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SAZETAK

U diplomskom radu Uspon konzumeristicke kulture — utjecaj online oglasavanja na
donoSenje odluka o kupnji razmatra se povijesni razvoj potroSackog drustva i fenomen
konzumeristicke kulture. Spomenuti fenomen popracen je brojnim drustvenih i tehnoloskim
promjenama, pri ¢emu je klju¢nu ulogu imala pojava interneta koja je dovela do zamjene

tradicionalnog marketinga digitalnim oblicima marketinske komunikacije.

U radu ¢e biti prikazane strategije kojima se koriste suvremeni oglasivaci, S posebnim
naglaskom na karakteristikama i vrstama digitalnog marketinga, a pokusat ¢e se pojasniti i
stavovi postmodernog potrosa¢a odnosno psiholoski aspekti procesa donosenja odluka o

kupnji.

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

novih potrosackih navika na koje posebice utjeCe oglasavanje putem drustvenih mreza i

.....

covjeka 1 kako diktiraju potrosacke odluke.

Kljucne rije€i: digitalni marketing, donoSenje odluka o kupnji, konzumerizam, masovno

drustvo, online oglasavanje, postmodernizam, potrosacka kultura, stavovi potrosaca.



SUMMARY

This master's thesis, The Rise of Consumer Culture — Impact of Online Advertising on
Purchasing Decisions, addresses the historical evolution of consumer society and consumer
culture phenomena. The aforementioned phenomena has been accompanied by many social
and technological changes and the main part was the development of the Internet which has

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

This paper will introduce the strategies used by modern advertisers with an emphasis
on the features and types of digital marketing, but it will also seek to clarify the attitudes of

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

The objective of this paper is to demonstrate how the development of the media has
led to the creation and formation of new consumer habits that are particularly impacted by
advertising on social media and other online sources. In addition, efforts have been made to
determine how media are an integral part of a modern person's life and how they significantly

influence consumer decisions.

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

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

Vrijeme u kojemu zivimo pripada vremenu globalnog informacijskog drustva.
Temeljnu odrednicu suvremenog drustva i ekonomije <¢ine nove informacijsko-
komunikacijske tehnologije, internet i novi mediji (Simi¢ i Zivojinovié, 2020: 9). Kao
prirodan slijed napretka i razvoja tehnologije, odnosno blagostanja u kojem se zadovoljavaju
rastuce potrebe sve veéeg broja stanovnika, javilo se masovno drustvo (Dul¢i¢, 2014: 91).
Promjene koje su se u proslom stoljec¢u dogodile na podru¢ju proizvodnje, radne organizacije
i uloge pojedinca u drustvenom zivotu, otvorile su put masovnoj potro$nji koja Ce biti temelj
za oblikovanje suvremenog potroSackog drustva i Konzumeristicke kulture. U srediste
konzumerizma ukorijenila se potrosacka Zelja koja trasira putanju transformacije iz drustva
proizvodaca u drustvo potrosaca oblikujuci fenomen tekuce modernosti (Hromadzi¢, 2012:
50). Teznja za materijalnim zadovoljstvom postaje toliko izrazena da se i same emocije kao
Sto su nezadovoljstvo 1 duSevno neispunjenje nastoje kompenzirati kontinuiranom

potro$njom.

Pritom su gospodarski rast i povecanje materijalnog komfora uvjetovali Stvaranje
novog tipa potrosa¢a, homo consumericusa, koji se, za razliku od obi¢nog konzumenta
vodenog potrebama i vlastitom egzistencijom u procesu donosenja odluka o kupnji, poCinje
primarno povoditi Zeljama i zudnjom. U tom smislu, kupnja sve viSe postaje stil Zivota, a
materijalne stvari sastavnica su u tvorbi identiteta suvremenog ¢ovjeka pa je tako usmjerenost
na osluskivanje Zelja i potreba publike postala nova poslovna filozofija, naro¢ito u podrucju

marketinga.

Upecatljive reklame, natpisi, letci, plakati, katalozi i brojni drugi tradicionalni
diseminacijski materijali dugi su niz godina sluZili kao nepresuSan izvor informacija o
proizvodima i uslugama, no razvoj medija i tehnologije sa sobom je donio izazove novog
vremena koji podrazumijevaju kontinuirano prilagodavanje komuniciranja sa sve zahtjevnijim
potrosa¢ima zbog dostupnosti informacija putem interneta i drustvenih mreza. Na tom se
tragu javlja digitalni marketing kao inovativna strategija procesa oglasavanja. Digitalna
priroda interneta u odnosu na tradicionalni marketing omogucila je prac¢enje svih interakcija
koje se odvijaju u elektronickom okruZenju, Sto daje potpuno novu dimenziju klju¢nim

segmentima marketinga i prodaje u koju su ukljuceni istraZzivanje trziSta, analiziranje



ponasanja potro$aca, upravljanje marketinskim miksom i mjerenjem ucinkovitosti

marketinskih aktivnosti (Skare, 2011).

Karakteristike postmodernog konzumeristickog drustva zahtijevaju sagledavanje
potros$nje sa psiholoske strane, stoga se ovim radom nastoji utvrditi nacin na koji suvremeni
potrosa¢i percipiraju digitalne oglase i kakav utjecaj takvo oglasavanje ima na proces
donosenja odluka o kupnji. Osim toga, radom se nastoji analizirati i kakva je priroda online
oglasa, odnosno na koji se nacin danasnji oglasivaci prilagodavaju potrebama i interesima
svoje publike.

Struktura rada oslanja se na teorijske Cinjenice i rezultate empirijskog istrazivanja.
Teorijski dio sastoji se od cetiri poglavlja pa tako prvo poglavlje definira osnovne pojmove
masovnog drustva i potrosacke kulture, drugo poglavlje predstavlja omasovljenje Interneta
razvojem drustvenih mreza, U trecem Se poglavlju raspravlja o online oglasavanju i
predstavljaju vrste digitalnog marketinga, dok je cetvrto poglavlje posveéeno stavovima
potrosaca i donosenju odluka o kupnji. Nakon toga slijedi empirijski dio rada u kojemu se
iznose rezultati dobiveni anketnim upitnikom i analiza sadrzaja. Na osnovu analiziranih
teorijskih Cinjenica i dobivenih rezultata poludit ¢e se zakljucak, a postavljene ¢e se hipoteze

potvrditi ili odbaciti.



2. USPON MASOVNOG DRUSTVA I POTROSACKE KULTURE

Drustvo je skup pojedinaca ili ljudi oblikovanih suradnjom, komunikacijom, ali i
razli¢itostima s izradenim pravilima djelovanja koje podupire minimum zajedni¢kih interesa i
uvjerenja (Hrvatska enciklopedija, 2021). Napredak i razvoj drustva neminovno je doveo do
urbanizacije, industrijalizacije, masovne proizvodnje, masovnog obrazovanja, Sirenja trzista i
uvodenja masovnih medija $to je na kraju rezultiralo oblikom drustva nazvanog masovno
drustvo. Masovno je druStvo pojam Kkojim se u sociologiji oznaava niz osobitosti
suvremenog drusStva, a proizvod je moderne industrije i masovne proizvodnje koja ljudima
namece tipsko ponaSanje. Sam pojam masovno drustvo koji oznacava nepregledne skupine
ljudi u osnovi se razlikuje od pojma grupe koji bi u nacelu obuhvac¢ao manje brojeve istih
(Dul¢i¢, 2014: 91). Moze se konstatirati da je ,,masovno drustvo prirodan slijed razvoja koji
pokreée tehnologija®“, odnosno da je masovno drustvo drustvo blagostanja u kojemu se
zadovoljavaju rastuée potrebe sve veceg broja stanovnika (Dul¢i¢, 2014: 91). Napretkom
tehnologije pred kraj dvadesetoga stoljeCa pruza se moguénost izbora, osigurava se
proizvodnja podredena iskljucivo zahtjevima trzista, veca je dostupnost informacija, ljudi su
povezani komunikacijskim kanalima i moze se zakljuciti da dosadasnje moderno masovno

drustvo sve vise ustupa mjesto umrezenom drustvu.

S druge strane, promjene koje su se dogodile na podrucju proizvodnje, radne
organizacije 1 uloge pojedinca u druStvenom zivotu otvorile su put masovnoj potrosnji tvoreci
tako novu sintagmu u okviru suvremenih druStava, a to je potroSacko drustvo. Prema
navodima Hrvatske enciklopedije (2022.) rije¢ je o drustvu u kojemu je utjecaj tehnologije i
porast zivotnog standarda pozicionirao potro$nju na izuzetno visoku razinu. U tom kontekstu
pojedine vrijednosti vezane za potroSnju pocinju ulaziti 1 u druge segmente druStvenog
djelovanja pa tako moderno drustvo gotovo U potpunosti ¢ini potroSacko drustvo i kulturu
(Coli¢, 2008: 953).

Prema autorici Sanji Stani¢ (2013: 2) rije¢ je o drustvu masovne potrosnje s visokim
zivotnim standardom 1 izuzetnom kupovnom mo¢i pri ¢emu svaka osoba moZze kupiti sve §to
zeli, a ne samo ono §to je nuzno. Iako bi se moglo pretpostaviti kako navedene odrednice
potrosackog drustva imaju pozitivne konotacije s obzirom na to da su djelomicno iskorijenile
masovno siromastvo, pridavanje znacajne pozornosti visokoj razini proizvodnje i potrosnje
cesto dovodi do nepotrebne kompulzivne kupovine koja se moze zaokruziti u fenomenu

konzumerizma.



2.1. Faze razvoja potro§ackog drustva

Kako bi se navedeni drustveni fenomen mogao razumjeti u potpunosti, potrebno je
pojasniti nastanak i razvojni tijek potrosackog drustva. Konstruiranje potrosackog drustva se,
prema Lipovetskom (2008: 11), moze promatrati tijekom tri razvoje etape. Prva etapa vezana
je uz nastanak masovnih trziSta $to je bilo karakteristicno za kraj 19. i pocetak 20. stoljeca, a
njene kljuéne karakteristike su: pojava nacionalnih trziSta, uvodenje strojeva masovne
proizvodnje i stvaranje nove trgovacke filozofije usmjerene na maksimiziranje profita
snizenjem prodajne cijene. Navedene promjene rezultirale su i pojavom reklama, marki i
pakiranja koje ¢e utjecati na proces stvaranja potro$acke zelje i na oblikovanje potroSackih

navika drustvenog kolektiva 21. stolje¢a (Stani¢, 2013: 6).

