom tvrdnjom da je korištenje medija unijelo velike promjene u 

društvo. Objektivno promatrajući, društvo je dobilo sasvim nogu dimenziju pojavom telefona, 

radija, televizije, dok o vaţnosti interneta i njegova utjecaja nije niti potrebno posebno 

govoriti. Sam medij bez sadrţaja ne postoji jer kao takav ne bi imao smisla niti svrhe. Neka 

kao primjer posluţi televizija. Što bi ona predstavljala bez televizijskog programa? Ne bi 

imala nikakvog utjecaja na šire društvene mase te bi kao takva bila potpuno beznaĉajna, a 

snaga medija je upravo u tome što beznaĉajno pretvara u znaĉajno, nepoznato u poznato 

(Levinson, 2001:198). 
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2.1 McLuhanovi zakoni 

 

McLuhan govorio je o ĉetiri uĉinka medija i razvio je ĉetiri zakona kako bi pojasnio svoju 

teoriju medijalnosti medija. Njih je saţeo u tzv. ĉetverolist koji se sastoji od pojaĉavanja, 

zastarjevanja, ponovnog otkrivanja i preokretanja. Podrobnije ih je objasnio ĉetirima 

pitanjima o uĉinku i razvoju svakog medija: koju stranu društva ili ljudskog ţivota pojaĉava 

ili povećava, koju stranu, cijenjenu ili jako vaţnu prije pojave taj medij potamnjuje ili ĉini 

zastarjelim, što taj mediji ponovno otkriva ili dovodi u središte iz sjene zastarjelosti i u što se 

taj mediji preokreće ili pretvara nakon što je odigrao svoju ulogu ili je bio razvijen do svojih 

krajnjih mogućnosti (Levinson, 2001:199). 

Sam tijek razvoja tehnologije doveo je do toga da audio-medij bude dotjeran do audiovizualne 

televizije koja daje sasvim novu dimenziju radiju pojaĉavajući zvuk. Kroz internetska i 

telefonska dostignuća „moţemo“ primijetiti kako je televizija danas dosegla razinu pametne 

televizije koja se spaja s internetom. Mogu se gledati internetski sadrţaji te se mogu snimati 

sadrţaji koji se emitiraju u televizijskom programu. Mobilni pristup internetu omogućio je 

razvoj mobilne tehnologije te povećao razinu njegove dostupnosti. Tako je danas moguća 

online audiovizualna komunikacija u sklopu koje osoba putem pametnog telefona pristupa 

mobilnoj mreţi i komunicira putem fotografije, slike, zvuka i videa. Pouka teorije medija, 

izraţene kroz zakon ĉetverolista, jest ta da su mediji rijetko jedinstvena pojava u društvu. 

Naime, mediji nastaju i egzistiraju u društvu tako što pojaĉavaju i unaprjeĊuju (starije) medije 

na osnovi kojih su nastali; tako što ih, razvijajući se na njihovim temeljima, ĉine zastarjelima i 

nedostatnima; ili, pak, tako što oţivljavaju njihovu ulogu u društvu dajući im jednu novu 

dimenziju (Levinson, 2001:201). 
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2.2 Mediji digitalnog doba  

 

Digitalno doba i sama digitalna kultura omogućila je sve veće širenje informacija i razliĉitih 

sadrţaja  putem interneta. 

Tradicionalni i konvergirani mediji definiraju se kao masovni mediji. Razlikuju se prema tipu: 

knjiga, tisak (novine), film, televizija, radio, nosaĉi zvuka i slike (video, CD, DVD). Razini i 

dosegu: lokalni, nacionalni, meĊunarodni, privatni, javni, drţavni, komunalni ili asocijativni. 

Programu i naĉinu privrjeĊivanja (ponajviše kod radija i televizije): javni ili komercijalni. 

Simboliĉka dobra, uobiĉajeno nazvana poruke, mogu se posredstvom masovnih medija 

reproducirati u neograniĉenu broju, namijenjena su prodaji i dostupna su svim ĉlanovima 

društva. Publiku masovnih medija ĉine pojedinci koji selektivno i katkad kritiĉki primaju i 

raznoliko dekodiraju poruke i sadrţaje medija, ponajviše pod utjecajem svoje društvene 

okoline (enciklopedija.hr). Publika je sve raznolikija zbog povećanog broja medijskih vrsta i 

kanala.  

Novi mediji - Wikipedija, YouTube, Facebook, Twitter  i druge društvene mreţe produkt su 

platforme interneta. Njihovi korisnici su istovremeno i proizvoĊaĉi samog sadrţaja. Ovi 

mediji poĉivaju na ideji društvene inteligencije te se sadrţaji mogu oblikovati u komunikaciji 

mnogi prema mnogima. Pojava i eksploatacija novih medija, pokreće nove debate u pogledu 

promoviranja i valoriziranja kulture i umjetnosti. Što se tiĉe medijskih sadrţaja koji 

zaokupljaju mlade, istraţivanja su pokazala da ih u digitalnim medijima najviše zanimaju 

teme vezane za masovnu kulturu (estrada, film, glazba). Kako je televizija i dalje 

najpopularniji medij, ustanovljeno je da ova populacija redovito prati filmski i serijski 

program, kvizove, dok je najmanje zanimaju kulturno-umjetniĉke i informativno-politiĉke 

emisije (enciklopedija.hr). 
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3.  DIGITALNI MEDIJI 

 

Kako bi se mogla razloţiti sama tema  i provesti istraţivanje ovog diplomskog rada potrebno 

je upoznati se sa digitalnim medijima.  

Digitalne medije ĉesto nazivaju i „novim medijima“. Oni se mogu stvarati, gledati, 

distribuirati te saĉuvati na digitalnim elektronskim ureĊajima.  S pojavom i razvojem interneta 

i raĉunala, digitalni mediji izazvali su znaĉajne promjene u raznim industrijama. Oni takoĊer  

imaju znaĉajan i sloţen utjecaj na kulturu i društvo, stoga nas ne treba ĉuditi potreba 

organizacija za sve većom upotrebom digitalnih medija kako bi unaprijedili vlastito  

poslovanje i otkrili neke nove naĉine zarade i prodaje.   

Digitalni mediji se još definiraju kao novi mediji koji stvaraju novu publiku u okruţenju i 

podruĉjima u kojima se primjenjuju. Tako novi mediji donose promjene u novinarstvu, 

obrazovanju, marketingu i drugim podruĉjima kojima donose znatne promjene i izmjene koje 

im stvaraju novu dimenziju. Stari mediji prilagoĊavaju se tehnologiji te se tako stvaraju 

blogovi, chatovi, graĊansko novinarstvo, PR mreţe, nove dimenzije marketinga i sliĉno. S 

novim medijima, pojavljuje se i pojam medijska konvergencija koja podrazumijeva spajanje 

obiljeţja pojedinih medija. 

Kao rezultat konvergencije medija pojavljuju se participirajući mediji koji se, kao stari mediji, 

prilagoĊavaju i obogaćuju svoju ponudu u skladu s tehnološkim promjenama i sadrţajima. 

Ovo su njihove osnovne znaĉajke: 

 tehniĉko-strukturne ili svi prema svima - svaka se osoba moţe kad to ţeli ukljuĉiti na 

mreţu te slati i primati sadrţaje koje ţeli od bilo koje druge osobe (korisnika) 

 psihološko-socijalne - vrijednost i snaga samih sadrţaja proizlaze iz aktivnog 

sudjelovanja milijuna korisnika (user generated content) 

 ekonomsko-politiĉke - odnose se izravno na širenje internetskih društvenih mreţa 

koje, zahvaljujući vlastitoj povezanosti, brţe i jeftinije komuniciraju i koordiniraju 

svoje aktivnosti (Muĉalo, Šop, 2008:52). 
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4.  DIGITALNI MARKETING 

 

Marketing je poseban naĉin promišljanja i djelovanja pojedinaca, poslovnih skupina, malih i 

srednjih poslovnih subjekata, korporacija, poslovnih i neprofitnih institucija, koje sudjeluju u 

razmjeni bilo koje vrijednosti na trţištu. Vrijednosti koje se nude pomoću marketinga su:  

proizvodi, usluge, ideje, znanje, ljudi, institucije, nacionalni obiĉaji i kultura (Ruţić, Biloš, 

Turkalj 2014:34). U prošlosti je marketing naprosto znaĉio reklamiranje, a reklame su se tada 

morale obraćati masama. Reklamiranje se oslanjalo na nagle upadice koje bi prisilile ljude da 

obrate pozornost na neku poruku. Tradicionalno reklamiranje je bilo jednosmjerno, od 

organizacije prema kupcu, a bavilo se iskljuĉivo prodajom proizvoda te se temeljilo na 

kampanjama ograniĉenog vijeka trajanja, a kreativnost se smatrala najvaţnijom stavkom. Sve 

to skupa danas više ne vrijedi jer je internet promijenio pravila. (Vagner, 2017:4) 

Razmjena pomoću marketinga provodi se na regionalnom, lokalnom, nacionalnom i 

globalnom trţištu. Za poslovanje u malim gospodarskim subjektima potreban je marketing ali 

on je jedna od temeljnih poluga za upravljanje i odrţavanje velikih višenacionalnih i globalnih 

korporacija. Osobito je vaţna uloga marketinških struĉnjaka za razvoj i odrţavanje odnosa s 

kupcima. Svi dijelovi marketinškog sustava moraju biti usmjereni na razvoj i odrţavanje 

dugoroĉnih odnosa jer kupci u današnje vrijeme mogu lagano pronaći alternativni izvor 

nabave dobara ili usluga.  

Informacijske tehnologije su iz temelja promijenile prirodu marketinga. Promjene u 

informacijskoj tehnologiji istodobno su i prijeteće i poticajne sposobnosti gospodarskog 

subjekta da razvije dugoroĉne odnose sa svojim kupcima, podrţavajući time marketing 

odnosa. Internet omogućuje kupcu izravan kontakt s poslovnim subjektom u bilo koje doba 

dana ili noći, s bilo koje lokacije, kako bi kupac mogao prikupiti ţeljene informacije i tada 

obaviti kupnju (Ruţić,Biloš,Turkalj 2014:35). 

Digitalni marketing se razlikuje od onog tradicionalnog - brţi je, efikasniji, manji su troškovi i 

zbog mogućnosti optimizacije, ROI - Return of investment (povrat investicije) kampanje je 

uĉinkovitiji. Kljuĉna prednost korištenja internetskih kanala za marketing tvrtke ili proizvoda 

je upravo mogućnost mjerenja uĉinka korištenja bilo kojeg od kanala i ispitivanje korisniĉkog 

iskustva posjetitelja web lokacija ili odredišne stranice. 
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TakoĊer, od posjetitelja koji se pretvaraju u klijente koji plaćaju, moţe se napraviti daljnja 

analiza kako bi se ustvrdilo koji su kanali najuĉinkovitiji u stjecanju potencijalnih kupaca 

(maoio.agency). 

Digitalni marketing je dio elektroniĉkog marketinga i postoje nejasnoće oko korištenja upravo 

tog pojma. Dio je pojmova koji se koriste prilikom opisivanja šireg podruĉja elektroniĉkog 

marketinga:  

 e-marketing 

 internetski marketing 

 digitalni marketing 

 cybermarketing 

 online marketing 

 web-marketing (markething.hr) 

 

Posljednji i najbrţe rastući oblik marketinga ukljuĉuje online kanale i elektroniĉko 

poslovanje. Digitalni marketing provodi se kroz interaktivne online raĉunalne sustave uz koje 

su prodavaĉi s potrošaĉima elektronski povezani. Digitalni marketing forma je izravnog 

odnosno direktnog marketinga provedenog kroz interaktivne online raĉunalne servise. 

Digitalnim marketingom prodavaĉi i korisnici povezani su dvosmjerno (markething.hr). U 

uţem smislu, digitalni marketing moţe se promatrati kao proces izrade ponude, odreĊivanja 

cijena, distribucije i promocije s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca iskljuĉivo 

na elektroniĉkom trţištu. Tu vrstu marketinga kao koncepciju i tehniku provode gospodarski 

subjekti koji stvaraju proizvode i procesiraju usluge iskljuĉivo namijenjene elektroniĉkom 

trţištu (Ruţić,Biloš,Turkalj 2014:36). 

Razvojem tehnologije mobilnih komunikacija dolazi do ekspanzije mobilnog interneta, što 

dovodi do razvoja mobilne trgovine o ĉemu će se govoriti kasnije. Kombinacija snage i brzine 

interneta te zemljopisne slobode mobilne telefonije javlja se i posebna podvrsta ekonomije - 

m-ekonomija.  