Druga faza razvoja javlja se sredinom prosloga stoljeca kada nastaje drustvo masovne
potros$nje koje postaje projekt i cilj zapadne civilizacije. U tom periodu dolazi do Sirenja
potroSackih prostora, gospodarskog rasta i materijalnog komfora pri ¢emu ,,potroSnja postaje
stil Zivota, masovni san, novi razlog zivljenja, kupovanje postaje nezadrzivo i bezgrani¢no,

jaca strast za stvarima, eskaliraju potrebe i spektakularno rasipanje® (Stani¢, 2013: 7).

Faza hiperpotrosackog drustva, koju Kkarakterizira individualiziranost potrosnje,
intimiziranost i hedonizam, smatra se zadnjom razvojnom fazom, a javlja se sedamdesetih
godina prosloga stoljeca. Stani¢ (2013: 8) koja u svome radu nastavlja tezu Lipovetskog
(2008) tvrdi kako pojedinac vise nije motiviran potrebama i zeljama, ve¢ Zudnjom, pa zato

dolazi do nastanka turbokonzumerizma i turbopotro$aca, homo consumericusa.

2.2. Konzumeristi¢ka kultura

Konzumerizam je klju¢ni pojam koji se nadovezuje na nastanak i razvoj potrosackog
drustva. Kao $to je spomenuto u prethodnom poglavlju, prve naznake konzumerizma javljaju
se u 18. stolje¢u s pojavom masovnog potroSackog drustva pri ¢emu, pod utjecajem
industrijalizacije i druStvenog razvoja, dolazi do promjene ciljeva i svrhe proizvodnje (Duda,
2005: 21). Do tog su se razdoblja kupovina i potro$nja odnosile samo na potrebe u ¢ovjekovu
zivotu, no u kontekstu socio-kulturnog osuvremenjavanja potraga za raskos$i i stjecanjem
materijalnih dobara po prvi puta izlazi izvan okvira bogatijih staleza priblizavajuci se srednjoj

radnickoj klasi.



Autorica K. Higgs (2021) u svojem ¢lanku How the world embraced consumerism
navodi kako u 19. stolje¢u u Velikoj Britaniji raznovrsni oblici hrane postaju dostupni
prosje¢nom pojedincu koji je do tada imao pristup samo nuznim stavkama potrebnim za
odrzavanje vlastite egzistencije. lako se u mnogim radovima ¢esto zagovara ¢injenica da se
konzumerizam kao druStveni fenomen javlja u okvirima Drugog svjetskog rata, vidljivo je
kako su temelji konzumerizma stvoreni puno ranije. Konzumerizam se u kontekstu 19.
stolje¢a ponajvise odnosio na ekspanziju kupovnih moguénosti Sto ¢e postati izrazeno
pojavom prvih robnih centara u nadolaze¢em periodu, a potrosnja ¢e poprimiti oblik nuzne

aktivnosti i sastavne odrednice ljudskog identiteta.

Uzimajuéi u obzir nove, ali postepene drustvene promjene kao §to su masovna
potro$nja, socio-geografsko §irenje trzista i transformacija oblika produkcije i potro$nje, moze
se re¢i kako se stvorio put prema razvoju modernog konzumerizma. Hromadzi¢ (2012: 48) u
svojem radu Konzumeristicki kapitalizam: epoha produkcije imaginarija potrosacke Zelje
navodi promisljanje D. Slatera (1997) prema kojemu se dvadesete godine 20. stoljeca mogu
smatrati prvim razdobljem promicanja ideologije obilja i bogatstva, pri ¢emu konzumpcija
postaje temeljna odrednica i nuznost svakodnevnog zivota. Moze se utvrditi kako ljudski
kolektiv dozivljava znafajan emocionalni obrat, pri ¢emu potreba ustupa mjesto Zzelji
oznacujuci tako prekid ,,s relativno dugom tradicijom dominacije kulture zadovoljenja

svrhovitih potreba“ (Hromadzi¢, 2012: 51).

Prema navedenome, vidljivo je kako se u srediste konzumerizma ukorijenila
potrosacka Zelja koja se ,,razvija gotovo tijekom cijelog 20. i ranoga 21. stoljeca, trasirana je
putanja transformacije iz drustva proizvodaca u druStvo potroSaca u okvirima nadolazecega
fenomena, kojeg Bauman imenuje teku¢om modernoséu” (Hromadzi¢, 2012: 50). U tom
razdoblju teznja za materijalnom satisfakcijom postaje toliko izraZena da se i same emocije
kao S§to su nezadovoljstvo i dusevno neispunjenje nastoje kompenzirati kontinuiranom
potro$njom, pri ¢emu bi se konzumerizam mogao promatrati i kao relativno nova ovisnost i
poremecéaj, odnosno dru§tvena anomalija (Zakman-Ban i Spehar Fiskus, 2016: 39). Tako se
konzumerizam ve¢ pedesetih godina dvadesetoga stoljeca snazno ucrtao u moderna drustva
kao svojevrsni fenomen, a posebno znacajan postaje u razdoblju postmoderne kada
intelektualne i materijalne moguénosti suvremenih zajednica poprimaju izuzetno visoku

razinu.



2.3. Postmoderna potrosacka kultura i konzumerizam

Postmodernizam je razdoblje druge polovice 20. stoljeca u kojem dolazi do znacajnog
prekida s modernistickim misljenjem 1 ideologijom. Za razliku od modernizma koji je u
smislu tradicionalnosti bio dekonstrukcijski usmjeren, ali u osnovi optimisti¢an jer je vjerovao
da se svijet i njegovo poimanje moze preraditi, osvjeZziti i unaprijediti, postmodernizam je
pesimisti¢an svjetonazor koji ne vjeruje u mogucénost bilo kakve promjene (Kvaternik, 2018).
Slicno kao i1 navedeni autor, J. Zerzan (1994: 3) naglasava kako ,,postmodernizam ne
oznaCava niSta 1 ne ide nikamo; on je izvrnuti milenarizam, dozrijevaju¢a oplodnja

tehnoloskog ,,zivota” — sustav univerzalnog kapitala“.

Kako bi se shvatila glavna razlika modernizma i postmodernizma, potrebno je opisati
odnos klju¢nih pojmova kao Sto su jezik, reprezentacija i slika koji ¢e predstavljati bitne
aspekte potroSacke kulture, narocito po pitanju oglasavanja. Naime, u okviru modernisticke i
postmodernisti¢ke misli dolazi do sve veée zaokupljenosti jezikom $to je zaokruzeno pojmom
jezi¢nog obrata u kojemu se smatra kako upravo jezik predstavlja glavnu odrednicu ljudskog
svijeta, a ljudski svijet stoga predstavlja svijet u cjelini. Takve je ideje prije postmodernizma
njegovao strukturalizam, smatraju¢i kako jezik pruza jedini pristup svijetu predmeta i
iskustava, §to je F. de Saussure nadopunio ¢injenicom da znacenje nije proizvedeno izri¢ajem
i onime na $to se referira, ve¢ medusobnim odnosom znakova. Postmodernizam je ipak otisao
korak dalje teznjom da se predoc¢i nepredocCivo, ono $to je izvan jezika, stavljajuci naglasak na
problematiku komunikacijskog znacenja i estetske vrijednosti (Zerzan, 1994: 4). Pridavanjem
posebnog znacaja estetici u razdoblju postmodernizma, rije¢ polako biva zamijenjena slikom
koja ,,se viSe ne odnosi ponajprije na neki ,,izvornik”, smjeSten negdje drugdje u ,,stvarnom”

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

Postavlja se pitanje poimanja reprezentacije u suvremenom svijetu. Prema definiciji
Hrvatske enciklopedije (2022) reprezentacija predstavlja proces stvaranja i prijenosa znacenja
izmedu ja i drugoga, raznih kultura i povijesnih razdoblja. Unutar klasi¢ne teorije, znacenje ili
istina prethodile su i odredivale predodzbene oblike koji ih priop¢uju, dok se u razdoblju
postmodernizma takav odnos polako gubi.

Uzimaju¢i u obzir Cinjenicu da je postmodernizam razdoblje u kojemu dolazi do
znacajnog razvoja tehnologije, moze se re¢i kako je drustvo danaSnjice prepunjeno

reprezentacijama koje su uvelike uvjetovane medijima koji posebno naglasavaju mo¢ slike.