Digitalni marketing ukljuĉuje korištenje digitalne tehnologije koja kreira nove marketinške 

kanale s ciljem potpore marketinškim aktivnostima usmjerenim na profitabilno osvajanje i 

zadrţavanje kupaca u više kanalskom procesu kupnje (Ruţić,Biloš,Turkalj 2014:39).  
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Treba staviti naglasak na to da se digitalni marketing ne izolira od ostatka poslovnog procesa 

nego je najefikasniji kada se koristi zajedno s drugim kanalima komunikacije. Potrebno je 

planiranim pristupom migrirati kupce u digitalne marketinške kanale i pridobiti nove kupce. 

Kako bi se kupci uspjeli zadrţati potrebno je istraţiti njihove osobine, hobije, ponašanje te će 

se moći tim prikupljenim podacima stvoriti posebno prilagoĊene digitalne komunikacije.  

Digitalni marketing je praksa korištenja web kanala u svrhu promoviranja tvrtke, branda, 

proizvoda i/ili usluga potencijalnim kupcima. Oglašavanje se moţe provoditi putem e-maila, 

društvenih mreţa, display oglašavanja, optimizacijom traţilica i više. Glavni cilj digitalnog 

oglašavanja je doseći do potencijalnih kupaca kroz kanale na kojima provode svoje vrijeme 

ĉitajući, traţeći, kupujući ili druţeći se na društvenim mreţama (maoio.agency). 

Digitalni marketing sastoji se od: 

 sadrţajnog marketinga 

 SEO optimizacije 

 voĊenje društvenih mreţa 

 e-mail marketinga 

 oglašavanja na društvenim mreţama 

 oglašavanja na pretraţivaĉima 

 native marketinga 

 influencer marketinga 

 online PR-a 

 inbound marketinga (markething.hr) 

 

Ciljevi digitalnog marketinga su:  

 povećati vrijednost i prodaju 

 povećati broj posjetitelja na web-stranici 

 povećati angaţman klijenata 

 povećati lojalnost klijenata 

 pravovaljano informirati potencijalne i sadašnje klijente 

 komunicirati i pribliţiti se klijentima (markething.hr) 
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4.1 Marketinška komunikacija 

 

Marketinška komunikacija moţe se opisati kao interaktivni dijalog izmeĊu organizacije i 

kupca. Sastoji se od tri faze, a to su: dijalog prije prodaje, u vrijeme prodaje i tijekom uporabe 

proizvoda pa sve do njegove krajnje uporabe (Krajnović, 2019:15). Glavni cilj marketinške 

komunikacije su izgradnja prednosti proizvoda za potencijalne kupce, obavještavanje 

potrošaĉa o proizvodima ili uslugama i njihovim prednostima kao i razlikovanje ponude 

poduzeća od ponude konkurencije, uvjeravanje potencijalnih kupaca na kupnju proizvoda ili 

usluga te dodatno podsjećanje na filozofiju i vrijednosti poduzeća (Krajnović 2019:15).  

Ciljevi oglašavanja povezani su sa strategijom poduzeća na kojoj se temelje. Oni su takoĊer 

povezani sa strategijom poduzeća u podruĉju svijesti o poduzeću, znanja, uvjerenja te 

aktivnosti poduzeća.  

Kljuĉni ciljevi oglašavanja temelje se na primarnom cilju propagandnih poruka i ulogama 

oglašavanja u ţivotnom ciklusu proizvoda. Pod time se podrazumijevaju informativni ciljevi 

koji oglašavanjem obavještavaju javnost o novom proizvodu i njegovim znaĉajkama. Svrha 

informativnih ciljeva je podići potraţnju i interes, postići uvjerljivo oglašavanje i u roku, pri 

povećanom pritisku konkurencije, a koriste se kako bi se izabrao upravo odreĊeni proizvod, a 

ne onaj konkurencije. Oglašavanje ujedno sluţi kao podsjetnik koji mora zadrţati proizvod i 

brend poduzeća u umovima kupaca (Krajnović, 2019:15). Marketing i oglašavanje kao 

koncepciju treba shvatiti kao specifiĉan naĉin mišljenja na kojemu se gradi poslovna politika 

poduzeća. Upravljaĉka filozofija marketinga zasniva se na postavci da tvrtka treba u svakom 

trenutku svoga djelovanja na trţištu nastojati zadovoljavati potrebe potrošaĉa poduzimanjem 

razliĉitih aktivnosti marketinga te, djelujući pri tome u skladu sa širom društvenom okolinom, 

ostvarivati svoje ciljeve (Vranešević, 2008:13).  
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4.2 Strategija digitalnog marketinga 

 

Strategija digitalnog marketinga, koja se ponekad naziva i strategija digitalnih medija, plan je 

za maksimiziranje poslovnih rezultata na internetu, naravno koristeći digitalne kanale. Za 

uspješnu strategiju digitalnog marketinga potrebno je uskladiti poslovne ciljeve s 

mogućnostima. Što to znaĉi? To znaĉi da je potreban plan koji će biti moguće ostvariti. 

Potrebno je imati postavljene realne ciljeve, dovoljno budţeta da se pokrenu sve potrebne 

aktivnosti i ljude koji će znati obaviti razliĉite zadatke. I dok se tradicionalne strategije 

marketinga fokusiraju na dugoroĉne planove koji se proteţu i godinama unaprijed, digitalne 

strategije se oslanjaju na kratkoroĉne, mjeseĉne planove koji su povezani s konkretnim 

aktivnostima i mjerljivim poslovnim ciljevima (zonaplus.hr). 

Planiranje digitalnog marketinga razlikuje se od offline planiranja i obuhvaća: analizu, 

planiranje, provedbu i kontrolu, a odnosi se na sve razine planiranja:  

 Analiza - ukljuĉuje potpunu analizu stanja u tvrtki i njezinu okruţenju. Tvrtka mora 

analizirati svoje okruţenje kako bi pronašla privlaĉne prilike i izbjegla prijetnje iz 

okruţenja. Mora takoĊer analizirati snage i slabosti tvrtke, kao i trenutne i moguće 

marketinške aktivnosti, kako bi utvrdila koje prilike moţe najbolje iskoristiti. 

 Planiranje - putem strateškog planiranja tvrtka odluĉuje što ţeli uĉiniti sa svakom 

poslovnom jedinicom. Planiranje marketinga odnosi se na odluku o tome koje će 

marketinške strategije omogućiti tvrtki da postigne svoje ukupne ciljeve. 

 Provedba - pretvara strateške planove u aktivnosti kojima će se postići ciljevi tvrtke. 

 Kontrola - sastoji se od mjerenja i vrednovanja rezultata planova i aktivnosti te 

poduzimanja korektivnih aktivnosti kako bi se zajamĉilo postizanje ciljeva. Analiza 

pruţa informacije i ocjene nuţne za sve ostale aktivnosti (Ruţić,Biloš,Turkalj 

2014:404). 

Ovaj plan treba sadrţavati sve informacije vezane uz tvrtku i njezine proizvode, marketinške 

ciljeve i strategije. Njime se opisuju i aktivnosti koje će se realizirati kroz odreĊeno 

vremensko razdoblje.  
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Prilikom razvijanja strategije digitalnog marketinga potrebna su  ĉetiri kljuĉna elementa: 

 Poslovanje - u ovom dijelu definira se misija i vizija. Ona  omogućuje odredbu s kim 

se ţeli raditi,  na koji naĉin te što se ţeli postići time.   

 Idealni kupci - treba znati koja je ciljna skupina. Najbolji naĉin da se utvrdi ciljana 

publika je stvaranje tzv. 'Buyer Persone' ili 'Idealni kupac'. Buyer Persone su persone 

koje predstavljaju ljude zainteresirane za poslovanje odreĊene tvrtke. Većina tvrtki 

ima nekoliko vrsta ljudi zainteresiranih za njihove proizvode ili usluge. Stvaranje 

persona pomaţe razumjeti svaku vrstu osobe koja ţeli kupiti proizvode ili usluge. 

Izgradnja marketinške strategije zapoĉinje detaljnim i što opseţnijim opisima Idealnih 

kupaca. 

 Ciljevi - treba se znati što se ţeli postići te na temelju toga kreirati strategiju. Potrebno 

se usredotoĉiti na kratkoroĉne, srednjoroĉne i dugoroĉne ciljeve.  

 Budţet i vremenski okvir - bitno je znati koliko se moţe potrošiti i koje resurse tvrtka 

posjeduje za svoju kampanju (zonaplus.hr). 

 

S.M.A.R.T. metoda 

Jedna od metoda postavljanja ciljeva je S.M.A.R.T. metoda, sastoji se od engleskih rijeĉi: 

 Specific (specifiĉan) 

 Measurable (mjerljiv) 

 Achievable (ostvariv) 

 Real (realan) 

 Timely (vremenski definiran) 

Specifiĉan ili odreĊen cilj treba biti precizno odreĊen, stoga se ukljuĉuju sva osjetila u 

doţivljaj cilja jer iz njega mora biti vrlo oĉito što poduzeće ţeli, ali isto tako i što poduzeće ne 

ţeli. Moţe se nadodati i SIMPLE (jednostavan), jer što je cilj jednostavnije formuliran, to je 

bolji i razumljiviji (czposijek.hr). Kako bi se nešto ostvarilo, potrebno je imati realan cilj, što 

ne znaĉi da cilj treba biti lagan nego da postoji mogućnost za njegovo ostvarivanje.  
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Izazovi digitalnog trţišta kao i uspjeh na istima poĉiva u stalnim inovacijama u razvoju 

proizvoda koje su poglavito tehnološke prirode. Malobrojni se okreću ponudi samo jednog 

proizvoda, dok drugi prepoznaju snagu raznolike i potrošaĉima zanimljive ponude. Svaka 

tvrtka moţe izabrati jednu od strategija ili ih pak kombinirati, ovisno o brojnim ĉimbenicima 

kao što su  primjerice: marketinški ciljevi, spoznaje o snazi marke ili raspoloţivim resursima 

(Ruţić, Biloš, Turkalj, 2014:311). 

Strategije proizvodnog spleta za digitalno trţište:  

 Diskontinuirane inovacije su novi, nikad prije viĊeni proizvodi. Na internetu u tu 

kategoriju „svrstavamo“ prvi softver za web, modem, traţilice informacija i sl. Ta je 

kategorija proizvoda vrlo riskantna, ali je nagrada za uspjeh vrlo velika. Za realizaciju 

je vaţna prilagodba korisnika, jer su oni ti  koji moraju novi proizvod nauĉiti koristiti i 

usvojiti novo ponašanje. 

 Nove proizvodne linije uvode se kada tvrtka uzme postojeće ime i stvori novi proizvod 

u potpuno novoj kategoriji. Primjerice Google je stvorio novu liniju kada je uveo 

Google Docs. Budući da su aplikacije za izradu i ureĊivanje već postojale, ne radi se 

od potpunoj inovaciji, ali za razliku od ostalih ona postoji online. 

 Dodatak postojećoj proizvodnoj liniji dogaĊa se kada tvrtka dodaje nova obiljeţja 

postojećoj proizvodnoj liniji. Primjerice The New York Times Direct, online inaĉica 

tiskanog izdanja, malo je drugaĉija verzija standardnog tiskanog izdanja koja je 

prilagoĊena online isporuci (Ruţić, Biloš, Turkalj, 2014:312). 

Bilo kakva vrsta poboljšanja postojećeg proizvoda uvodi se kao zamjena starih izvedbi 

proizvoda. Dodajući im nove vrijednosti  na internetu tvrtke kontinuirano poboljšavaju svoje 

proizvode. Cjenovno repozicioniranje je orijentacija na sniţavanje cijena, gdje se proizvoĊaĉi 

natjeĉu s konkurencijom nudeći niţe cijene. Osim novih strategija proizvodnog spleta, novi 

proizvodi odluĉuju i modele poslovanja koji se sve više pojavljuju na internetu. Modeli se 

izravno odnose na marketinške funkcije distribucije, prodaje, menadţmenta i marketinških 

istraţivanja (Vranešević, 2008:12). 
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5. DRUŠTVENE MREŢE – definicija pojma  

 

Društvena mreţa predstavlja skupinu korisnika zajedniĉkih  interesa okupljenu oko nekog 

internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih virtualnih zajednica. Web - sjedišta 

za društveno umreţavanje primarno su fokusirana na stvaranje zajednice istomišljenika ili 

povezivanje odreĊene skupine korisnika u prvom redu putem interneta (Ruţić, Biloš, Turkalj, 

2014:86).  

Društvena mreţa moţe se promatrati kao sociološka struktura koja opisuje meĊusobne odnose 

izmeĊu pojedinaca. Svi pripadaju jednoj velikoj društvenoj mreţi, ali isto tako pripadaju i 

manjim mreţama koje proizlaze iz obitelji, društava, radnih mjesta ili pak interesa i hobija.  