Jezik viSe ne predstavlja glavno sredstvo komunikacije, ve¢ to ¢ine mediji koji utjecu na
djelovanje modernog ¢ovjeka i konstrukciju njegova identiteta. Jurci¢ (2017: 134) u svom
Clanku Teorijske postavke o medijima — definicije, funkcije i utjecaj na tragu teze Jeana
Baudrillarda (1991) govori kako ,,viSe nema vlastitoga prostora stvarnosti jer su ga mediji
smjestili u univerzum ,,simulakruma”. Prema Baudrillardu, ,,mediji su proizveli simultanost,
simultanost je otac spektakla, a spektakl kraj suosjecajnosti i misaonosti“. Stvarnost vise nije
samo ono §to ima svoje reference i porijeklo u zbilji, ve¢ se ona pronalazi u idealiziranim
znakovima takozvane hiperzbilje (Baudrillard, 1991: 5). Navedena transformacija koncepcije
prostora otvorila je put snaznom razvoju konzumeristi¢ke kulture i potroSackog identiteta pri
¢emu i sami urbani prostori bivaju dominantno ispunjeni bljestavim reklamama, atraktivnim
plakatima i upecatljivim natpisima kao glavnim prenositeljima komercijalne oglaSavacke
ideologije. Puci¢ tako zakljuCuje da je ,,Danas (...), viSe nego ikada prije, aktualan cyber
prostor pa se, u tom smislu, moze govoriti o nametanju potroSackog Zivotnog stila virtualnim

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

Promjene nastale u navedenoj epohi snazno su odredile smjer razvoja potroSacke
kulture $to se ocCituje i danas. PonaSanje potrosaca u postmodernom drustvu nije vodeno
potrebama, ve¢ potrosaci upravljaju istima. Kesi¢ i Kursan (2008: 55) slazu se da sve
promjene kojim ljudsko dru$tvo nastoji promijeniti prirodu radi poboljSanja Zivota stvaraju
uvjete 1 okruZenje kojima se mijenjaju ili pak restrukturiraju potrebe. Prema istom izvoru,
potrebe se mogu Kreirati izvan potroSaceva utjecaja. Naime, potrebe se uz pomo¢ suvremene
tehnologije mogu stvoriti i komunikacijom pretvoriti u imidz, pri ¢emu potroSaci postaju
zelje, a Zelje pak potrebe i1 stvarnost. Navode¢i promisljanja Baudrillarda (1989), Kesi¢ i
Kursan (2008: 55) uocavaju kako su za razliku od modernih filozofa i znanstvenika, koji su
potrebe temeljili na materijalnim uvjetima, postmoderni filozofi, sociolozi i znanstvenici
potrebe stvarali na simbolizmu temeljenom na promjenama koje su uocavali oko sebe.
Tranzicijom u postmodernizam u procesu potro$nje, promijenila se pozicija subjekt — objekt.
Kesi¢ 1 Kursan (2008: 55) upucuju na paradigmu modernizma u kojoj je subjekt (potrosac)
bio u sredistu marketinske filozofije, kontrolor svih marketinskih procesa i aktivnosti, dok je u
postmodernom dobu potroSa¢ proizvod koji se trosi sli¢no kao i bilo koji drugi proizvod na

trzistu.

Budu¢i da mediji snazno utje¢u na oblikovanje Covjekove stvarnosti, ponaSanje
suvremenih ljudi uvjetovano je znacenjem koje se prenosi putem medija. Zahvaljujuci

informacijskoj revoluciji, drustvu su na raspolaganju brojni podaci o proizvodima, uslugama
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ili bilo ¢emu drugome §to zanima danasnjeg suvremenog ¢ovjeka. Mari¢ i drugi (2017: 147) u
svom c¢lanku Savremeni potrosac i elektronska interpersonalna komunikacija objasnjavaju
kako se zahvaljuju¢i tehnoloskom napretku izmijenio odnos izmedu proizvodaca i potroSaca,
pri ¢emu su upravo potro$aci oni koji imaju najveCu pregovaraku snagu I Koji svojim
ponasanjem odreduju razinu uspjeha pojedinih proizvoda i usluga. U skladu s navedenim,
suvremene marketinske teorije i prakse promicu ¢injenicu da 21. stoljeée nije era tehnologije,
veé era potroSaCa. PremjeStanjem potrosaca u virtualni svijet omogucéuje im se stvaranje
novog sustava vrijednosti tako da ,,potrosac ima ulogu ponudaca, a drugi potrosaci, preduzeca

i vladine institucije imaju ulogu korisnika“ (Mari¢ et al., 2017: 148).



3. RAZVOJ | OMASOVLJENJE INTERNETA

Na oblikovanje postmodernog konzumerizma uvelike je utjecala pojava i masovni
razvoj interneta. Internet kao hiperpersonalno mjesto za komunikaciju javno je dostupan
prostor za $irenje informacija. Moze se re¢i da gotovo i ne postoji mjesto na svijetu na kojemu
se ne moze u realnom vremenu dobiti podatak ili spoznaja o nekom dogadaju (Dokman et al.,
2018: 134). Citirajuc¢i Hagela (1999), Haugtvedt i drugi (2005: 10) navode da su zajednice
utemeljene na internetu pocele kao spontana druStva na elektronickim mrezama sa
zajedni¢kim podrué¢jima interesa, okupljena u medusobne rasprave koje traju i vremenom Se
gomilaju, §to dovodi do kompleksa mreza osobnih odnosa i sve vece identifikacije s grupom
kao zajednicom. U kontekstu elektroni¢kih zajednica, virtualni prostori u kojima se mogu
uspostaviti odnosi ukljuéuju podrucja za razgovor gdje ljudi mogu razgovarati u stvarnom
vremenu s drugima o njima interesantnim temama, razmijeniti iskustva, stavove i recenzije o

proizvodima i uslugama.

Prednost dostupnosti informacija, naro€ito onih vaznih za poslovanje, prepoznale su
mnoge kompanije pa su tako druStveno-mrezni servisi postali poprili¢no popularni u
poslovnom svijetu i nezaobilazan komunikacijski kanal s trziStem. Moze se re¢i kako se
uspjeh u poslovnom svijetu danas ne moze jamciti bez osluSkivanja publike (Andeli¢ i
Grmus$a, 2017: 184). Razvoj informacijskih tehnologija doveo je i do promjena u
marketin$koj komunikaciji pri ¢emu je Sirenje interneta otvorilo nezamislive moguénosti
komuniciranja na globalnoj razini, po¢evs$i od blogova, foruma, chatova pa sve do razvoja
drustvenih mreZa koje su uvelike pridonijele omasovljenju internetske komunikacije. Ferencié¢
(2012: 42) tvrdi kako je razvoj interneta promijenio pravila poslovanja u svim njegovim
oblicima. Potrosaci su ponudace usluga, proizvoda i informacija na neki nacin primorali da

postanu online, a u novije vrijeme mobilno$¢u interneta i mobilni.

Danas se obavljanje bilo kojeg poduzetnickog poslovanja ne moze zamisliti bez
interneta putem kojeg poduzetnik, neovisno o vremenu i geografskoj udaljenosti moze obaviti
veliki dio poslovnih aktivnosti vrlo brzo i jednostavno (Simi¢ i Zivojinovié, 2020: 9).
Promisljanja navedenih autora sugeriraju kako nepojavljivanje odnosno neaktivnost na
internetu u danasnje vrijeme dovodi u pitanje uspjeh i opstanak poduzeéa. Internet je takoder
utjecao na smanjenje troSkova dobivanja, obrade i $irenja informacija, a njihova dostupnost

mijenja drustvo i nac¢in na koji komuniciramo privatno, ali i u kontekstu poslovanja.



3.1. DruStvene mrezZe

Globalni komunikacijski fenomen drustvenih mreza uvelike je pridonio Sirenju
interneta i njegovoj primjeni u gotovo svakom kucanstvu. lako u najve¢oj mjeri sluze za
neformalnu komunikaciju, drustvene se mreze nerijetko Kkoriste i u komercijalne svrhe.
Pocevsi od skromne pojavnosti SixDegrees.com i Friendstara, druStvene su mreZze danas
prepoznate kao globalni komunikacijski fenomen koji prati sada ve¢ poprili¢no duga povijest
pojavnosti (Grbavac i Grbavac, 2014: 206).

Andeli¢ 1 Grmusa (2017: 184) navode da ,,drustvene mreze omogucéavaju participaciju
Sirokog raspona gdje su granice izmedu dizajniranja, produkcije ili konzumacije samog
sadrzaja, vrlo tanke“. Prema statistickim je podacima koje donosi ICD Business u 2018.
godini Facebook bio najdominantnija drustvena mreza u svijetu s 2,07 milijardi korisnika koji
su aktivni svakog mjeseca. Potom slijedi WhatsApp koji broji 1,3 milijarde korisnika, zatim
Messenger s 1,2 milijarde, WeChat s 980 milijuna i Instagram koji ima 800 milijuna aktivnih
korisnika svaki mjesec. Od navedenih pet dominantnih druStvenih mreza, Cetiri su u
vlasnistvu Facebooka (Dezeli¢, 2018). Ostale drustvene mreze takoder broje poprili¢no visok
broj posjetitelja sto je vidljivo na Slici 1. Navedeno upucuje kako drustvene mreze okupljaju
iznimno velik broj ljudi pa se stoga u poslovnom svijetu nameéu kao savrSen kanal za

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

Facebook Dominates the Social Media Landscape

Monthly active users of selected social networks and messaging services’

Facebook n 2,072m
whatsapp (I | =00
Messenger @9 I 200
wechat Y I oo
instagram (&) I oo
Qzone I ccm “
Weibo &3’ 361m
Twitter [ 330m
Pinterest @ 200m 8 Facebook Inc.
Snapchat £% 178m™ @ Tencent Inc.
Vkontakte m 95m Others
* Dec. 1 Sep. 17)
SAOLS) statista %

@statistaCharts SO

Slika 1. Drustvene mreze prema broju korisnika (Izvor: Dezeli¢, 2018)
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S obzirom na to da su drustvene mreZe za 45% populacije svakodnevica, na¢in na koji
danaSnja poduze¢a komuniciraju sa svojim kupcima promijenio se i prilagodio kako bi tu
brojnost okrenule sebi u korist. Povezivanje s publikom preko platformi omoguéuje
poduzecima izgradivanje branda, povecanje prodaje i opcenito pokretanje prometa na

internetu (Mesari¢ i Gregurec, 2021: 107).

U Republici Hrvatskoj ponajvise se koristi Facebook sto ide u prilog svjetskim
trendovima (Simec, 2017: 3). Primjena interneta u marketinske svrhe prisutna je unatrag dva
desetljeca, a u praksi se razvila i posebna grana internet marketinga, online marketing,

digitalni marketing ili interaktivni marketing (Ferenci¢, 2012: 42).
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4. ONLINE OGLASAVANJE I DIGITALNI MARKETING

Marketing je neizostavan dio poslovne strategije koja je usmjerena na ostvarenje
profita, bez obzira o kojoj se vrsti posla radi. Kako tvrdi Milas (2007: 9), glavni je cilj
marketinga razmjena koja se odvija na trziStu sa¢injenog od pojedinaca i organizacija Zeljnih i
kadrih kupovati odredena dobra i usluge. Pojednostavljeno receno, marketing ¢ini sponu
izmedu prodavatelja i kupca, a prezentira ono ¢ime se bavimo. On zapravo ne predstavlja
samo poslovnu koncepciju, nego ono §to je bitnije, nac¢in poslovnog, ili jo§ Sire gledano,
zivotnog promisljanja. Moze se slobodno re¢i da marketing predstavlja svojevrsnu filozofiju
zivljenja (Meler, 2005: 16). Prema istome se navodu marketing dugo, pa ¢ak i danas,
izjedna¢avao s prodajom, promocijom i oglaSavanjem ¢iji je temeljni cilj usmjeren ka
ostvarenju profita, no ipak je posljednjih godina sve vise usmjeren na zadovoljavanje potreba

pojedinca, a Sire gledano zadovoljavanju potreba cijelog drustva (Meler, 2005: 15).