 

Slika 1: Razgranata mreţa povezanosti na društvenim mreţama 

 

Izvor: preuzeto u cijelosti (Ruţić,Biloš,Turkalj, 2014:87) 

 

Kao što se moţe primijetiti na slici 1, društvene mreţe ĉine nevidljive poveznice vidljivima na 

naĉin da se moţe uoĉiti tko su prijatelji te tko su prijatelji prijatelja. Kada korisnik kreira 

vlastiti profil na društvenoj mreţi on se doslovno smjesti na sociogram te društvene zajednice.  
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Postoje brojni naĉini kako se moţe koristiti sama društvena mreţa, poĉevši od same izrade 

vlastitog profila, pretraţivanja prijatelja, razmjena fotografija i videozapisa, a što najviše ovisi 

o tipu i sloţenosti same društvene mreţe.   

Na većini društvenih mreţa moguće je kontrolirati tko pregledava neĉiji cjeloviti profil. Neke 

mreţe dopuštaju samo korisnicima koji imaju status neĉijih prijatelja pregled profila i 

interakciju, dok ostali korisnici sustava mogu dobiti pregled samo najosnovnijih informacija o 

nekome (Ruţić, Biloš, Turkalj, 2014:88). 

 

Slika 2: Povezivanje korisnika i dijeljenje sadrţaja putem društvenih medija 

 

Izvor: Freepik.com, 2015. 

 

Temeljene na dvosmjernoj komunikaciji i interaktivnosti kao što se moţe primijetiti na slici 2, 

društvene mreţe omogućuju kreiranje i razmjenu razliĉitog sadrţaja u obliku teksta, slika, 

zvuĉnih ili video zapisa. Namijenjene su povezivanju i suradnji te stvaranju zajednica koje na 

okupu drţi zajedniĉki interes koji samim time stvara sve veću popularnost društvenim 

mreţama (mooc.carnet.hr). 
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Svrha nastanka društvene mreţe: 

 stvaranje i povezivanje odnosa 

 dijeljenje sadrţaja 

 publiciranje sadrţaja 

 recenziranje 

 forumi koji omogućuju diskusiju o razliĉitim sadrţajima (mooc.carnet.hr) 

 

Ovisno o naĉinu povezivanja, praćenju i dijeljenju sadrţaja mogu se razlikovati razliĉiti 

modeli :  

 Model sljedbenika u kojem korisnik komunicira s velikim brojem sljedbenika koje 

nuţno ne poznaje, a slijede ga svi koji za to imaju interes. Profil sadrţi ograniĉene 

informacije o korisniku, stvaraju se  površni i plitki odnosi, fokus je na poruci, a ne na 

osobi, i poruka je ograniĉena veliĉinom ili dosegom. 

 Model povezivanja u središte stavlja poveznicu s osobom ili organizacijom. Fokus je 

na dijeljenom društvenom iskustvu za razliku od brzog dijeljenja informacija širokoj 

publici. Privatnost je od velike vaţnosti, stoga je moguće segmentiranje vidljivosti 

profila i dosega poruke. 

 Model grupe temelji se na interakciji i društvenom iskustvu grupe istomišljenika. 

Podrazumijeva interakciju s malom grupom. Pritom se razlikuju dvije vrste grupa: 

jednostavne grupe u kojima se korisnici sami mogu dodati u predefinirane interesne 

skupine i definirati odnos s grupom (npr. Facebook grupe) ili automatsko grupiranje 

(mooc.carnet.hr). 
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6. OGLAŠAVANJE PUTEM DRUŠTVENIH MREŢA 

 

Društvene mreţe, odnosno u širem smislu društveni mediji danas pripadaju meĊu 

najdostupnije mogućnosti za povezivanje brenda s potencijalnim potrošaĉima. Društveni 

mediji izvrstan su naĉin da se poduzeća „socijaliziraju“ te da osvajaju povjerenje potrošaĉa 

povezujući se s njima na dubljoj razini. Marketing putem društvenih medija predstavlja vrlo 

sofisticirani oblik marketinga, pa si poduzeća ne mogu priuštiti da nisu prisutni na društvenim 

kanalima ako konkurencija zaraĊuje prodajom svojih proizvoda i usluga baš zbog prisutnosti 

na društvenim kanalima (Krajnović,  2019:113). Marketing društvenih mreţa je oblik internet 

marketinga koji koristi web stranice za umreţavanje kao marketinški alat, s kojim kreira 

promet, popularizira odreĊeni brend i omogućuje interakciju s kupcima putem društvenih 

mreţa (Dodson, 2016:153). 

Marketing društvenih medija je marketing koji koristi društvene mreţe, blog marketing i 

sliĉne kanale. To je novi trend marketinga kojim poduzeća nastoje privući kupce putem 

internetskih platformi. Sve društvene mreţe moraju se koristiti kao dio marketinškog 

ekosustava i treba ih koristiti integralno (Krajnović, 2019:113). 

Svrha oglašavanja je informiranje i obavještavanje potencijalnih kupaca o uslugama i 

proizvodima. Danas se razliĉiti mediji koriste kao kanali komunikacije od televizije, radija, 

ĉasopisa, novina, plakata pa sve do digitalnih kao što je internet. Primarna svrha jest da se 

materijali kojim se oglašava proizvod ili usluga budu na uoĉljivom mjestu. Oglašavanje ima 

mnogo prednosti, a neke od njih su da moţe prodrijeti do geografski raspršenih kupaca uz 

niski trošak te da je oglašavanje vrlo vaţno sredstvo jer dozvoljava organizaciji da promovira 

svoje proizvode i usluge pomoću vizualnih kanala, zvuka i tiska (Kotler, 2006:35). 

Svakim danom trţište postaje sve kompleksnije a samim time su i kupci sve zahtjevniji što 

dovodi do potrebe za formuliranjem novih i zanimljiv poslovnih strategija koje će privući što 

veći broj kupaca a tvrtki omogućiti razvijanje njihovih konkurentskih  prednosti. Dobro 

razvijena poslovna strategija uvelike pridonosi daljnjem razvoju tvrtke.  
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Oglašavanje moţe utjecati na ljudsko ponašanje i kupnju samo ako proĊe proces percepcije i 

obrade informacija. Pod time se podrazumijeva da su one razumljive i organizirane. Prema 

tome, oglašavanjem je potrebno stvoriti poruke koje se mogu pretvoriti u unutarnje mentalne 

slike. Pozitivno oglašavanje utjeĉe na osobu samo ako se ta unutarnja mentalna slika 

doţivljene poruke moţe povezati s dosadašnjim iskustvom te ako ona asocira na kvalitetu 

(Krajnović, 2019:15). 

Oglašavanje putem društvenih mreţa nudi razne prednosti u odnosu na uobiĉajene 

marketinške forme. Podrazumijeva predstavljanje proizvoda ili usluga kupcima, ali i slušanje 

njihovih ţalbi i prijedloga. Olakšava marketingu identificiranje razliĉitih skupina, posebno 

utjecajnih skupina na ciljnom trţištu, koje zauzvrat mogu postati promicateljima odreĊenog 

brenda i pomoći njegovu razvoju (Grbac, 2007:15). Ovakva vrsta oglašavanja moţe se 

napraviti uz vrlo niske troškove u usporedbi s drugim marketinškim programima jer je većina 

društvenih mreţa besplatna.   

Marketing društvenih mreţa pomaţe u: 

 generiranju izloţenosti tvrtki 

 povećanju broja kupaca i posjetitelja 

 izgradnji novih poslovnih partnerstava 

 pomicanju na vrh traţilice 

 stvaranju kvalificiranih potencijalnih klijenata zbog unaprjeĊenja proizvoda ili usluge 

meĊu novim generacijama 

 prodaji veće koliĉine proizvoda i usluga (Krajnović, 2019:113) 

 

Uloga društvenih medija u marketingu je njihova upotreba kao komunikacijskog alata koji 

omogućuje poduzećima dostupnost kupcima zainteresiranih za njihov proizvod i vidljivost 

onima koji još ne poznaju odreĊeni proizvod. Treba se njima koristiti i kao alatom koji 

pomaţe stvoriti osobnost vlastitog brenda i za stvaranje poslovnih veza sa subjektima. 

Prisutnost na društvenim mreţama ne omogućuje samo nove kupnje, već stvara i lojalne 

kupce. Društveni mediji su toliko raznovrsni da se mogu koristiti na naĉin koji najbolje 

odgovara interesima i potrebama poslovanja (Neti, 2011). 
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6.1 Facebook 

 

Moţe se reći kako je Facebook i dalje najpopularnija društvena mreţa meĊu internetskim 

korisnicima. Priĉa o Facebooku zapoĉela je 2004. godine kada su studenti Mark Zuckerberg, 

Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz i Chris Hughes, cimeri sa sveuĉilišta 

Harvard, pokrenuli tadašnji thefacebook.com. Osnovna ideja bila je povezati studente na tom 

sveuĉilištu i stvoriti mreţnu lokaciju na kojoj će studenti moći komunicirati te objavljivati i 

razmjenjivati razliĉite digitalne sadrţaje (Ruţić,Biloš,Turkalj, 2014:98). 

Popularnost ovog internetskog studentskog servisa je sve više rasla te su autori samo nastavili 

sa širenjem. Do 2005. godine studenti iz 800 ameriĉkih sveuĉilišnih mreţa mogli su postati 

korisnici sustava koji je do tada brojao više od 5 milijuna aktivnih korisnika.  

Kako bi se korisnici mogli lakše pronaći, Facebook od svih korisnika prikuplja neke osobne 

podatke te na taj naĉin stvara mreţu kontakata. Na taj naĉin svaki korisnik moţe pretraţivati 

tu mreţu kontakata kako bi pronašao osobe koje traţi. Svaki korisnik ima pravo zadrţati 

podatke koje Facebook traţi ili, definirati parametre sigurnosti tako da ga se ne moţe pronaći 

(Ruţić, Biloš, Turkalj,  2014:100).  

Iz poslovne perspektive, Facebook je postao savršena mreţa za dopiranje do ţeljene publike i 

širenje ţeljene poruke, jer se na njemu brišu zemljopisne barijere. Odmicanjem od 

tradicionalnog marketinškog oglašavanja, postalo je puno lakše doprijeti do ciljane publike. 

TakoĊer, veliki plus Facebooka je što se njegova marketinška vrijednost izravno moţe mjeriti 

putem Facebook analitike i što poduzeća na taj naĉin mogu uštedjeti na velikim promocijama, 

koje im moţda ne donose nikakvu korist (Managementstudyguide.com). 
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Facebook se ĉesto koristi kako bi se bolje razumjeli kupci. Korisniĉke akcije na njemu 

pojavljuju se u statusu vijesti i svaki ih prijatelj moţe vidjeti. Te se obavijesti mogu i izravno 

dostaviti na adrese e-pošte. Poduzeća na Facebooku mogu dobiti korisne informacije i 

profilima ĉlanova zajednice i izvješćima sluţbe za korisnike o povratnim informacijama na 

vijesti koje korisnici postavljaju na „zidove“ i stranice. Naime, na Facebook stranicama 

najĉešće se sabiru ideje i zajedniĉki interesi kojima mogu pristupiti svi korisnici. Tako 

razliĉita poduzeća mogu privući one potrošaĉe koji preferiraju odreĊenu marku (Krajnović, 

2019:116).   

Facebook treba biti sastavni dio digitalne strategije svake tvrtke koja ţeli biti u izravnom 

kontaktu sa svojim korisnicima te na taj naĉin promovirati svoje proizvode ili usluge. 

Dugoroĉni cilj promocije na Facebooku je kreiranje zajednice zadovoljnih korisnika, kako bi 

se kod njih izazvala ţelja za svojevoljnim širenjem pozitivnih poruka o brendu. Facebook 

promocija ukljuĉuje izgradnju baze fanova. Prvo je potrebno odrediti ciljeve, poruku koja će 

se komunicirati, stil komunikacije, intenzitet objava te predviĊeni budţet za oglašavanje. 

Facebook stranicu potrebno je promovirati pomoću Facebook oglašavanja kako bi se 

pristupilo većem broju korisnika. Sadrţaj je most koji povezuje tvrtku s korisnicima na 

Facebooku, stoga kreiranju sadrţaja pristupamo vrlo strateški i promišljeno (radionica.hr). 

Oglašavanje putem Facebooka nudi iznimno velike mogućnosti. Cilj oglašavanja moţe biti 

skupljanje što većeg broja pratitelja ili baze podataka, posjećenost nekog eventa ili web 

stranice. Prilikom oglašavanja, oglas moţe biti fotografija popraćena tekstom ili videom a 

mogućnosti ciljanja korisnika su nevjerojatno detaljne i neograniĉene.  