Cetiri su temeljna preduvjeta koje treba ispuniti da bi se moglo govoriti o marketingu.
Kerin i drugi (2003), kako objasnjava Milas (2007: 9), kao preduvjete marketinga spominju,
prije svega, postojanje dviju ili viSe strana, $to moze biti pojedinac ili organizacija s
nezadovoljenim potrebama, potom postojanje Zelje i sposobnosti da se potrebe zadovolje.
Neizostavni su i komunikacijski kanali kao 1 postojanje necega Sto se moZe razmijeniti, a Sam
potroSac je najvazniji segment trziSta. Kako bi zadovoljili zahtjeve potroSaca na profitabilan
nacin, poduzetnici velik dio svoje strategije poslovanja posvecuju marketingu. Pomocu
marketinga se u svijesti potroSaca stvara imidz o poduzetnistvu od ¢ije kupnje i novca ovisi
opstanak i mogucénost rasta samog poduzeca. Stoga Njegomir navodi da (2020: 53) ,,oni
preduzetnici koji prvo istraZzuju makro i mikro okuZenje marketinga, segmentiraju trziste i
adekvatno pozicioniraju svoje proizvode prilagodene zahtjevima potro$aca imaju veéu Sansu

za uspjeh*.

Oglasavanje je prisutno u svakom dijelu naSeg zivotnog prostora i dio je nase
kulturalne pozadine, istice De Burg Woodman (2018: 1). Pojavljuje se na radiju, televiziji,
autobusnim kolodvorima u trgovackim centrima, na internetu i tako dalje. Prema istom autoru
(2018: 1) neupadljive svakodnevne reklame ostaju neprimijecene, neukusne nas ljute, a lijepe
i zanimljive imaju potencijal povecati nase zanimanje, $to i jest primarni cilj oglasavanja.
Tradicionalni je marketing gotovo u potpunosti ustupio mjesto digitalnom oglasavanju koje

postaje nezaobilazna sastavnica marketinske komunikacije (Bijaksi¢ et al., 2012: 1), iako se u
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nacelu digitalni marketing ¢vrsto oslanja na faze tradicionalnog marketinskog procesa
(Reedyet 2003, prema: Simi¢ i Zivojinovi¢, 2020: 9). S ciljem poboljsanja, pojednostavljenja
ili pak stvaranja novog poslovanja, poduze¢a su usvojila digitalne tehnologije, odnosno
digitalno se transformirala. Pojam digitalne transformacije postoji od pocetka pojave interneta
I prvobitno je oznacavao trziSta prilagodena digitalnom svijetu, da bi zatim u novije vrijeme
digitalna transformacija postala pojam Kkoji predstavlja cjelokupnu organizaciju koja je
covjecanstvu donijela digitalnu revoluciju. Treba naglasiti kako digitalna transformacija ne

zna¢i uvodenje novih tehnologija, nego njezino stratesko koristenje (Charlesworth, 2018: 5).

lako su koristi digitalnog marketinga nemjerljive za organizaciju, on ne mora nuzno
pogodovati svakoj vrsti poslovanja. Medutim, jasno je kako se njegovo ukljuéivanje u
poslovnu strategiju dugoro¢no gledano ne moze izostaviti s obzirom na to da postoje brojne

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

Tablica 1. Prednosti digitalnog marketinga

Ostvarivanje interakcije na velikom broju to¢aka kontakta izmedu potrosaca i branda

Spajanje digitalnih i analognih medija u jedinstveno korisnicko iskustvo

Bolje razumijevanje i zadovoljenje potreba kupaca prema njihovoj lokaciji

Informiranje o dobu dana kada su najotvoreniji za reklamne poruke

A I I B

Veca mjerljivosti ulaganja u sve vidove promocije

Obrada autora (prema: Krsti¢, 2017)

Brojne prednosti online oglasavanja u odnosu na oglasavanje u konvencionalnim
medijima navode i autori Simi¢ i Zivojinovi¢ (2020: 2), pa tako prednost online oglagavanja
vide u sveobuhvatnosti, primjenjivosti i interaktivnosti. Konzumenti i klijenti mogu dobiti
informacije o proizvodu i uslugama, mogu placati i kupovati preko interneta, a posjetom
odredenih stranica sami iniciraju kupovinu. Vidljivost pregleda reklama i posjetitelja koji su

slijedili reklamu naro¢ito je vazna u vidu online oglasavanja (Simi¢ i Zivojinovi¢, 2020: 2).

Potrosaci su se takoder vrlo brzo prilagodili nastalim promjenama, promijenili su svoje
navike i postali sve zahtjevniji, $to primorava organizacije da mijenjaju strategiju poslovanja

u korist digitalnog marketinga (Bijaksi¢ et al., 2012: 1). Strategija suvremenog marketinga
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podredena je nastojanju da se prepoznaju potrebe i Zelje potroSaca, ali i ponude odnosno
proizvodi koji ¢e dovesti do zadovoljenja istih. Preduvjet uspjesne marketinske strategije lezi
U poznavanju ponaSanja potrosaca za Cije razumijevanje kljuénu vaznost ima poznavanje
procesa donoSenja odluka o kupnji i poznavanje stavova potrosaca o kojima ¢e biti rije¢ u

sljede¢em poglavlju (Milas, 2007: 32).

4.1. Vrste digitalnog marketinga

Osnovno obiljezje interneta Koje je omogucilo razmjenu kontakata sudionika na trzistu
i medusobnu povezanost potrosada jest interaktivnost (Skare, 2011: 2). Postoje brojne
prednosti interaktivnog aspekta digitalnog marketinga. Za razliku od, primjerice, klasi¢énih TV
oglasa koji se prikazuju nekoliko sekundi, web mjesta omoguéuju kupcima da interakciju s
robnim markama ostvare putem pregledavanja samog proizvoda i njegove ponude, sudjeluju
na forumima i ocjenjuju kvalitetu istog (Marketing Schools, 2020). Nadalje, u interaktivnom
okruzenju koje pruza suvremena tehnologija javlja se mogucnost direktnog odaziva i visokog

stupnja mjerljivosti u¢inka svih marketinskih aktivnosti (Skare, 2011: 2).

Sto se ti¢e vrsta digitalnog marketinga, postoje razli¢ite podjele i definicije svega
onoga $to navedeni pojam obuhvaca. Ipak, najviSe autora naglaSava kako su primarne vrste i
kategorije digitalnog marketinga sljedece: optimizacija za trazilice (SEO), Pay-Per-Click, web
banneri, marketing na druStvenim mrezama, email marketing, marketing sadrzaja i partnerski

marketing (Gennaro, 2022 i Gustavsen, 2021).

Optimizacija za trazilice (SEO)

Search Engine Optimization (SEO) predstavlja marketinsku disciplinu usmjerenu na
proces optimizacije pojedinih stranica u procesu pretrazivanja s ciljem povecanja posjecenosti
i vidljivosti odredene web stranice. SEO oglasavanje koristan je na¢in promocije koji S jedne
strane pojedinim kompanijama pomaze do¢i do ciljane publike, dok s druge publici
omogucuje pristup vaznim informacijama (IStvanic¢ et al., 2017: 69). Marketinski stru¢njaci
istrazuju kljuéne fraze i rijeci koje konzumenti koriste za dobivanje odredenih informacija i
zatim one najrelevantnije ukljucuju u sadrzaj pojedine stranice. Kako bi ova vrsta marketinga

bila $to uspjesnija, Gustavsen (2021) u svome ¢lanku What are the 8 Types of Digital
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Marketing navodi tri kljuéne smjernice: indeksiranje sadrzaja, kvalitetno strukturiranje

poveznica (linkova) i pazljivi odabir klju¢nih rijeci.

Pay-Per-Click (PPC)

PPC oznaCava model pla¢enog oglasSavanja u kojemu se ovisno o broju klikova na
odredenu poveznicu odreduje konac¢ni trosak oglasavanja. PPC reklame obi¢no se pojavljuju
na druStvenim mrezama, web stranicama i mobilnim aplikacijama jer su se pokazale
korisnima i isplativima. Naime, oglaSivac¢i svoje proizvode i usluge mogu ponuditi odabranoj
publici bez obzira na budzet kojim raspolazu jer se placa samo klik na oglas, a ne prostor
oglasavanja. Takoder, mogucée je jednostavno pratiti vidljivost oglasa i istraziti odnos

ulozenog i dobivenog (Papratovi¢, 2018).

Web banneri

Banneri u digitalnom okruzenju predstavljaju vrstu reklame koje se u formi kvadratnih
i drugi (2011: 686) navode kako je u skladu s povecanim pristupom internetu doslo i do
promjene web bannera, kako u njihovoj veli¢ini, tako i u kontekstu izgleda i interaktivnosti.
Sto se ti¢e troskova vezanih za ovu vrstu oglasavanja, cijena web bannera ovisi o broju
klikova na prikazani banner. Seen prema Busalti¢u objasnjava da se ,,Cijena (...) obi¢no
ugovara na tisucu klikova i kre¢e se od 0.02 do 0.20 dolara po kliku. Prema tome, ako tijekom
jednog meseca posjetitelj danog web site-a 10,000 puta kliknu na neki banner, kompanija
koja se na ovaj nacin reklamira platit ¢e "domacinskom" (host) web site-u 20 dolara na svakih
tisucu klikova (to jest, 0.02 dolara po kliku), $to ukupno iznosi 200 dolara za cijeli mjesec

(Seen, 2007: 581, prema: Busatli¢, 2009: 4).