Poduzeća stalno nastoje pronaći nove naĉine za smanjivanje troškova, a društveno 

umreţavanje je idealno za smanjivanje troškova i isticanje u odnosu na konkurenciju. 

Troškovi marketinške komunikacije drastiĉno su se smanjili upotrebom Facebooka i ostalih 

društvenih mreţa ĉime se stvaraju  prilike za poduzeća da izravno, brzo i dosljedno 

komuniciraju s milijunima pojedinaĉnih klijenata (Krajnović, 2019:117). Ciljanje prema 

demografskim podacima poput dobi, spola, obrazovanja i sliĉno, velik broj aktivnih korisnika, 

razliĉite aktivnosti svakog korisnika i komunikacija u realnom vremenu te druge prednosti 

pretvorile su oglašavanje na Facebooku u iznimnu marketinšku priliku ( Ruţić, Biloš, Turkalj, 

2014:103).  
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Ranije, kada mreţni mediji nisu bili dostupni korisnici su imali ograniĉen pristup 

informacijama o brendu i to putem tradicionalnih medija. Tada su poduzeća nastojala 

postaviti brend „u glavu potrošaĉa“ kroz klasiĉne marketinške strategije. MeĊutim, danas, 

zahvaljujući Facebooku, kupac je taj koji predstavlja brend. Klijenti aktivno sudjeluju, 

participiraju u dijeljenju informacija jer nude svoje mišljenje na temelju osobnih iskustava 

(Krajnović, 2019:117). U okviru Facebook platforme moguće je grupirati 5 koraka koji su 

dostupni poslovnim subjektima u ostvarivanju svojih ciljeva: 

 formiranje poslovnog profila 

 identificiranje ciljne skupine 

 izrada uvjerljivog (zanimljivog) sadrţaja 

 oglašavanje 

 mjerenje i prilagodba (Ruţić, Biloš, Turkalj, 2014:358) 

 

Facebook stranica moţe pomoći u tome da poslovanje neke tvrtke bude lako dostupno jer 

ukoliko kupci pretraţuju tvrtku u nekoj od traţilica, u par sekundi dolaze i do Facebook 

stranice. Ona treba biti aktivna i informativna kako bi mogla privući što više kupaca. Putem 

ove stranice lakša je i mogućnost povezivanja s klijentima te neprestani kontakt s već 

postojećima.  

Facebook grupe predstavljaju oblik izravnog komuniciranja unutar Facebook platforme. 

Dostupne su od samih poĉetaka 2004. godine.  Njih kreiraju sami korisnici kako bi direktno 

komunicirali s drugom grupom korisnika kao što su obitelj, prijatelji ili pak kolege s posla.  

Korištenje grupa omogućuje korisnicima komunikaciju sa svim ĉlanovima istovremeno, a 

svaki korisnik moţe odrediti parametre privatnosti prilikom sudjelovanja u odreĊenoj grupi. 

Facebook grupe mogu se pretraţivati iskljuĉivo preko Facebooka dok se Facebook stranice 

mogu pronaći i na alatima za pretraţivanje internetskih resursa, u prvom redu na traţilicama. 

Facebook grupe su vrlo koristan marketinški alat, ponajprije zbog prenošenja vrijednosti koju 

imaju. Na neki naĉin ĉlanovi grupe rade za nju tako što ju svojim aktivnostima promoviraju 

(Ruţić, Biloš, Turkalj, 2014:101-102). 
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6.1.1. Facebook oglasi 

 

Moţe se reći kako su Facebook oglasi postali neophodni u današnje vrijeme ukoliko neka 

tvrtka ţeli da njezino poslovanje bude što uspješnije. Postoje razliĉite vrste oglasa, a sve ovisi 

o cilju koji se ţeli ostvariti. Neki od ciljeva su:  

 povećanje prometa s Facebooka na web stranicu 

 promoviranje ponude ili eventa 

 stvaranje više potencijalnih klijenata 

 povećanje dosega sadrţaja na Facebooku 

 povećanje upotrebe mobilnih aplikacija (bid.hr) 

 

Facebook oglašavanje je vrlo jednostavno u smislu postavljanja samog oglasa, ali je 

istovremeno kompleksno u smislu da je potrebno iskustvo kako bi se odabrao pravi cilj 

oglašavanja, prava publika i sliĉno, odnosno kako se ne bi bespotrebno trošio novac 

(marketingfancier.com). Budţet oglasa moţe se definirati na dnevnoj bazi (Per day) ili za 

cijelo vrijeme planiranog (Lifetime Budget), kada  je moguće odrediti toĉan datum i sat 

poĉetka i završetka oglašavanja uz toĉan izraĉun novca kojeg je potrebno uloţiti. Vaţno je 

znati da se sve opcije mogu naknadno izmijeniti. Naplaćivanje oglasa moţe biti automatski 

namješteno, pa tada Facebook automatski optimizira naplaćivanje u okviru zadanog budţeta 

ili ruĉno, kada korisnik sam zadaje cijenu. Cijena se prilagoĊava potrebama i mogućnostima. 

Neke objave sponzorirat će se sa svega nekoliko dolara, dok će se druge sponzorirati sa 

nekoliko desetaka dolara (virtualna-tvornica.com). Oglas moţe biti prikazan putem razliĉitih 

mjesta na Facebooku. Primjerice: 

 

 naslovnica Facebooka (News Feed) 

 ĉlanci web stranica prijavljene u Facebookovu oglašivaĉku mreţu 

  in-stream videi 

 desna kolumna na Facebooku 

 Marketplace 

  Stories 

 Messenger (virtualna-tvornica.com) 
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BONPRIX 

Europski modni brend Bonprix, prije nego što je postao prepoznatljiv brend, bio je samo još 

jedna u nizu modnih marki. Oni koju su bili zaduţeni za Facebook marketing, znali su da je 

emotivna povezanost s brendom komponenta koja nedostaje. Bonprix je prisutan u 27 drţava, 

ali većina prodaje odvija se online. Umjesto da su ostali usredotoĉeni iskljuĉivo na proizvode 

koje nude, odluĉili su priĉati priĉu o stvarnim ljudima i stvarnim ţivotnim situacijama. U 

periodu od 8 tjedana, Facebook oglasima obraćali su se ţenama u Njemaĉkoj koje su bile u 

dobi izmeĊu 25 i 45 godina. U svega dva mjeseca, njihovu Facebook kampanju vidjelo je 6.4 

milijuna ţena, a bonprix se uspio etablirati kao brend kojeg mnoge od ne samo da prepoznaju, 

nego i vole. (virtualna-tvornica.com). 

Slika 3: Primjer oglasa za modni brend Bonpix 

 

Izvor: Facebook.com, 2020. 
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NESTLE FITNESS 

Nestle Fitness je sjajan primjer kombinacije televizijske i internetske marketinške kampanje. 

Netom prije emitiranja reklama na TV-u, Nestle Fitness dobio je svoju Facebook stranicu, a 

ciljna skupina bile su ţene izmeĊu 18 i 34 godine, ĉiji su interesi bili tjelovjeţba i zdrava 

prehrana. Primarni ciljevi bili su razvijanje svjesnosti o novom brendu i širenje online 

prodaje. U kratkom vremenu trajanja kampanje, Nestle Fitness dobio je 30 000 fanova. U 

odnosu na televizijsko oglašavanje, Facebook oglašavanje se u ovom sluĉaju pokazalo ĉetiri 

puta produktivnijim (virtualna-tvornica.com). 

 

Slika 4: Primjer oglasa na Facebooku za Nestle Fitness 

 

Izvor: Facebook.com, 2021. 
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6.2 Instagram 

 

Instagram je kreativna i prije svega besplatna aplikacija pomoću koje fotografije i videozapisi 

u kratkom vremenu postaju viralni i šire se zajednicom istoimenog naziva. Ova inovativna 

aplikacija omogućava korisnicima širom svijeta da snime, obrade i podijele svoje doţivljaje s 

prijateljima, poznanicima i pratiteljima. Na Instagramu se moţe pratiti svatko ako mu je pri 

tome profil javan. Ukoliko se netko odluĉi za privatni profil, da bi se profil zapratio morat će 

se zatraţiti dozvola vlasnika profila. Instagram je nezamjenjiv jer nikad nije dosadan, 

konstantno pruţa nove opcije i funkcije koje su prije svega korisne, ali i zanimljive te sav 

sadrţaj istovremeno moţete podijeliti i na Facebook profilu (markething.hr).  Ova društvena 

mreţa pojavila se 2010. godine, a svoj naziv dobila je spajanjem izraza „instant camera“ i 

„telegram“. Tvorci Instagrama su Kevin Systrom i Mike Krieger koji su odluĉili staviti 

fotografije u fokus cijeloga projekta. Pojavom „hashtagova“ ovaj projekt doţivio je veliki 

uspon. Oni su omogućili pronalazak fotografija prema temama koje zanimaju korisnike.  

Godine 2012. Instagram poĉinje pisati svoju povijest, a presudan trenutak dogodio se kada ga 

je za 1 milijardu dolara odluĉio kupiti, ni manje ni više nego - Facebook. Otad pa sve do 

danas Instagram neprestano raste. Kada bi se usporedio iznos koji je Facebook izdvojio za 

WhatsApp (19 milijardi dolara) s iznosom izdvojenim za Instagram, uz svakodnevni uspjeh 

koji ostvaruje, smatra se da je Zuckerberg napravio pravi potez. Dokaz je i taj što mu je do 

danas vrijednost porasla 100 puta te je trenutno veća od 100 milijardi dolara (markething.hr). 

Instagram  nudi razne mogućnosti kako bi korisnici mogli svoju kreativnost dovesti do  

maksimuma. Aplikacija se moţe koristiti na  pametnom telefonu, a primjenjuju se  razliĉiti 

filtri na snimljenim fotografijama. Osim toga posebno je i zanimljivo fotografiranje sa retro 

efektima (covermagazin.com). 

Prednosti ove platforme: 

 velik broj aktivnih korisnika 

 slika koja moţe prenijeti više informacija od rijeĉi 

 idealno za virtualne trgovine 

 privatnost i sigurnost 

 besplatna aplikacija 

 savršen komunikacijski medij (covermagazin.com) 
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Smatra se da vizualna komunikacija brenda općenito ugodna korisnicima. Instagram nudi 

osobniji pristup komunikaciji robne marke, a to mnogi korisnici cijene. Bez obzira jesu li 

brendovi praćeni iz praktiĉnih razloga, kao što su primanje informacija o novim ponudama i 

promotivnim akcijama ili jednostavno uţivanje u estetski ugodnim slikama, ĉini se da 

komunikacija vizualnim sredstvima moţe biti vrlo uĉinkovit oblik promocije. Pored estetskog 

iskustva koje slike stimuliraju, slika uzima mjesto u podsvijesti korisnika i prilikom analize 

slika budi u njemu emocije te ih on, svjesno ili podsvjesno, usporeĊuje s neĉim poznatim što 

je oblikovano osobnim iskustvom i okolinom (Krajnović,  2019:125).  

Kada je u pitanju promoviranje brenda, usluge ili proizvoda na društvenim mreţama općenito, 

pa tako i na Instagramu, vrijedi pravilo: najvaţnije je kvalitetno oglašavanje. Oglas je moguće 

postaviti u 3 formata: kao fotografiju, videozapis ili nekoliko fotografija u nizu, s naznakom 

da je sadrţaj sponzoriran (markething.hr). Instagram je postao omiljeno odredište za brendove 

koji upravo putem ove društvene mreţe nastoje doprijeti do svojih potencijalnih kupaca. 

Kako? Kaţe se da slika govori više od tisuću rijeĉi tako da je postavljanje kvalitetnih i 

zanimljivih fotografija kljuĉ uspjeha. Naravno, Instagram nije mreţa na kojoj moţete 

oĉekivati uspjeh preko noći. Povrh postavljanja kvalitetnih fotografija, treba se precizno 

odrediti strategija, odabir kljuĉnih #hashtagova, ciljana publika i ono što je najvaţnije, 

stvaranje povezanosti sa zajednicom (radionica.hr). 