Marketing sadrzaja

Ova vrsta marketinga usmjerena je na stvaranje interesa publike za odredeni proizvod
ili uslugu putem dijeljenja kvalitetnog i informativnog materijala. Primarni je cilj marketinga

sadrzaja poveéanje prodaje i Stvaranje lojalne baze kupaca. Kao $to je vidljivo iz samog
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naziva, ta vrsta marketinga usmjerena je na pricanje prica koje se mogu pojavljivati u
razli¢itim oblicima, od blogova, ¢lanaka pa sve do podcasta. Marketing sadrzaja obi¢no se
javlja u kombinaciji s drugim vrstama marketinga koji, za razliku od PPC-a, predstavljaju

dugotrajnu marketinsku strategiju (Gustavsen, 2021).

Email marketing

Elektronska posta u suvremenom svijetu vise ne predstavlja samo nacin medusobne
komunikacije, nego i uCinkovitu oglasavacku taktiku kojom se stvara lojalnost izmedu
proizvoda i konzumenta. Putem elektronskih poruka pojedine tvrtke salju obavijesti ciljanoj
skupini potrosaca o aktualnim snizenjima, akcijama i pogodnostima vezanim za odredene
proizvode i usluge (Yasmin et al., 2015: 72). Naime, postoje i nezeljeni oblici ove vrste
marketinga, takozvane spam poruke, koji se smatraju neprihvatljivima jer narusavaju
privatnost primatelja i predstavljaju prijetnju izgradnji vjerne baze kupaca. Bausalti¢ navodi
da ,(...) one kompanije kojima je stalo do oCuvanja privatnosti svojih potrosaca, od
posjetitelja svog web site-a uredno traze dozvolu za slanje promotivnih informacija o
proizvodima putem e-maila. Pored toga, ovakve poruke tipi¢no u sebi sadrze instrukcije, koje
primateljima ukazuju kako da iskljuce dalje slanje reklamnih poruka u buduénosti® (2009: 4).
Prema podacima navedenim na Statisti, 49% korisnika izjavilo je kako su zainteresirani za
dobivanje mailova o razli¢itim akcijama, dok se Cak 54% mailova smatra spamovima
(Statista, 2021).

Partnerski marketing (Affiliate Marketing)

Affiliate marketing predstavlja vrstu oglasavanja u kojemu partneri upucéuju
potencijalne kupce na odredenu web stranicu kako bi kupili proizvode ili usluge, a za svaki
prodani proizvod oglasava¢ placa proviziju svojim affiliate partnerima. Poznat je i kao
marketing utjecajnih osoba koji koristi sve ve¢u popularnost istth u premosc¢ivanju jaza
izmedu organizacija i potrosaca. U radu s utjecajnim osobama organizacija ¢e suradivati na
promicanju proizvoda ili usluga drugih organizacija uz naknadu. Partnerske organizacije
angaziranjem influencera i njihovim objavama, blogovima ili videozapisima birat ¢e ciljanu

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

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

Marketing na drustvenim mreZama

Danas su gotovo svi upoznati s drustvenim mreZzama, nO trgovci na druStvenim
mrezama moraju imati razvijen strateski pristup kako bi bili zamijeCeni jer takva vrsta
marketinga nadilazi puko kreiranje objava za drustvene kanale i odgovaranje na komentare.
Drugim rije¢ima, marketing na drustvenim mrezama puno je kompliciraniji od upravljanja
osobnim Facebook ili Twitter profilom. Zahtijeva spoj kreativnog razmisljanja i objektivne

strategije temeljene na podacima.

Kljuéni dio marketinga na druStvenim mrezama je analitika u¢inaka i objava koja se
koristi u strategiji pridobivanja potencijalnih kupaca. Drugi razlog zasto marketinski
stru¢njaci trebaju dosljedno mijeriti i pratiti svoje kampanje je taj $to im ti podaci omogucuju
uvid u povrat ulaganja odredene kampanje i je li tvrtka ostvarila bilo kakvu dobit na osnovu
oglasavanja. Postoji i nekoliko opcija za besplatno Sirenje oglasa koje nadilaze Instagram i
Twitter, a to su Google My Business, eBay, Facebook Messenger i Marketplace (Gustavsen,
2021). Koliko je marketing na druStvenim mreZama ucinkovit pokazuju 1 statisticki podaci
prema kojima je vidljivo kako 55% kupaca istrazivanje o kupnji obavlja na drustvenim

mrezama, a zahvaljujui istima IBM je povecao svoju prodaju za 400% (Gennaro, 2022).
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5. DONOSENJE ODLUKA O KUPNJI I STAVOVI POTROSACA

Virtualni svijet i fenomen druStvenih mreza koji u odredenoj mjeri ¢ini presliku
stvarnog svijeta sve je dominantniji i opsesivniji oblik ponaSanja potrosaca. Polazeé¢i od
navedene ¢injenice, suvremena poduze¢a umjesto marketing poruka, kojima prikazuju svoju
ponudu, kreiraju komunikaciju pomocu koje ¢e poruka sadrzajem i emocijama utjecati na

ponasanje potrosaca, njihove stavove i odluku o kupnji (Mari¢, 2017: 153).

Kontekst donosenja odluka potrosac¢a, prema Milas (2007: 32), odnosi se na
mogucénost izbora izmedu najmanje dva proizvoda. Poznavanje procesa koji slijedi kod
donosenja odluka od velike je vaznosti za marketinske stru¢njake s obzirom na to da je upravo
on odgovoran za to hoce li potrosa¢ izabrati proizvod konkurencije ili reklamirane tvrtke.
Osim navedenog, poznavanjem nacina donoSenja odluka poduzeca ¢e laksSe spoznati kako
oblikovati proizvod koji ¢e imati bolje izglede da bude izabran i koji ¢e uspjesnije zadovoljiti

potrosacke potrebe (Milas, 2007: 32).

Knezevi¢ i drugi (2015: 87) ponaSanje potrosaca oznacavaju kao ,,proces pribavljanja i
konzumiranja proizvoda i usluga®, a proces donosenja odluka o kupnji stavljaju pod utjecaj
velikog broja okolinskih €initelja (kultura, drustvena grupa, drustveni stalez, obitelj 1 osobni
utjecaj), kao i osobna obiljezja svakog pojedinca (Milas, 2007: 55). S druge pak strane
Delosevi¢ i drugi (2017: 32) promisljaju kako s porastom zivotnog standarda i dohotka

stanovniStva raste i utjecaj na stavove i ponasanje potrosaca.

Milas (2007: 29) govori kako zadovoljstvo kupovinom povecava vjerojatnost ponovne
kupnje istog proizvoda, dok nezadovoljstvo smanjuje izglede za isto. Marketinska
komunikacija i strategija jedan su od vaznih ¢imbenika koji utje¢u na proces osvjes¢ivanja
potreba donosenja odluka o kupnji. MarketinSkom strategijom potroSac biva izloZen razli¢itim
fizickim 1 druStvenim podrazajima (proizvod izlozen na policama, istaknute cijene,
promotivni materijali...) koji utjeCu na njegove emocije, kogniciju i, naposljetku, na njegovo
ponasanje. Stavovi potro$aca imaju vazno mjesto u spektru zadovoljstva pa tako ne mozemo

govoriti 0 zadovoljnom potros$acu s negativnim stavom i obrnuto (Naki¢, 2014: 14).

Hawkins i drugi (1989), opisano prema Milas (2007: 32), obrasce donosenja odluka
dijele prema stupnju ukljuc¢enosti na visoku i nisku razinu. Kada je rije¢ o ukljucenosti, valja
naglasiti kako ona predstavlja opazaj vaznosti za osobu koju predstavlja neki objekt, dogadaj
ili aktivnost. Primjerice, uslijed nedostatka visoke razine uklju¢enosti potroSa¢ nece trositi
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svoje vrijeme i energiju na donoSenje odluka o kupnji (Milas, 2007: 34). Prema navodima

autora proces donosenja odluka o kupnji moze se podijeliti u pet koraka koji su prikazani na

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

Iz Slike 2. vidljivo je kako je javljanje potreba prvi korak u donosenju odluka o kupnji.
Potrebe su u psihologiji definirane kao fiziolosko stanje organizma koje uvjetuje izvjesna
neravnoteza. Nakon javljanja potrebe dolazi do obrade informacija. Da bi podrazaj zadobio
paznju potrosaca, on mora biti ispravno shvacen i bar neko vrijeme zadrzan u pamcenju. Na tu
se pak fazu nastavlja vrednovanje marki. U toj ¢e fazi vaznu ulogu odigrati prijasnje iskustvo
i prikupljene informacije. Postupak vrednovanja zavrSava odlukom o kupnji odnosno
kupnjom. Nakon kupnje preostaje jo$ poslijekupovno vrednovanje, a informacije dobivene u
ovom koraku pohranjuju se za buducu uporabu i koriste pri sljedecoj kupnji istog proizvoda
(Milas, 2007: 38).

5.1. Stavovi potroSaca

Istrazivanjem trZiSta dolazi se do vrijednih spoznaja koje se odnose na stavove
potroSaca vezanih za odredeni proizvod, uslugu ili kompaniju. Razumijevanje Cinitelja koji ¢e
utjecati na opredjeljenje potroSaca za kupnju odredenog proizvoda vazan je zadatak
istrazivaa marketinga. U tom smislu ponudac¢i moraju poznavati stavove potrosaca kako bi

proizvodni program prilagodili zahtjevima potrosaca (Pelosevi¢ et al., 2017: 31).

Stavovi potrosaCa izuzetno su kompleksna psiholoska kategorija koja je u
marketinskoj teoriji, ali i u praksi marketinga, ve¢ dugi niz godina vazan predmet interesa.
Naki¢ (2014: 14) upucuje kako je jos uvijek mali broj stru¢njaka koji u potpunosti razumiju
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pojam, sustinu i znacenje stavova u marketingu, a jo$ je manje onih koji iste znaju primijeniti
na adekvatan i produktivan nacin. Nadalje, Guzovski (2018: 450), citiraju¢i Kesi¢a (2006),
navodi da su stavovi ,trajni sustavi pozitivnog ili negativhog ocjenjivanja, osjeanja i

tendencije da se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na razli¢ite objekte i situacije®.