Moć slika je toliko velika da one mogu izazvati snaţne emocije i reakcije kod korisnika samo 

jednostavnim pogledom na sliku. Prema tome slike su s takvim uĉinkom bolje pamtljive i 

mogu poboljšati prepoznatljivost proizvoda ili robne marke, a ĉak i utjecati na percepciju 

marke. Osim toga, vizualnim alatima moţe se demonstrirati naĉin kako se proizvodom moţe 

koristiti. Zbog svega toga,vaţno je da se poduzeća ukljuĉe na ovu platformu. 2017. godine 25 

milijuna poduzeća bilo je prisutno na platformi Instagrama (Krajnović, 2019:126). Puno 

poslovnih korisnika već koristi Instagram oglašavanje, budući da njime mogu doseći puno 

veću publiku nego samo kroz organske objave. Oglas je moguće postaviti u tri formata. Kao 

foto oglas koji ima izgled regularne foto objave, ali s naznakom da je rijeĉ o sponzoriranom 

sadrţaju. Ista stvar vrijedi za video oglas i za više fotografija u nizu. Oglašavanje ovom 

platformom je korisno u svakom formatu, video će zasigurno privući pozornost veće publike, 

no lijepa fotografija proizvoda isto tako moţe privući pratitelje (virtualna-tvornica.com). 
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Na slici 5, prikazan je primjer oglasa na Instagram platformi u obliku fotografije proizvoda 

tvrtke koja se bavi distribucijom i promoviranjem zdrave prehrane popraćene receptima. 

Nekada i jednostavna fotografija popularnih bendova moţe imati velik interes i odaziv kupaca 

kao što se moţe primijetiti na slici 6. Popularni brend Zara već godinama niţe uspjehe u 

podruĉju poslovanja te je za njihovo oglašavanje dovoljan i jednostavan oglas. Ovo je tip 

oglasa koji omogućuje prikaz artikala koje model na fotografiji nosi kako bi se kupci mogli 

bolje informirati o trenutno aktualnoj odjeći.  

 

Slika 5: Primjer oglasa na Instagramu                      Slika 6: Primjer oglasa na Instagramu 

                          

   Izvor: Virtualna-tvornica.com, 2019.                                                  Izvor: Instagram.com, 2021. 
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6.3. Youtube 

 

Kada se govori o razmjeni video sadrţaja moţe se reći kako je ovo globalno najpopularnija 

društvena mreţa. Youtube je pokrenut s ciljem izrade platforme za slanje, pregledavanje i 

dijeljenje korisniĉkih videozapisa.  

Pokrenuli su ga trojica bivših djelatnika PayPala u veljaĉi 2005. Godine. Popularnost servisa 

toliko je rasla da ga je za manje od 2 godine postojanja kupio Google za 1,65 milijardi dolara, 

predviĊajući na taj naĉin ogroman neostvareni potencijal koji se krije u tom servisu razmjene 

videozapisa (Ruţić, Biloš, Turkalj 2014:104). 

Misija je da svima pruţe slobodu govora te pokaţu svijet. Oni vjeruju da se svaki glas ima 

pravo ĉuti te da svijet postaje bolje mjesto kada se dijele priĉe i stvaraju zajednice oko njih. 

Ĉetiri temeljne slobode koje definiraju ovu društvenu mreţu: 

 Sloboda izraţavanja - ljudi trebaju imati slobodu govora i razmjene mišljenja, potiĉe 

se otvoren dijalog i smatra da slobodna kreativnost stvara nove glasove, formate i 

mogućnosti 

 Sloboda informiranja - svatko bi trebao imati lak i otvoren pristup informacijama te 

su videozapisi snaţan alat edukacije, razumijevanja i dokumentiranja dogaĊaja širom 

svijeta, kako velikih, tako i malih 

 Sloboda ostvarivanja mogućnosti - svatko bi trebao imati priliku da otkrije svoje 

talente, da pokrene posao i uspije u skladu s vlastitim uvjetima  

 Sloboda pripadanja - ljudi bi trebali imati mogućnost da pronaĊu podršku u 

zajednici, da ruše barijere, nadilaze granice i okupljaju se oko zajedniĉkih interesa i 

strasti (youtube.com)  
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Youtube ima vrlo dobar algoritamski pristup zbog ĉinjenice da je on podruţnica poduzeća 

Google, stoga se videozapisi objavljeni na Youtube-u mogu vrlo jasno vidjeti u rezultatima 

pretraţivanja. U usporedbi s tradicionalnim masovnim medijima posjetitelji mogu gledati 

videozapise prema vlastitom rasporedu. Youtube nije samo forum za ljude koji se povezuju, 

informiraju i nadahnjuju jedni druge širom svijeta, već djeluje i kao distribucijska platforma 

za izvorni kreirani sadrţaj kao i za oglašavanje (Krajnović, 2019:119-120). 

Oglasi se dijele na dva formata, In-Stream i Discovery. In-Stream oglasi (Slika 7), pokreću se 

prije, tijekom ili na kraju pojedinog videa. Glavna karakteristika In-Stream formata je da se 

mogu preskoĉiti nakon 5 sekundi prikazivanja, odnosno moţe se ugasiti oglas koji ne 

interesira korisnike. Time se budţet troši samo na one korisnike koji imaju interes za proizvod 

ili uslugu te predstavlja bit funkcioniranja YouTube oglašavanja. Discovery formati YouTube 

oglasa, kao što im i naziv govori, prikazuju se kada korisnik pokuša nešto pronaći. Oni se tako 

prikazuju u sekciji preporuĉenih videa (s desne strane kada se gleda video), na naslovnoj 

stranici ili kao dio rezultata pretraţivanja (npr. na vrhu rezultata). Za oglašivaĉa je kljuĉno da 

napravi zanimljiv i privlaĉan naslov kako bi potaknuo korisnike da pogledaju oglas. 

Discovery format plaća se klikom na oglas i predstavlja klasiĉan PPC oglas (arbona.hr). 

 

Slika 7: Primjer In-Stream oglasa 

 

Izvor: Onlineoglasavanje.com, 2019. 
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7.  E-POSLOVANJE I E-TRGOVINA 

 

Informacijska i komunikacijska tehnologija vaţan je ĉimbenik konkurentnosti poslovnih 

subjekata i razmišljajući globalno, cijelih drţava. Analize i studije provedene u posljednjih 

dvadesetak godina upozorile su na ĉinjenicu da informacijska i komunikacijska tehnologija 

igra središnju ulogu u ubrzavanju rasta produktivnosti. Ta se uloga moţe usporediti s 

razvojnom ulogom koju su nekada imale mreţe prometnica, ţeljeznice ili pak elektriĉna 

energija. Elektroniĉko poslovanje je sklop tehnologija, procesa i poslovne strategije koji 

kreira brzu razmjenu informacija unutar gospodarskog subjekta i izmeĊu poslovnih partnera 

(Ruţić,Biloš,Turkalj 2014:21). 

Elektroniĉko poslovanje smatra se svaki onaj oblik organizacije poslovanja koji u izrazito 

velikoj mjeri ovisi o primjeni informatiĉke tehnologije i potpori informacijskih sustava 

(Panian, 2000:3). To je suvremeni oblik organizacije poslovanja koji podrazumijeva primjenu 

internetske i informatiĉke tehnologije.  Ono ĉini najsuvremeniji oblik organizacije poslovanja 

kojemu teţe gotovo svi gospodarski subjekti orijentirani osvajanju što boljih i većih trţišnih 

pozicija i intenzivnom ulaganju u razvojne poslovne aktivnosti. 

„Promatramo li“ uţu operativnu razinu e-poslovanja, dolazimo do onog trgovaĉkog vida 

elektroniĉkog poslovanja koji „nazivamo“ elektroniĉkom trgovinom i u tome se ogleda 

znaĉajna razlika u navedenim pojmovima (Ruţić,Biloš,Turkalj 2014:21). Svoje korijene e-

poslovanje je imalo u standardima razmjene podataka izmeĊu dobavljaĉa i proizvoĊaĉa. 

Mnoge industrije su prihvatile takav naĉin komunikacije izmeĊu partnera te su se trudile 

tijekom godina dodatno ga razvijati i pokušati što više unaprijediti.  

Elektroniĉku trgovinu obiljeţava prodaja i kupnja putem interneta. Elektroniĉko poslovanje, u 

kojemu je elektroniĉka trgovina vaţan aspekt, ukljuĉuje sve aplikacije tvrtke koje podrţavaju 

njezino poslovanje putem Interneta, kao i organizacijsku spremnost na takvu vrstu poslovanja. 

E-poslovanje iako ne obuhvaća samo transakcije elektroniĉke trgovine, već redefiniciju starih 

poslovnih modela sa suvremenom informacijskom tehnologijom koja podrţava elektroniĉko 

poslovanje i koja tako povećava vrijednost za kupce tvrtki (Srića, 2001:171). 
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Kao kritiĉne faktore uspjeha pri organizaciji elektroniĉkog poslovanja tvrtke treba istaknuti: 

 ciljanje svojom inicijativom e-poslovanja pravu skupinu potencijalnih kupaca i 

preispitati tradicionalnu definiciju vrijednosti 

 razumjeti i ovladati cjelokupnim kupĉevim iskustvom kupnje i definirati vrijednost u 

smislu cjelokupnog iskustva kupca 

 ostvariti cjelokupan uvid u odnose s kupcima (sve transakcije i komunikaciju) 

integracijom svih sustava i baza podataka koji imaju interakciju s kupcima 

 dopustiti kupcima da si sami pomognu 

 pomoći kupcima da rade svoj posao 

 isporuĉiti personaliziranu uslugu 

 izgraditi zajednicu kupaca oko proizvoda/usluge (Srića, 2001:175) 

 

Tvrtka pri izlasku na elektroniĉko trţište, imajući na umu navedena pravila koja na njemu 

djeluju i temeljne faktore uspjeha, treba uĉiniti pet koraka kako bi stekla preduvjete za 

uspješno elektroniĉko poslovanje (Panian, 2000:103). Tri moguće strategije na elektroniĉkom 

trţištu su: izvrsnost u usluzi, operacijska izvrsnost i izvrsnost u stalnoj inovaciji. Izvrsnost u 

usluzi je isporuka onoga što kupac ţeli uz superiornu i ĉesto besplatnu uslugu te time i 

vrijednost za njega. Operacijska izvrsnost je isporuka visokokvalitetnih proizvoda, brzo, bez 

greške i s razumnom cijenom. Izvrsnost u stalnoj inovaciji je isporuka proizvoda i usluga koje 

stalno oduševljavaju kupce i pomiĉu granice oĉekivanja (Srića, 2001:186). 

 

 

 

 

 

 

 



32 

 

7.1. On line naručivanje 

 

On line naruĉivanje omogućuje korisnicima da iz udobnosti svog doma jednim klikom 

odaberu i kupe stvar koja im se sviĊa i koja im je potrebna. U današnje vrijeme, sve više ljudi 

koristi se ovakvim naĉinom kupovine jer time ostvaruju više vremena za druge aktivnosti i za 

najbliţe a ne za hodanje po trgovinama što zasigurno iscrpljuje. On-line opcija kupnje stvari 

ili pak odjeće ĉesto nudi i jeftinije pogodnosti od onih u trgovini. Uz razne kodove i popuste 

moţe se priuštiti više po niţoj cijeni.  

Elektroniĉki se prodavatelji kupcu predstavljaju svojom osnovnom Web stranicom, nudeći mu 

najĉešće dvije opcije:   1. katalog nuĊenih artikala i/ili usluga 

                                      2. obrazac s „kućicom za traţenje“ 

U oba je sluĉaja elektroniĉka narudţbenica, što ju kupac šalje, HTML dokument koji 

omogućuje nesmetanu interakciju kupca s virtualnim prodavateljem. Slanjem popunjene 

elektroniĉke narudţbenice natrag prodavatelju postupak je naruĉivanja zakljuĉen. Prodavatelj 

će obiĉno potvrditi prijem narudţbe, odnosno spremnost na isporuku traţene robe (Panian, 

2000:114). Kada su u pitanju individualni („mali“) kupci, plaćanje se uobiĉajeno obavlja 

kreditnom karticom. Mogući su, dakako, i neki drukĉiji aranţmani, primjerice poduzećem ili 

virmanskim nalogom, ali razvijeni svijet preferira upravo kreditne kartice, posebice u 

poslovanju s kupcima iz manje razvijenih ili, po njihovom sudu, „sumnjivih“ sredina (Panian 

2000:115).  

Scenarij elektroniĉkog plaćanja ukljuĉuje tri (vrste) sudionika : 

 osobu koja plaća elektroniĉkim novcem (kupac) 

 osobu koja je plaćena elektroniĉkim novcem (trgovac) i 

 izdavaĉa elektroniĉkih novĉanica (banka) 

 

Elektroniĉki oblici plaćanja mogu se naći u razliĉitim izvedbama: 

 digitalni ĉekovi 

 debitne kartice 

 kreditne kartice 

 kartice s pohranjenom vrijednosti 

 elektroniĉka gotovina (Ruţić, Biloš, Turkalj, 2014:487) 
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7.2. Sigurnost i privatnost elektroničke trgovine 

 

Sigurnost se moţe promatrati na više razina, od fiziĉke zaštite raĉunala preko zaštite 

neovlaštenog pristupa datotekama pa do zaštite informacija koje putuju internetom. Jedan je 

od najraširenijih protokola za oĉuvanje sigurnosti SSL-protokol koji ostvaruje identifikaciju 

dvaju sugovornika povezanih preko raĉunalne mreţe i zaštićeni prijenos podataka izmeĊu njih 

(Ruţić, Biloš, Turkalj, 2014:485). Takva vrsta protokola omogućava: šifriranje i dešifriranje, 

detekciju neovlaštenog pristupa, provjera vjerodostojnosti i sprjeĉavanje nepriznavanja. 

Jasna je tvrdnja da bi trgovac trebao poduzeti sve mjere kako bi kupac bio siguran i zaštićen, 

isto tako moţe se reći kako bi kupac takoĊer trebao poduzeti sve mjere prilikom odluĉivanja 

na on-line kupnju. Kupac bi se trebao unaprijed informirati o politici zaštite privatnosti što je 

podrţava trgovac, dakle, prije no što uopće posjeti njegovo Web mjesto i upusti se u 

trgovanje. U sklopu politike elektroniĉkih trgovaca da se ne miješaju u privatnost kupaca, 

trgovci se obvezuju da informacije o svojim kupcima do kojih su došli na bilo kakav naĉin 

neće dijeliti s drugim kompanijama (Panian, 2000:202). Uvijek kada se ispunjavaju neki 

ekranski ili drugi obrasci, dobro je u njih unijeti samo minimum traţenih informacija. To je 

vaţno imati na umu onda kada trgovac ili neka marketinška agencija provode ankete, jer nije 

rijetkost da se pri tome prekoraĉi granica minimuma privatnosti ispitanika. 

Pravilima EU-a o zaštiti podataka jamĉi se zaštita osobnih podataka svaki put kada se oni 

prikupljaju, primjerice kada se kupi nešto na internetu, prijavi se na natjeĉaj za posao ili 

podnese zahtjev za kredit banke. Primjenjuju se i na poduzeća i organizacije (javne i privatne) 

u EU-u i one koji imaju sjedište izvan EU-a no pruţaju robu ili usluge u EU-u, poput 

Facebooka i Amazona, svaki put kada ta poduzeća traţe ili ponovno upotrebljavaju osobne 

podatke pojedinaca u EU-u. Nije vaţno u kojem su formatu podaci. Bilo da su u 

elektroniĉkom ili papirnatom obliku, kad god se pohranjuju ili obraĊuju podaci u kojima se 

izravno ili neizravno moţe identificirati kao pojedinca, moraju se poštovati prava na zaštitu 

podataka (europa.eu). Prema vaţećoj regulaciji potrošaĉi koji se odluĉe za online kupovinu iz 

druge zemlje ĉlanice zaštićeni su prema pravima koja vrijede u zemlji trgovca, meĊutim, u 

novom prijedlogu regulacije potrošaĉ u prekograniĉnim transakcijama uţivao bi prava koja 

ima u svojoj zemlji (Dunković, 2016). 
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8. OPIS I REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAŢIVANJA 

 

Istraţivanje trţišta je planirani proces prilikom kojeg se prikupljaju podaci te potom 

analiziraju kako bi tvrtka dobila ţeljene informacije za daljnji razvoj svojih marketinških 

aktivnosti. ProvoĊenjem istraţivanja tvrtke ţele smanjiti stupanj neizvjesnosti i povećati 

vlastitu sigurnost prilikom donošenja odluka. Istraţivanje takoĊer omogućuje tvrtkama 

rješavanje problema i prepreka na putu do uspjeha u poslovanju. Poduzeće se odluĉuje na 

provedbu istraţivanja trţišta ukoliko ne raspolaţe sa dovoljno informacija koje su neophodne 

za donošenje kljuĉnih odluka koje je unaprijediti njihovo poslovanje.  

 

8.1 Cilj i svrha istraţivanja 

  

Razvoj tehnologije i digitalnih medija omogućio je da se svakodnevno mogu koristiti medijski 

sadrţaji te jednostavno informirati i komunicirati putem elektroniĉkih medija.  Prihvaćanjem 

interneta kao alata za poslovne i osobne potrebe korisnici imaju mogućnost koristiti nove 

kanale za oglašavanje i marketinški angaţman.  Samom ĉinjenicom da trţište iz dana u dan 

postaje sve kompleksnije javlja se i  potreba za formuliranjem smislenih poslovnih strategija 

tvrtki koje bi omogućile njihov napredak i ţeljeni razvoj. Svrha ovog istraţivanja  je prikazati 

na koji naĉin strategije oglašavanja putem društvenih mreţa utjeĉu na povećanje potraţnje za 

on line kupovinom te provjeriti u kojoj mjeri ispitanici koriste usluge on line kupovine i 

koliko ĉesto.  S obzirom na pandemiju COVID-19 autorica ţeli istraţiti koriste li ispitanici 

usluge on line kupovine u većoj mjeri nego prije pojave pandemije. Cilj istraţivanja bio je 

prikazati u kojem se stupnju ispitanici slaţu s iskazanim tvrdnjama, te prikazati njihov stav 

prema digitalnom oglašavanju te utjecaju pandemije na njihove kupovne navike.  
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8.2 Hipoteze istraţivanja 

 

Nakon definiranja predmeta, cilja i svrhe istraţivanja postavljene su glavne tri istraţivaĉke 

hipoteze na temelju kojih su osmišljena pitanja i tvrdnje koje su postavljene ispitanicima.  

H1:  Većina potrošaĉa koristi usluge on line kupovine. 

H2:  Oglašavanje putem društvenih mreţa ima pozitivan utjecaj na korištenje usluge on line 

kupovine. 

H3: Pandemija COVID-19 utjecala je na porast on line kupovine.  

 

8.3 Podaci – uzorak istraţivanja 

 

Za potrebe pisanja ovog rada provedeno je empirijsko istraţivanje, a instrument istraţivanja 

bila je anketa. Prilikom istraţivanja anketa je instrument koji se u praksi najĉešće koristi. 

Putem provedenog istraţivanja prikupljeni su podaci o stavovima ispitanika o oglašavanju 

putem društvenih mreţa, o utjecaju oglašavanja na on line kupnju, te o utjecaju pandemije 

COVID-19 na povećanje potraţnje za korištenjem usluga on line kupovine. Kroz provedeno 

istraţivanje prikupljeni su primarni podaci od ispitanika, a istraţivanje je provedeno 

strukturirano što znaĉi da su svim ispitanicima postavljena jednaka pitanja. 

 

Istraţivanje je provedeno na sluĉajnom uzorku, koji je ĉinio 109 ispitanika razliĉite dobi i 

spola. Istraţivanje je bilo podijeljeno u dva dijela, prvi dio se odnosio na pitanja koja su 

vezana uz dob, spol te pitanja u vezi korištenja usluge on line kupovine. Pod tim pitanjima 

istraţivala se uĉestalost korištenja usluga on line kupovine, što ispitanici najĉešće kupuju te 

najvaţniji element prilikom on line kupovine. Drugi dio istraţivanja ĉinila je Likertova skala, 

koja ĉini jednu od ljestvica za mjerenje stavova. Kod ispitivanja putem Likertove ljestvice od 

ispitanika je traţeno da iskaţu svoj stupanj slaganja ili neslaganja s odreĊenom iskazanom 

tvrdnjom.  Podaci u istraţivanju su prikupljeni putem ankete, koja je bila kreirana putem 

Google Forms obrasca, a isti se ispunjavao u srpnju 2021. godine.  
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8.4 Rezultati istraţivanja 

 

Istraţivanje koje je provedeno u radu sastojalo se od dva dijela. Prvi dio anketnog upitnika 

odnosio se na pitanja vezana uz korištenje usluge on line kupovine. Drugi dio anketnog 

upitnika odnosio se na iskazivanje stupnja slaganja s odreĊenim iskazanim tvrdnjama vezanim 

uz utjecaj oglašavanja putem društvenih mreţa na on line kupovinu i povećanje potraţnje za 

on line kupovinom tijekom pandemije COVID-19.  

 

Na prvom grafikonu moţemo vidjeti spol ispitanika. 

 

 

 

Grafikon 1: Spol ispitanika 

 

Izvor: Vlastita izrada 

 

Grafikon 1 prikazuje kako je anketni upitnik ispunjen od strane 109 osoba, od ĉega je 73 

ispitanika bilo ţenskog spola (67%), dok je 36 ispitanika bilo muškog spola (33%). Dobna 

struktura ispitanika prikazana je na Grafikonu 2.  
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Grafikon 2: Dob ispitanika 

 

Izvor: Vlastita izrada 

 

Grafikon 2 prikazuje dobnu skupinu ispitanika. Najviše ispitanika koji su sudjelovali u 

istraţivanju je dobne skupine 25-30 što je 54,1%. Dobnoj skupini od 31-40 godina  pripada 

20,2% ispitanika. Vodeći postotak dobne skupine ne iznenaĊuje s obzirom da je anketni 

upitnik proveden putem društvenih mreţa gdje je najzastupljenija ova dobna skupina. U dobi 

od 18-24 godine pripada 16,5% ispitanika, dok je 9,2% ispitanika preko 40 godina. 

 

Grafikon 3: Korištenje usluge on line kupovine 

 

Izvor: Vlastita izrada 
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Grafikon 3 prikazuje koriste li ispitanici usluge on line kupovine. 109 ispitanika koji su 

pristupili anketnom upitniku odgovorili su kako su koristili usluge on line kupovine (100%). 

Ovaj rezultat ne iznenaĊuje s obzirom da su oglasi za kupnju rasprostranjeni na internetu i 

zasigurno su barem jednom privukli korisnika na on line kupnju.  

 

 

Grafikon 4: Učestalost korištenja usluge on line kupovine 

 

Izvor: Izrada autora 

 

Grafikon 4 prikazuje uĉestalost korištenja usluge on line kupovine. 37 ispitanika on line 

kupnju obavlja jednom mjeseĉno (33,9%) , dok 29 ispitanika on line usluge koristi svakih par 

mjeseci (26,6%). 24,8% ispitanika svoju kupnju obavlja više puta mjeseĉno dok 10,1% 

ispitanika on line usluge koristi jednom godišnje. Nitko od ispitanika svoju kupnju ne obavlja 

jednom tjedno.  
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Grafikon 5: Što ispitanici najčešće kupuju on line 

 

Izvor: Vlastita izrada 

 

Grafikon 5 prikazuje što ispitanici najĉešće kupuju on line. 47,7% ispitanika najĉešće kupuje 

odjeću, obuću i modne dodatke dok 19,3% ispitanika kupuje proizvode za njegu lica i tijela. 

Ovi odgovori ne iznenaĊuju s obzirom da je anketnom upitniku više ţena u odnosu na 

muškarce. 15,6% ispitanika prilikom on line kupovine odluĉuje se za sportsku opremu a samo 

9,2% za raĉunala i raĉunalnu opremu. Ispitanici ovog anketnog upitnika bijelu tehniku i 

kućanske ureĊaje gotovo pa i ne kupuju putem usluga on line kupovine.  

 

Grafikon 6: Najvaţniji element prilikom korištenja usluge on line kupovine 

 

Izvor: Izrada autora 



40 

 

Grafikon 6 prikazuje mišljenje ispitanika o najvaţnijem elementu prilikom korištenja usluge 

on line kupovine. 42,2% ispitanika smatra kako je najvaţniji element kvaliteta, dok 27,5% 

ispitanika smatra kako je cijena najvaţniji element. 24,8% ispitanika odabralo je originalnost 

proizvoda a malom broju ispitanika bitna je brzina dostave.  

Drugi dio anketnog upitnika predstavlja ispitivanje kroz Likertovu ljestvicu, a izjave su bile 

podijeljene u tri skupine. Prva skupina sastoji se od ĉetiri izjave koje su vezane za ispitivanje 

stavova o oglašavanju putem društvenih mreţa. Druga skupina vezana je uz utjecaj 

oglašavanja na korištenje usluga on line kupovine. Treća skupina ĉini po pet izjava vezanih uz 

korištenje usluge on line kupovine tijekom pandemije COVID-19. Druga i treća skupina 

sadrţe izjave i upite vezane uz postavljene hipoteze u istraţivanju.  

Ispitanici su na izjave odgovarali sukladno svojim stavovima, te su prilikom odgovaranja 

oznaĉavali polja od 1 do 5, pri ĉemu: 

 1 oznaĉava NE SLAŢEM SE 

  2 oznaĉava DJELOMIĈNO SE NE SLAŢEM 

  3 oznaĉava NITI SE SLAŢEM NITI SE NE SLAŢEM 

  4 oznaĉava DJELOMIĈNO SE SLAŢEM 

 5 oznaĉava SLAŢEM SE. 