U ¢lanku Stavovi potrosaca u promotivnim aktivnostima Naki¢ (2014: 109) isti¢e kako
promotivne aktivnosti u izvjesnoj mjeri utjeCu na ponasanje i1 stavove potrosaca, i to u dva

osnovna pravca:

a) na proces stvaranja pozitivnih stavova;
b) na proces promjene intenziteta pozitivnih ili negativnih stavova ili na proces promjene

smjera iz negativnog u pozitivni stav.

Kada su u pitanju stavovi potrosaca, Naki¢ (2014:14), razmatraju¢i podrucja primjene
stavova potroSaca, upucuje na povezanost stavova potroSaca i njihova ponasanja. Medutim,
autor naglaSava da ta veza ponekad moze biti neovisna. Stoga postoji potreba za istrazivanjem

I pracenjem stavova potrosaca tijekom cijelog zivotnog ciklusa proizvoda.

Stav se kao psiholoska varijabla ne moze osjetiti ni vidjeti, no mogu se proucavati U
okviru tri komponente: spoznajne ili kognitivne, osjecajne ili afektivne i ponaSajuce ili
konotativne (Pelosevi¢ et al., 2017: 32 i Guzovski, 2018: 450). Stavovi su rezultat
socijalizacije pojedinca i koncept su misaone strukture, znanja, uvjerenja i vrijednosti
(Guzovski, 2018: 450). Kognitivna komponenta prema navodima istih autora obuhvaca
potrosacko znanje, iskustvo i percepciju prema objektu istrazivanja. Afektivnu komponentu
¢ine emocije ili osjecaji potrosaca spram objekta istrazivanja, dok konotativna komponenta
utvrduje vjerojatnost da e se potrosa¢ ponasati na odredeni nacin, a izrazava se kroz namjeru

kupovine ili lojalnost proizvodu.
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6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Za izradu ovog rada upotrijebljeni su primarni i sekundarni podaci. Raspolozivi
sekundarni podaci obuhvacali su knjige, dostupne znanstvene ¢lanke slicne ili iste tematike,
kao i relevantne internetske izvore. Za izradu drugog odnosno prakti¢nog dijela rada,

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

6.1. Cilj istraZivanja

U istrazivackom radu Uspon konzumeristicke kulture — utjecaj online oglasavanja na
donosenje odluka o kupnji primarni je cilj bio utvrditi kako mediji pridonose razvoju
povecane potroSnje kod publike $to je narocito izraZzeno unutar fenomena drustvenih mreza.
Osim toga, ovim se radom nastojalo pojasniti kako se navike konzumenata mijenjaju u skladu
s razvojem medija kada Zelje zamjenjuju potrebe oblikujuéi suvremenu konzumeristicku

kulturu.

6.2. Hipoteze istraZivanja

Na temelju proucenih sekundarnih izvora i u skladu s ciljevima ovog istrazivanja,
postavljaju se tri hipoteze koje valja ispitati pomocu dobivenih rezultata istrazivanja:
Hipoteza 1 (H1): Digitalni marketing znacajno utjece na donosenje odlika o kupnji.

Hipoteza 2 (H2): Online oglasavanje primarno je usmjereno na oglasavanje putem drustvenih
mreza.

Hipoteza 3 (H3): Vizualni aspekt oglaSavanja najdominantniji je alat suvremene marketinske
komunikacije.

6.3. Metodologija

Metodologija istrazivanja bazirala se na kvantitativnim metodama, od ¢ega se prvi dio
odnosio na anketni upitnik, a drugi na analizu sadrzaja. Obje su metode izradene i prilagodene
potrebama ovoga rada. Upitnik je izraden u alatu Google obrasci i sadrzavao je sveukupno

devetnaest strukturiranih pitanja u kojima su koristene nominalne, ordinalne i intervalne skale
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iz tri kategorije pitanja. Nominalna skala koriStena je za pitanja koja su se odnosila na
demografske karakteristike ispitanika vezane uz spol, intervalna za pitanje o dobi, a ordinalna
za stupanj obrazovanja. Odredeni broj pitanja (4, 5, 9, 17) procjenjivan je na temelju
Likertove skale pomoc¢u koje su ispitanici mogli izraziti stupanj slaganja s tvrdnjom od 1 —
uopce ne/uopce se ne slazem do 5 — da uvijek ili u potpunosti se slazem. Pitanja pod rednim
brojem 6, 8, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 18, 19 bila su zatvorenog tipa i viSestrukog izbora s
ponudenim odgovorima. Nakon pitanja o demografskim karakteristikama postavljana su
pitanja o osvijeStenosti, percepciji i utjecaju online oglasa na kupnju u kojima su ispitivani
stavovi i miSljenja o online oglaSavanju. Tre¢i dio anketnog upithika odnosio se na upotrebu
drustvenih mreza i na utjecaj oglasavanja na njima. Anketiranje ispitanika provedeno je putem
drustvenih mreza potpuno anonimno, rezultati su zbirno prikazivani i ni u jednom trenutku
odgovori nisu mogli biti povezani s ispitanikom. Ispitanicima je upuc¢ena poveznica na online
anketu putem Facebooka i Vibera koja je bila dostupna tijekom petnaest dana (od 23. ozujka
2022. do 06. travnja 2022. godine). U istrazivanju su mogli sudjelovati ispitanici oba spola

koji su bili voljni ispuniti upitnik, a ¢ija je Zivotna dob bila iznad 18 godina.

Kao drugi metodoloski instrument u istrazivanju upotrijebljena je kvantitativna analiza
sadrzaja. Pritom je izradena analitiCka matrica trebala dati odgovor na ucestalost
pojavljivanja, kategoriju i vrstu oglasa, medij objave i koristene strategije uvjeravanja.
Ogranicenje takve analize moze predstavljati postojanje samo jedne analitiCarke, odnosno
autorice rada, koja prema kriterijima predvidenim analitickom matricom provodi kodiranje
sadrzaja, §to moze rezultirati neuoCavanjem nekog od objavljenih oglasa. Lamza Posavec
(2011: 118) navodi da valjanost rezultata ovisi o radu analiti¢ara, a brojnost analiticke ekipe o

karakteristikama i opsegu proucavane grade.

Kodni plan analize sastojao se od devet kategorija koje su se odnosile na opée
znacajke priloga/oglasa, a to su: Redni broj, Datum objave, Naziv medija, Vrsta oglasa,
Teme/kategorije proizvoda, Odnos prema glavnoj temi, Vrsta graficke opreme, Strategija
uvjeravanja i Naslov oglasa. Svaka je kategorija, osim prve i druge, sadrzavala nekoliko
varijabli. Tako je trec¢a kategorija Naziv medija podijeljena na Facebook, Instagram, YouTube
i dva portala (Jutarnji hr. i 24 sata) kao najpopularnije medije prema navodima relevantne
literature i mreZne stranice Exdizajn.com. Cetvrtu je kategoriju &inila Vrsta oglasa podijeljena
na: reklamni post/social ad, marketing sadrzaja, web banner, influencer/partnerski marketing,
native oglas. Sljedeca kategorija naziva Tema/kategorija proizvoda sastojala se od varijabli:

ne moze se odrediti, moda 1 kozmetika, sport, putovanja, oprema 1 alati, kulinarstvo i
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kucanstvo, tehnologija i videoigre. Za primjer proizvoda iz svake kategorije uzeti su
najpoznatiji brandovi prema navodima razli¢itih izvora: Globalcosmeticsnews.com koji je u
podruc¢ju mode i kozmetike izdvojio Loreal Paris kao najpopularniji brand, Similarweb.com
naveo je Booking.com kao najpopularniji stranicu vezanu za putovanja, Alltopeverything.com
uvrstio je Nike u najpopularnije sportske brandove, dok je Bosch najpopularniji u kategoriji
alata i opreme prema navodima stranice Gadgetreview.com. Nadalje, Podravka je u kategoriji
kulinarstva 1 kucanstva u Hrvatskoj najkoriSteniji brand prema izvoru Miss7, a prema

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

Ostale su kategorije kodnog plana podijeljene na sljedeé¢i na¢in: kategorija pod rednim
brojem Sest, Odnos prema glavnoj temi, sastojala se od varijabli: ne moze se odrediti, poziv
na kupnju, image kampanja, poziv na web mjesto oglasivac¢a. Sedma kategorija naziva Vrsta
graficke opreme podijeljena je na: tekst, tekst i fotografija, fotografija, grafika, video, tekst i
video. Osma kategorija koja se odnosila na vrstu strategija uvjeravanja podijeljena je na: ne
moze se odrediti, strategija postavljanja problema, emocionalni apel, testimonial, strategija
demonstracije, kompetitivna/komparativna strategija, igra rijeima, transfer, bandwagon,
obi¢ni ljudi. S obzirom na to da postoje brojne strategije uvjeravanja, za potrebe ovoga
istrazivanja izabrane su najceS¢e vrste prema navodima autora Raya Wanga (2014) i stranice

Readwritethink.com.

Analiza sadrzaja zapocela je 30. ozujka 2022., a trajala je do 13. travnja 2022., a
tijekom tog je razdoblja analizirano sveukupno 123 oglasa. Svakog dana analiziran je pojedini
predstavnik odredene kategorije proizvoda kako bi se utvrdilo koje su kategorije
najzastupljenije po oglasavanju, koji mediji dominiraju i koja je strategija najprisutnija. Sto se
tice vrste medija, fokus je bio na druStvenim mrezama, ali uzeti su i portali s obzirom na to da
se Cesto na takvim stranicama prikazuju native (prikriveni) oglasi koji se posrednicki

objavljuju na drustvenim mrezama.

6.4. Rezultati i rasprava

Svrha ovog istrazivanja bila je utvrditi utjece li digitalno oglaSavanje na donoSenje
odluka prilikom kupovine i mijenjaju li se navike konzumenata pod utjecajem medija, $to je
primjerice izrazeno na drustvenim mrezama. Anketa, koja je na drustvenim mrezama bila

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

drugi dio ¢inila procjena rezultata analize sadrzaja.