Svi zakljuĉci kod istraţivanja formirani su temeljem bodova, aritmetiĉke sredine i intervala 

pri kojima se odreĊivalo slaţu li se ispitanici ili ne slaţu s odreĊenom tvrdnjom. Bodovi su 

bili dodijeljeni prema stupnju slaganja s odreĊenom izjavom, pri ĉemu je 1 bod dodijeljen za 

odgovor ne slaţem se, 2 boda za djelomiĉno se ne slaţem, 3 boda za niti se slaţem niti se ne 

slaţem, 4 boda za djelomiĉno se slaţem i 5 bodova za slaţem se. Intervali prema kojima su 

doneseni zakljuĉci podijeljeni su prema aritmetiĉkoj sredini. Prvi interval se odnosi na 

aritmetiĉku sredinu koja je 2,5 ili manja, a predstavlja zakljuĉak da se ispitanici u većini ne 

slaţu s tvrdnjom. Idući interval se odnosni na aritmetiĉku sredinu izmeĊu 2,5 i 3,5, koja 

oznaĉava da se ispitanici niti slaţu s tvrdnjom niti se ne slaţu, odnosno da su neutralni. 

Posljednji interval se odnosi na aritmetiĉku sredinu koja je 3,5 ili veća, a odnosi se na 

zakljuĉak da se ispitanici u većini slaţu s tvrdnjom. 
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Tablica 1 

Opći pojam oglašavanja mi je poznat, te znam koje aktivnosti obuhvaća. 

 Ne slaţem se 

(1 bod) 

Djelomiĉno 

se ne slaţem 

(2 boda) 

Niti se slaţem 

niti se ne 

slaţem 

(3 boda) 

Djelomiĉno 

se slaţem 

(4 boda) 

Slaţem se 

(5 bodova) 

Broj 

ispitanika 

0 1 2 18 88 

Aritmetička 

sredina 

4,78 

Izvor: Vlastita izrada 

 

Prva izjava u Likertovoj ljestvici glasila je: Opći pojam oglašavanja mi je poznat, te znam 

koje aktivnosti obuhvaća, a s tom tvrdnjom se sloţilo 88 ispitanika, pa se donosi zakljuĉak 

kako se ispitanici u većini slaţu s ovom izjavom.  

 

Tablica 2 

Svrha oglašavanja je informiranje i obavještavanje potencijalnih kupaca o uslugama i 

proizvodima. 

 Ne slaţem se 

(1 bod) 

Djelomiĉno 

se ne slaţem 

(2 boda) 

Niti se slaţem 

niti se ne 

slaţem 

(3 boda) 

Djelomiĉno 

se slaţem 

(4 boda) 

Slaţem se 

(5 bodova) 

Broj 

ispitanika 

0 0 4 32 73 

Aritmetička 

sredina 

4,6 

Izvor: Vlastita izrada 
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Druga izjava u Likertovoj ljestvici glasila je: Svrha oglašavanja je informiranje i 

obavještavanje potencijalnih kupaca o uslugama i proizvodima. Iz Tablice 2 moţe se 

zakljuĉiti kako se većina ispitanika slaţe s izjavom, njih 73. Prema tome, ispitanici se 

većinom slaţu s ovom izjavom s obzirom da je aritmetiĉka sredina 4,6. 

 

Tablica 3 

Poznato mi je oglašavanje putem društvenih mreţa.  

 Ne slaţem se 

(1 bod) 

Djelomiĉno 

se ne slaţem 

(2 boda) 

Niti se slaţem 

niti se ne 

slaţem 

(3 boda) 

Djelomiĉno 

se slaţem 

(4 boda) 

Slaţem se 

(5 bodova) 

Broj 

ispitanika 

0 1 2 26 80 

Aritmetička 

sredina 

4,7 

Izvor: Vlastita izrada 

 

Iduća izjava glasila je: Poznato mi je oglašavanje putem društvenih mreža. Njih 80 

odgovorilo je kako se slaţe u potpunosti s tom izjavom, dok je 26 ispitanika odgovorilo kako 

se djelomiĉno slaţe. S obzirom na aritmetiĉku sredinu koja je 4,7 moţe se zakljuĉiti kako se 

većina ispitanika slaţe s ovom izjavom. S obzirom da većina korisnika koristi društvene 

mreţe ovaj odgovor ne iznenaĊuje jer je oglašavanje sastavni dio naših društvenih mreţa i ne 

moţe proći neprimjetno.  
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Tablica 4 

Često primjećujem oglase na društvenim mreţama. 

 Ne slaţem se 

(1 bod) 

Djelomiĉno 

se ne slaţem 

(2 boda) 

Niti se slaţem 

niti se ne 

slaţem 

(3 boda) 

Djelomiĉno 

se slaţem 

(4 boda) 

Slaţem se 

(5 bodova) 

Broj 

ispitanika 

0 0 7 39 63 

Aritmetička 

sredina 

4,51 

Izvor: Vlastita izrada 

 

Tablica 4 prikazuje izjavu: Često primjećujem oglase na društvenim mrežama. Njih 63. slaţe 

se s ovom izjavom u potpunosti dok je 39 ispitanika odgovorilo kako se djelomiĉno slaţe. 

Njih 7 niti se slaţe niti se ne slaţe. S obzirom kako je aritmetiĉka sredina 4,51 moţe se 

zakljuĉiti kako se većina ispitanika slaţe s ovom izjavom.  

 

Iz prve skupine izjava, koje su se odnosile na oglašavanje putem društvenih mreţa općenito 

moţe se zakljuĉiti kako korisnici primjećuju oglase na društvenim mreţama te im je poznat 

pojam oglašavanja. TakoĊer, smatraju kako je svrha oglašavanja informiranje i obavještavanje 

kupaca o potencijalnim uslugama i proizvodima. 

 

Druga skupina sastoji se od tri tvrdnje koje se odnose na drugu hipotezu koja je postavljena u 

istraţivanju, a odnosi se na pozitivan utjecaj oglašavanja na društvenim mreţama na 

korištenje usluge on line kupovine.  
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Prva izjava u drugoj skupini glasila je: Oglašavanje putem društvenih mreža potiče potrošale 

na korištenje usluge on line kupovine, a prema odgovorima u Tablici 5 moţe se zakljuĉiti 

kako se većina ispitanika slaţe s ovom tvrdnjom. Njih 56 odgovorilo je kako se slaţe s 

navedenom tvrdnjom dok je 30 ispitanika odgovorilo kako se djelomiĉno slaţe. Niti se slaţe 

niti se ne slaţe 22 ispitanika a djelomiĉno se ne slaţe 1 ispitanik. S obzirom na aritmetiĉku 

sredinu koja je 4,3 moţe se zakljuĉiti da većina ispitanika smatra kako oglasi na društvenim 

mreţama potiĉu potrošaĉe na on line kupovinu.  

 

 

Tablica 5 

Oglašavanje putem društvenih mreţa potiče potrošače na korištenje usluge on line 

kupovine.  

 Ne slaţem se 

(1 bod) 

Djelomiĉno 

se ne slaţem 

(2 boda) 

Niti se slaţem 

niti se ne 

slaţem 

(3 boda) 

Djelomiĉno 

se slaţem 

(4 boda) 

Slaţem se 

(5 bodova) 

Broj 

ispitanika 

0 1 22 30 56 

Aritmetička 

sredina 

4,3 

Izvor: Vlastita izrada 
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Izjava u Tablici 6 glasila je: Oglašavanje utječe na stimulaciju proizvodnje i distribucije 

proizvoda ili usluge, a prema odgovorima ispitanika moţe se zakljuĉiti kako je ova izjava 

pozitivno prihvaćena i da se većina ispitanika slaţe s ovom tvrdnjom. Njih 65, odnosno 56,9% 

ispitanika  slaţe se s izjavom a 35 ispitanika djelomiĉno se slaţe (32,1%).  

 

Tablica 6 

Oglašavanje utječe na stimulaciju proizvodnje i distribucije proizvoda ili usluge. 

 Ne slaţem se 

(1 bod) 

Djelomiĉno 

se ne slaţem 

(2 boda) 

Niti se slaţem 

niti se ne 

slaţem 

(3 boda) 

Djelomiĉno 

se slaţem 

(4 boda) 

Slaţem se 

(5 bodova) 

Broj 

ispitanika 

0 1 8 35 65 

Aritmetička 

sredina 

4,5 

Izvor: Vlastita izrada 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



46 

 

Prema odgovorima koji su prikazani u Tablici 7 moţe se zakljuĉiti kako ispitanike potaknu 

oglasi koje vide na društvenim mreţama na korištenje uslugu on line kupovine. Njih 49 

iskazalo je kako se slaţe s tvrdnjom dok je  33 ispitanika odgovorilo kako se djelomiĉno slaţe 

s tvrdnjom: Oglasi koje vidim na društvenim mrežama potiču me na on line kupovinu. 

Aritmetiĉka sredina je 4,1 prema ĉemu se moţe zakljuĉiti kako ispitanici pozitivno reagiraju 

na oglase koje vide na društvenim mreţama. Oglasi su postali sastavni dio društvenih mreţa i 

s obzirom na prethodne stavove ispitanika ovaj odgovor ne iznenaĊuje. 

 

Tablica 7 

Oglasi koje vidim na društvenim mreţama potiču me na on line kupovinu. 

 Ne slaţem se 

(1 bod) 

Djelomiĉno 

se ne slaţem 

(2 boda) 

Niti se slaţem 

niti se ne 

slaţem 

(3 boda) 

Djelomiĉno 

se slaţem 

(4 boda) 

Slaţem se 

(5 bodova) 

Broj 

ispitanika 

1 4 22 33 49 

Aritmetička 

sredina 

4,1 

Izvor: Vlastita izrada 

 

Prema tvrdnjama koje se odnose na drugu hipotezu istraţivanja moţe se zakljuĉiti kako 

ispitanici smatraju kako oglašavanje pozitivno utjeĉe na distribuciju i stimulaciju proizvoda i 

usluge te ih oglasi potiĉu na korištenje usluge on line kupovine. S obzirom na to da je 

digitalni marketing u stalnom napretku, korisnicima se nude razni proizvodi i usluge 

prilagoĊeni njihov ţeljama i potraţnjama. Ako se uzme u obzir da je digitalizacija 

napredovala do te mjere da se korisnicima izbacuju oglasi za proizvode koje su barem jednom 

pretraţili ili spomenuli u razgovorima moţe se zakljuĉiti kako oglasi na društvenim mreţama 

nude baš ono što odreĊenom korisniku treba i što mu je u interesnoj sferi.  
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Iduća skupina od pet tvrdnji odnosi se na ispitivanje treće hipoteze, odnosno ispituje stav 

ispitanika o porastu potraţnje za korištenjem usluge on line kupovine tijekom  pandemije 

COVID-19.  

Tablica 8 prikazuje stav ispitanika o tvrdnji: Pandemija COVID-19 utjecala je na kupovne 

navike potrošača. Njih 67 slaţe se s ovom tvrdnjom, a njih 37 djelomiĉno se slaţe. 

Aritmetiĉka sredina je 4,6 prema ĉemu se moţe zakljuĉiti kako se većina ispitanika slaţe s 

ovom tvrdnjom.  

 

 

Tablica 8 

Pandemija COVID-19 utjecala je na kupovne navike potrošača. 

 Ne slaţem se 

(1 bod) 

Djelomiĉno 

se ne slaţem 

(2 boda) 

Niti se slaţem 

niti se ne 

slaţem 

(3 boda) 

Djelomiĉno 

se slaţem 

(4 boda) 

Slaţem se 

(5 bodova) 

Broj 

ispitanika 

0 0 5 37 67 

Aritmetička 

sredina 

4,6 

Izvor: Vlastita izrada 
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Tablica 9  prikazuje stav ispitanika o tvrdnji: Potrošači su se tijekom pandemije COVID-19  

osjećali sigurnije ukoliko su za svoje potrebe koristili usluge on line kupovine. S ovom 

tvrdnjom u potpunosti se slaţe 52 ispitanika što je 47,7% od ukupnog broja dok se djelomiĉno 

slaţe 42 ispitanika. Niti se slaţe niti se ne slaţe 11 ispitanika. Prema aritmetiĉkoj sredini koja 

je 4,3 moţe se zakljuĉiti kako se ispitanici uglavnom slaţu s ovom tvrdnjom.  

Tablica 9 

Potrošači su se tijekom pandemije COVID-19 osjećali sigurnije ukoliko su za svoje 

potrebe koristili usluge on line kupovine. 

 Ne slaţem se 

(1 bod) 

Djelomiĉno 

se ne slaţem 

(2 boda) 

Niti se slaţem 

niti se ne 

slaţem 

(3 boda) 

Djelomiĉno 

se slaţem 

(4 boda) 

Slaţem se 

(5 bodova) 

Broj 

ispitanika 

0 4 11 42 52 

Aritmetička 

sredina 

4,3 

Izvor: Vlastita izrada 
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Iz Tablice 10 moţe se zakljuĉiti kako se ispitanici uglavnom slaţu odnosno djelomiĉno slaţu 

s tvrdnjom: Zbog epidemioloških mjera i vlastite sigurnosti rjeĎe posjećujem trgovačke 

centre. Njih 45 slaţe se s ovom tvrdnjom dok se njih 42 djelomiĉno slaţe.  S ovom tvrdnjom 

19 ispitanika niti se slaţe niti ne slaţe a njih 2 djelomiĉno se ne slaţe. Samo 1 ispitanik ne 

slaţe se s ovom tvrdnjom.  

 

Tablica 10 

Zbog epidemioloških mjera i vlastite sigurnosti rjeĎe posjećujem trgovačke centre. 

 Ne slaţem se 

(1 bod) 

Djelomiĉno 

se ne slaţem 

(2 boda) 

Niti se slaţem 

niti se ne 

slaţem 

(3 boda) 

Djelomiĉno 

se slaţem 

(4 boda) 

Slaţem se 

(5 bodova) 

Broj 

ispitanika 

1 2 19 42 45 

Aritmetička 

sredina 

4,2 

Izvor: Vlastita izrada 
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Tablica 11 iskazuje tvrdnju: Koristim usluge on line kupovine u većoj mjeri nego prije pojave 

pandemije COVID-19. Njih 49 slaţe se s ovom tvrdnjom dok se 29 ispitanika djelomiĉno 

slaţe. S ovom tvrdnjom ne slaţe se 2 ispitanika, 4 se djelomiĉno slaţu a 25 ispitanika niti se 

slaţu niti ne slaţu. Aritmetiĉka sredina iznosi 4,1 prema ĉemu se moţe zakljuĉiti kako je 

većina ispitanika u većoj mjeri koristila usluge on line kupovine tijekom pandemije.  

 

Tablica 11 

Koristim usluge on line kupovine u većoj mjeri nego prije pojave pandemije COVID-19. 

 Ne slaţem se 

(1 bod) 

Djelomiĉno 

se ne slaţem 

(2 boda) 

Niti se slaţem 

niti se ne 

slaţem 

(3 boda) 

Djelomiĉno 

se slaţem 

(4 boda) 

Slaţem se 

(5 bodova) 

Broj 

ispitanika 

2 4 25 29 49 

Aritmetička 

sredina 

4,1 

Izvor: Vlastita izrada 
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Iz Tablice 12 moţemo zakljuĉiti kako se ispitanici slaţu s tvrdnjom: Planiram i dalje koristiti 

usluge on line kupovine. Njih ĉak 98 odgovorilo je kako se u potpunosti slaţu s tvrdnjom dok 

se njih 7 djelomiĉno slaţe. Ovi odgovori ne iznenaĊuju s obzirom da većina korisnika koji 

jednom obave kupnju on line imaju veće šanse da će to ponoviti iz navike, potrebe ili vlastite 

ţelje i sigurnosti.  

 

Tablica 12 

Planiram i dalje koristiti usluge on line kupovine.  

 Ne slaţem se 

(1 bod) 

Djelomiĉno 

se ne slaţem 

(2 boda) 

Niti se slaţem 

niti se ne 

slaţem 

(3 boda) 

Djelomiĉno 

se slaţem 

(4 boda) 

Slaţem se 

(5 bodova) 

Broj 

ispitanika 

0 1 3 7 98 

Aritmetička 

sredina 

4,8 

Izvor: Vlastita izrada 
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8.5 Rasprava 

 

Predmet provedenog istraţivanja bio je dokazati utjeĉe li oglašavanje putem društvenih mreţa 

na povećanje potraţnje za korištenjem usluge on line kupovine te da većina potrošaĉa koristi 

usluge on line kupovine. TakoĊer, ovim istraţivanjem ţelio se dokazati porast potraţnje za 

uslugama on line kupovine tijekom pandemije COVID-19.  Za potrebe pisanja empirijskog 

rada instrument istraţivanja bio je anketni upitnik, a istraţivanje je provedeno na uzorku od 

109 ispitanika razliĉite dobi i spola. Empirijsko istraţivanje je provedeno strukturirano, 

odnosno svim ispitanicima bila su postavljena jednaka pitanja i tvrdnje. 

Temeljem rezultata istraţivanja, hipoteza H1- „Većina potrošača koristi usluge on line 

kupovine“ je prihvaćena. Prema odgovorima koji se odnose na prvu hipotezu, moţe se 

zakljuĉiti kako je većina ispitanika koristila odnosno koristi usluge on line kupovine. Na 

postavljeno pitanje: „Jeste li ikada koristili usluge on line kupovine?“ svih 109 ispitanika 

odgovorilo je kako je koristilo usluge on line kupovine.  

U idućoj postavljenoj hipotezi H2- „Oglašavanje putem društvenih mreža ima pozitivan 

utjecaj na korištenje usluge on line kupovine“ ispitivao se stav i mišljenje ispitanika o 

primjećivanju i utjecaju oglasa na društvenim mreţama na povećanje potraţnje za korištenjem 

usluga on line kupovine. Ispitanicima je bilo postavljeno 7 tvrdnji kojima bi se provjerila 

hipoteza empirijskog istraţivanja. Ispitanicima je poznat sam pojam oglašavanja općenito te 

su u 73,4% odgovora upoznati sa oglašavanjem na društvenim mreţama. Ispitanici ĉesto 

primjećuju oglase na društvenim mreţama te se slaţu s tvrdnjom: „Svrha oglašavanja je 

informiranje i obavještavanje potencijalnih kupaca o uslugama i proizvodima.“ Uz ovu 

hipotezu se veţe tvrdnja: „Oglašavanje putem društvenih mreža potiče potrošače na 

korištenje usluge on line kupovine“ sa kojom se u potpunosti slaţe 56 ispitanika dok se 30 

ispitanika djelomiĉno slaţe. Na osnovu dobivenih odgovora moţe se zakljuĉiti kako se većina 

ispitanika slaţe s ovom tvrdnjom te smatraju kako oglasi na društvenim mreţama mogu 

pridonijeti povećanju potraţnje za on line kupovinom. TakoĊer,  sa idućom tvrdnjom koja se 

veţe uz hipotezu H2: „Oglašavanje utječe na stimulaciju proizvodnje i distribuciju proizvoda 

ili usluge“ u potpunosti se slaţe 65 ispitanika, a njih 35 djelomiĉno se slaţe. Prema tome, 

moţe se zakljuĉiti kako oglašavanje pridonosi napretku i razvoju tvrtki te sve većoj 

distribuciji proizvoda i usluga.   
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Tvrdnja: „Oglasi koje vidim na društvenim mrežama potiču me na on line kupovinu“ 

ponajviše se veţe uz hipotezu H2 te se njome ţeljelo provjeriti budu li ispitanici 

zainteresiraniji za korištenje usluge on line kupovine kada ugledaju dobar oglas na nekoj od 

društvenih mreţa.  Njih 49 u potpunosti se slaţe s ovom tvrdnjom, dok njih 33 djelomiĉno se 

slaţe. Niti se slaţe niti ne slaţe 22 ispitanika, a djelomiĉno se ne slaţe 4 ispitanika. Prema 

danim odgovorima za postavljene  tvrdnje moţe se zakljuĉiti kako je hipoteza H2 prihvaćena. 

Testiranjem hipoteze H3- „Pandemija COVID-19 utjecala je na porast on line kupovine“ 

ispituje se stav sudionika istraţivanja o utjecaju pandemije na porast potraţnje za korištenjem 

usluge on line kupovine. Ispitanicima je bilo postavljeno 5 tvrdnji kojima bi se provjerila 

hipoteza empirijskog istraţivanja. Tvrdnjom: „Pandemija COVID-19 utjecala je na kupovne 

navike potrošača“ slaţe se 67 ispitanika, dok se njih 37 djelomiĉno  slaţe. Prema stavovima 

za ovu tvrdnju moţe se zakljuĉiti kako se ispitanici slaţu s tim da je pandemija promijenila i 

utjecala na kupovne navike. Uz ovu hipotezu veţe se tvrdnja: „Potrošači su se tijekom 

pandemije COVID-19 osjećali sigurnije ukoliko su za svoje potrebe koristili usluge on line 

kupovine“ s kojom se u potpunosti slaţe 52 ispitanika, dok se 42 ispitanika djelomiĉno slaţu s 

tvrdnjom. Sljedećom tvrdnjom: „Zbog epidemioloških mjera i vlastite sigurnosti rjeĎe 

posjećujem trgovačke centre“ ţeljelo se provjeriti u kojoj mjeri su se potrošaĉi bili spremni 

izloţiti vanjskim utjecajima odnosno posljedicama pandemije kako bi obavili kupnju. Njih 45 

se slaţe u potpunosti s tim da su rjeĊe posjećivali trgovaĉke centre, dok se njih 42 djelomiĉno 

slaţe. Pitanjem koje je ponajviše vezano uz hipotezu H3: „Koristim usluge on line kupovine u 

većoj mjeri nego prije pojave pandemije COVID-19“ potvrdila se ova hipoteza. Njih 49 u 

potpunosti se slaţe s ovom tvrdnjom, dok  se njih 29 djelomiĉno slaţe. Niti se slaţe niti ne 

slaţe 25 ispitanika. S obzirom na ove odgovore moţe se zakljuĉiti kako je pandemija zaista 

utjecala na porast on line kupovine jer su potrošaĉi za svoje potrebe prije birali on line 

kupovinu nego odlaske u trgovaĉke centre te su u većoj mjeri koristili usluge on line 

kupovine. 
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9. ZAKLJUČAK 

 

Digitalno doba donijelo je velike promjene u podruĉju obrazovanja, poslovanja i 

komunikacije. S pojavom i razvojem interneta i raĉunala, digitalni mediji izazvali su znaĉajne 

promjene u raznim industrijama. Oni takoĊer imaju znaĉajan i sloţen utjecaj na kulturu i 

društvo stoga ne treba ĉuditi potreba organizacija za sve većom upotrebom digitalnih medija 

kako bi unaprijedili vlastito poslovanje i otkrili neke nove taktike bolje zarade i prodaje. 

Marketing društvenih medija je marketing koji koristi društvene mreţe, blog marketing i 

sliĉne kanale. To je novi trend marketinga kojim poduzeća nastoje privući kupce putem 

internetskih platformi. Oglašavanje putem društvenih mreţa nudi  razne prednosti u odnosu na 

uobiĉajene marketinške forme. Olakšava marketingu identificiranje razliĉitih skupina, 

posebno utjecajnih skupina na ciljnom trţištu, koje zauzvrat mogu postati promicateljima 

odreĊenog brenda i pomoći njegovu razvoju. Kljuĉni ciljevi oglašavanja temelje se na 

primarnom cilju propagandnih poruka i ulogama oglašavanja u ţivotnom ciklusu proizvoda. 

Pod time se podrazumijevaju informativni ciljevi koji oglašavanjem obavještavaju javnost o 

novom proizvodu i njegovim znaĉajkama. On line naruĉivanje omogućuje  da iz udobnosti 

svog doma jednim klikom se odabere i kupi proizvod koji se sviĊa potrošaĉima i koji im je 

potreban. U današnje vrijeme, sve više ljudi koristi se ovakvim naĉinom kupovine jer time 

ostvaruju više vremena za druge aktivnosti i za najbliţe a ne za hodanje po trgovinama što 

zasigurno iscrpljuje. Kroz empirijski dio rada cilj je bio prikazati u kojem stupnju se ispitanici 

slaţu s iskazanim tvrdnjama te prikazati njihov stav prema utjecaju oglašavanja putem 

društvenih mreţa na porast on line kupovine i utjecaju pandemije COVID-19 na kupovne 

navike potrošaĉa. Poduzeća koja koriste modernije naĉine oglašavanja te su spremni na nove 

metode, mogu zasigurno oĉekivati uspjeh na podruĉju njihovog daljnjeg poslovanja.  

 

Ograniĉenje istraţivanja moţe se prepoznati u pristranosti ispitanika u davanju odgovora, tj. 

dolazi do subjektivne prosudbe, ali takoĊer i u nedostatku prethodnih istraţivanja u Republici 

Hrvatskoj. 

Pošto je istraţivanje provedeno na sluĉajnom uzorku, preporuka za buduća istraţivanja moţe 

se prepoznati u potrebi da se ispita odreĊena generacija te da se meĊu njima napravi metoda 

komparacije.  
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