Prepoznata su neka ograni¢enja ovog istrazivanja. Naime, istrazivanje putem anonimnog
upitnika moze imati nekoliko ogranicenja. Jedno od njih je ne davanje to¢nih i iskrenih
odgovora, potom moguce poteskoce u razumijevanju pitanja i izrazita pristrana reduciranost
osnovnog skupa (Lamza Posavec, 2011: 103). Plasiranje anketnog upitnika putem drustvenih
mreza naro¢ito moze utjecati na reduciranost osnovnog skupa s obzirom na to da upitniku
mogu pristupiti jedino osobe koje se koriste digitalnim tehnologijama. Uzorak od 323
ispitanika nije dovoljno velik i mogao bi imati utjecaj na zaklju¢ak. Unato¢ postoje¢im
ograni¢enjima, rezultati ovog istraZivanja mogu posluziti kao temelj za buduca istrazivanja
Ciji bi rezultati uz preporuke povecanja uzorka i KkoriStenja raznovrsnijih kanala za

prikupljanje podataka mogli dati reprezentativnije zakljucke.

6.4.1. Analiza i rasprava podataka dobivenih anketnim upitnikom

Anketno istrazivanje stavova publike o online oglasavanju obuhvacalo je 323
ispitanika oba spola. Od ukupnog broja ispitanih udio zZenske populacije iznosio je 79,3 % dok
je 20,3 % otpalo na osobe muskog spola kako je razvidno iz Grafikona 1. Sli¢ne rezultate
raspodjele ispitanika prema spolu nalazimo i u vecini ranijih istrazivanja vezanih za ovu ili
slicnu temu. Gotovo identi¢nu raspodjelu prema spolu nalazimo u istrazivanju Vuk3a (2018:
19). Takoder, ve¢i udio Zenske populacije navodi Buci¢ (2020: 49) u istrazivanju uloge
digitalnih tehnologija u procesu donosenja odluke o kupnji i Cingesar (2021: 38) u
istrazivanju utjecaja online recenzija na proces donosenja odluke o kupnji. Na takve rezultate
moze utjecati ili ve¢i udio osoba Zenskog spola u op¢oj populaciji (DZZS, 2021) ili ¢injenica

da su zene te koje vise prate online oglasavanje.
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Grafikon 1. Raspodjela ispitanika prema spolu
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Izvor: izrada autora

Istrazivanje je uklju¢ivalo sve punoljetne osobe koje su bile podijeljene u pet dobnih
skupina. Dobne skupine i raspodjela ispitanika prema dobi prikazana na Grafikonu 2.
pokazuje da su najzastupljeniji ispitanici mlade Zivotne dobi koji su €inili gotovo polovicu
ispitanika, to¢nije njih 44,9 %. Potom slijede ispitanici dobne skupine preko 41 godinu s
udjelom od 19,2 %, dok je najmanji udio od svega 5,3 % pripadao osobama dobne skupine od
36 do 40 godina zivota. Sli¢ni rezultati s najve¢im udjelom mlade populacije do 25 godina
nalaze se u istrazivanjima autora VukSe (2018: 20) i Buci¢a (2020: 50) u kojima je
zastupljenost istih dosezala udio od ¢ak 75 %. Takvi su rezultati o¢ekivani jer se prema
podacima Drzavnog zavoda za statistiku 97 % mladih od 16 do 29 godina u Hrvatskoj sluzi
internetom, sli¢no kao i u vecini ostalih zemalja Europske unije ¢iji prosjek iznosi 88%

(Gelencir, 2019).
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Grafikon 2. Raspodjela ispitanika prema dobnim skupinama
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Izvor: izrada autora

Istrazivanje je obuhvacalo sve razine obrazovanja, od osnovne Skole do zavrSenog
doktorata. Na Grafikonu 3. prikazana je raspodjela ispitanika prema stupnju obrazovanja iz
koje je razvidno da su podjednak udio ispitanika od 43,3 % Ccinile osobe sa zavrSenom
srednjom Skolom i osobe koje su imale zavrSenu viSu Skolu, odnosno fakultet. ZavrSen
magisterij imalo je 10,8 % ispitanika, 5,4 % ispitanika imalo je zavrSen doktorat, a ispitanika
sa zavrSenom osnovnom Skolom nije bilo. Rezultati udjela obrazovne strukture ovog
istrazivanja u suglasnosti su s istrazivanjima sli¢ne tematike novijeg datuma kao S$to je
Buci¢evo istrazivanje (2020: 50). Od 2001. godine nakon potpisivanja Bolonjske deklaracije u
nasoj zemlji doslo je do znacajnih promjena u obrazovnoj strukturi §to je najvjerojatnije
utjecalo i na rezultate ovoga rada. Sve je veé¢i udio visokoobrazovanih osoba u opcoj
populaciji. Prema Krs$ul (2018), podaci o visokom obrazovanju pokazuju da je u 2017. godini
bilo za 56,1 % vise diplomiranih osoba u odnosu na razdoblje od prije deset godina. 1z tog
razloga uobicajeno je da rezultati ovog istrazivanja po pitanju obrazovne strukture nisu u

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

Razina obrazovanja
323 odgovora

@® Zavrsena osnovna $kola

@ Zavriena srednja $kola

@ Zavrsena visa $kola, fakultet
@ Zavrsen magisterij

@ Zavrsen doktorat

lzvor: izrada autora

Na pitanje Primjecujete li online oglase? ispitanici su na Likertovoj skali mogli
stupnjevati svoj odgovor od 1 §to bi znacilo ,,ne uopce®, do 5 $to oznacava odgovor ,,da
uvijek. Iz Grafikona 4. razvidno je da gotovo svi ispitanici primjecuju online oglase. Najveci
udio ispitanika, skoro polovica, ¢ine oni koji uvijek zapazaju takve oglase, dok je neznatan

broj onih koji iste nikada ne zapazaju.

Grafikon 4. Udio ispitanika prema zapaZanju online oglasa

Primjecujete li online oglase?
323 odgovora
150

100

50

Izvor: izrada autora
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Online oglasavanje prema rezultatima istrazivanja samo djelomi¢no utje¢e na odluke
ispitanika. Najvise je onih na koje online oglasi utje¢u samo ponekad, dok je najmanje
ispitanika odgovorilo da takvi oglasi uvijek imaju utjecaja na njihove odluke. Rezultati ovog
istrazivanja razlikuju se u odnosu na ostale izvore pri ¢emu su Tweni i Tlapana (2021) proveli
istrazivanje naziva The Influence of Online Advertising on Purchasing Patterns of Customers
in the Eastern Cape u kojemu je pokazano kako je viSe onih koji odluke donose pod
utjecajem online oglasa, njih 52.5%, nego onih koji to ne ¢ine. Sli¢ne rezultate pokazuje i
istrazivanje Female Quotient-a, Ipsosa i Google-a (2019) koje u svome ¢lanku navodi Amelia
Corwin (2019) gdje 64% ispitane populacije poduzima odredene radnje nakon §to uoce online
oglas. Razlicitost rezultata moze biti uvjetovana veli¢inom ispitanog uzorka i podru¢jem u
kojemu je istrazivanje provedeno, pri ¢emu Hrvatska u odnosu na SAD moze zaostajati za
trendovima online oglasavanja $to pak pokazuje i navodi Mateja Sobak (2021) koja prenosi
podatke DZZS-a prema kojima svako osmo kucanstvo u Hrvatskoj uopée nema potrebu za

koriStenjem interneta.

Grafikon 5. Udio ispitanika na koje utje¢u online oglasi
Utjece li online oglasavanje na Vase odluke?
323 odgovora
150

100

50

Izvor: izrada autora

Nacin na koji online oglasi utjecu na potrosace pokazan je Grafikonom 6. Bez obzira
na to $to je najveci dio ispitanika online oglase u sljede¢em pitanju ocijenio kao dosadne,

prema dobivenim je rezultatima 26% ispitanika kupilo proizvode koji su se oglasavali putem
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druStvenih mreza ili su im isti pomogli kod planiranja kupnje $to potvrduje udio od 31,3%
ispitanih, a u Andri¢evu je istrazivanju (2020: 65) 40,7% ispitanika izjavilo da ih online oglasi

poticu na kupnju.

Grafikon 6. Nacin utjecaja online oglasa na potrosace

Na koji nacin online oglasavanje utjece na Vas?
323 odgovora

@ Kupio/la sam proizvode koji su se ogla...
@ Online oglasi pomaZzu mi u planiranju...
Online oglasavanje ne utjece na moje...
@ Ne obra¢am pozornost na online oglase
@ Opirem im se. Mrzim ih. Prijavijujem ih.
@ Nerviraju me
@ Vecinom ih ignoriram no ima par izuze...
@ Upropasti mi raspoloZenje.

12V

Izvor: izrada autora

Nakon pitanja o nadinu utjecaja online oglasa na publiku, ispitivano je njihovo
misljenje o istima. Iz Grafikona 7. moze se razluciti kako su stavovi ispitanika prema online
oglasima razli¢iti. Najveci dio ispitanika, njih 50,2%, online oglase smatra napornima. Da su
online oglasi dosadni misli 18,9 % sudionika istrazivanja. Korisni su za 16, 4%, a dobrodosli
za 9,6%. Sli¢ne rezultate biljezi Boljat (2018: 62) ¢ije istrazivanje upucuje na to da oglase na
drustvenim mreZama ispitanici smatraju uglavnom dosadnima. Na takvu ocjenu moze utjecati
nezeljeno 1 frustrirajuée ometanje publike oglasima koji se najéesée pojavljuju dok je osoba

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

Online oglasi prema Vasem misljenju su:
323 odgovora

@ Naporni

@ Dosadni

@ Korisni

@ Dobrodosli

@ naporni ako me ne zanima proizvod k...
@ Jedan od otrova kapitalizma

@ Dobrodosli ali ne svagdje

@ Placeni YT oglasi su naporni, ali kvalit...

13V

Izvor: izrada autora

Grafikon 8. pokazuje koja vrsta emocionalnog apela najvise privlaéi pozornost potroSaca. 1z
rezultata ovog istraZivanja razvidno je da ¢e kod 90,1% ispitanika paznju privuéi oglas koji
koristi humor kao pozitivni emocionalni apel, potom oglasi koji kao emocionalni apel koristi
seks, a oglasi koji koriste strah i krivnju privlac¢e vrlo mali broj potrosaca. Takvi su rezultati
ocekivani s obzirom na to da literatura upucuje kako se poruke koje sadrze pozitivne apele
elée uocavaju, bolje pamte i poboljsavaju stavove (Keler, 2002., prema Subié, 2017: 17).
Objasnjenje za takav rezultat moze biti i posljedi¢no nerazumijevanje kategorija emocionalnih

apela pa se u tom slu¢aju odabrao humor kao najprikladniji odgovor.

Grafikon 8. Utjecaj emocionalnog apela na privlac¢enje pozornosti publike

Online oglas privuci ¢e moju paznju ako koristi sliedecu vrstu emocionalnog apela:
323 odgovora

@® Humor
@® Seks
@ strah
@ Krivnja

Izvor: izrada autora
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Ispitivanje stavova publike o koli¢ini informacija dobivenih iz online i tradicionalnih
medija pokazuje kako oni smatraju da im online oglasi pruzaju vise informacija od
tradicionalnog oglasavanja. Takvi se rezultati ne podudaraju s rezultatima dvaju istraZivanja
provedenih u SAD-u kojima je pokazano kako strana publika ipak ima viSe povjerenja u
tiskane, televizijske i radijske oglase, a Internet je tek na Sestom mjestu kako navodi mrezna
stranica Marketing Charts (2021). Drugi izvor, Digital Marketing Community (2019) donosi
podatke prema kojima je povjerenje u tradicionalne medije u znatnom porastu pa cak 65%
ispitanika navodi kako najviSe vjeruje upravo toj vrsti medija, dok su s druge strane drustvene
mreze izvor informacija kojemu se najmanje vjeruje. Moguce je da su razliciti rezultati
dobiveni jer je u anketnom istrazivanju sudjelovala ve¢inom mlada populacija koja odrasta uz
nove medije pa zbog izlozenosti online oglasima razvijaju i veée povjerenje i preferenciju

prema istima.

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

Online oglasi pruzaju mi vise informacija od tradicionalnih oglasa.
323 odgovora

100
75
50

25

Izvor: izrada autora

Grafikon 10. pokazuje kako oglasi na druStvenim mreZama predstavljaju
najprimjeceniju vrstu oglasavanja medu ispitanicima S obzirom na to da ih uocava ¢ak 70,3%
publike. Nakon toga slijede web banneri i marketing sadrzaji s jednakim udjelom od 8,7%.
Efikasnost oglasavanja putem drustvenih mreza navodi i istrazivanje Abbamontea (2019)

prema kojemu su same tvrtke i oglasivaci navodili kako upravo putem druStvenih mreza
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postizu najvecu vidljivost 1 najbolje rezultate, a Jones (2017) prenosi predvidanje prema
kojemu ¢e upravo dvije najuspjesnije marketinske strategije biti one na druStvenim mrezama,
ali 1 marketing sadrzaja. U prilog rezultatima dobivenim u ovoj anketi ide i Cinjenica da je
koristenje drustvenih mreza u konstantnom porastu stoga je uobicajeno da ¢e najvise publike
primarno primjecivati oglase koji se pojavljuju na njima, kao i marketing sadrzaja koji se

cesto s njima kombinira.

Grafikon 10. Udio ispitanika prema vrsti oglasa koje najvise primjecuju

Koju vrstu online oglasa najvise primjecujete?
323 odgovora

@ E-mail marketing

@ Marketing sadrZaja (stvaranje pri¢a o
proizvodima/uslugama)
Oglase na drustvenim mrezama

@ Web banere (graficki oglasi na web
stranicama)

@ Search Engine Optimization
(optimizacija web stranica u procesu p...

@ Partnerski (affiliate) i influencer
marketing

Izvor: izrada autora

Od 323 ispitanika koji su sudjelovali u istraZivanju, 97,8 % imalo je izraden profil na
nekoj od drustvenih mreza kako je prikazano na Grafikonu 11. Takav rezultat ne iznenaduje s
obzirom na to da su druStvene mreze u danaSnje vrijeme postale globalni komunikacijski
kanal u privatnom i poslovnom svijetu, a prema istrazivanju GlobalWeblIndexa u 2022. godini
viSe od polovine svjetske populacije, to¢nije njih 58,4%, koristilo se nekom od drustvenih
mreza (Chaffey, 2022). Danas je neuobicajeno imati pristup internetu, a ne biti dio druStvenih
mreznih servisa (Dokman et al., 2018: 134). Pozivajuci se na podatke Eurostata (2019) koje
nam prezentiraju Buljan Flander i drugi (2020: 278), 88% mladih od 16. do 24. godine
sudjeluje na drustvenim mrezama, dok za Hrvatsku postotak mladih na drustvenim mrezama
iznosi 97%. Na visok udio osoba koje imaju profil na nekoj od drustvenih mreza mogao je

utjecati 1 uzorak ¢iju su polovinu Cinile osobe od 18. do 24. godine Zivota.
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Grafikon 11. Udio ispitanika koji posjeduju ra¢un na druStvenim mrezama

Imate li profil na nekoj od drustvenih mreza?
323 odgovora

@® Da
® \e

Izvor: izrada autora

Na pitanje Koliko puta posjecujete drustvene mreze iz Grafikona 12. razvidno je kako
najvedi broj ispitanika, njih 88,2% iste posjecuje vise puta dnevno. Rezultati ovog istrazivanja
u suglasnosti su s istrazivanjem marketinSke komunikacije u digitalnom svijetu koje je
provela autorica Ferenci¢ (2012: 44) ¢&iji rezultati upuéuju da, od onih koji posjecuju
drustvene mreZze, preko 90% to Cine barem jednom ili ¢ak nekoliko puta dnevno, a
istraZivanje stavova potrosaca i oglaSavanja na druStvenim mrezama, koje je provela Boljat

(2019), pokazalo je kako vise puta dnevno drustvenu mrezu posjeti 96,2%, ispitanika.

Grafikon 12. Ucestalost posje¢ivanja drustvenih mreza

Koliko puta posjecujete drustvene mreze?
323 odgovora

@ Vise puta dnevno
@® Jednom dnevno

@ Nekoliko puta tiedno
@ Jednom tiedno

@ Rijetko

@ Nikada

Izvor: izrada autora
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Na Grafikonu 13. prikazano je prosje¢no provedeno vrijeme na druStvenim mrezama.
Dobiveni podaci upuéuju na to da vise od polovine ispitanika koji su sudjelovali u ovom
istrazivanju, to¢nije njih 56,3%, na druStvenim mrezama provode u prosjeku od 1 do 3 sata.
Medutim, nezanemariv je udio od 18,3% koji na drustvenim mreZzama provode od 4 do 6 sati,
Sto je znatno iznad prosjeka koji se prema istrazivanju Global WebIndexa krece oko 2 sata i
27 minuta po danu. Rezultati anketnog istrazivanja upucuju na to da jedan dio ispitanika na
drustvenim mrezama provedu izmedu 7 i 9, odnosno i vise od 10 sati. Dobiveni su rezultati
o¢ekivani i U skladu su s ¢injenicom da su druStvene mreZe zastupljene medu veéinskim

udjelom populacije.

Grafikon 13. Raspodjela ispitanika prema vremenu provedenom na druStvenim mrezama

Koliko sati dnevno provodite na drustvenim mrezama?
323 odgovora

@ Ne provodim vrijeme na drustvenim
mrezama

@ Manje od 1 sata
1-3 sata

@® 4-6 sati

@ 7-9 sati

@ Vise od 10 sati

Izvor: izrada autora

U pitanju o najviSe koriStenim druStvenim mreZama ispitanicima su bile ponudene
najzastupljenije mreZe prema navodima literature. Iz rezultata je razvidno kako najviSe osoba
koristi Facebook i Instagram, dok je najmanje koriStena drustvena mreza LinkedIn. U
razli¢itim je izvorima prisutna nejednaka zastupljenost pojedinih drustvenih mreza pa tako
prema navodima Statiste (2022) Facebook koristi najvise korisnika, a iza njega slijede
YouTube i WhatsApp, dok je Instagram tek na ¢etvrtom mjestu. Facebook po zastupljenosti
prednjaci i prema Dezeli¢evu istrazivanju (2018), no odmah iza njega bili su WhatsApp i
Messenger. S obzirom na to da se navike publike u digitalnom okruzenju stalno mijenjaju,

teSko je to¢no odrediti poredak popularnosti pojedinih mreza, a razliCitost rezultata, osim
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navikama i aktualnim trendovima, moze biti uzrokovana i uzimanjem u obzir razli¢itih vrsta

drustvenih mreza prilikom provodenja analize.

Grafikon 14. Najcesce koriStene drustvene mreze

Koje drustvene mreze najvise koristite?
323 odgovora

Instagram
Facebook
YouTube
LinkedIn

Twitter

TikTok

Pinterest

Daj svima svega
reddit

Nijednu

Viber, WhatsApp, Messenger,...
Whatsapp

0 100 200 300

Izvor: izrada autora

Popularnost Facebooka vidljiva je i u njegovu utjecaju na donoSenje odluka o kupnji
pri cemu su dobiveni rezultati pitanja Koja drustvena mreza najvise utjece na Vasu odluku o
kupnji? gotovo podudarni rezultatima dobivenim u prethodnom pitanju. Takva je situacija
moguca jer one mreze koje ispitanici najvise koriste vjerojatno najvise utjecu i na njihove
odluke zbog vremena koje na njima provode pa zato i mogu primijetiti vecu koli¢inu
pojedinih oglasa. Rezultati ovoga istrazivanja podudaraju se i s rezultatima drugih izvora.
Tako prema Barysevichu (2020) Facebook ima utjecaj na vise od 52% svojih korisnika,
nakon Cega je kao sljedeca najutjecajnija mreza naveden Instagram koji prilikom kupovanja
utjece na 73% americke tinejdzerske populacije, a kao sve popularnija platforma navodi se i
TikTok, dok YouTube predstavlja platformu koju koriste starije generacije kako bi se upoznali
s proizvodima ili dobili informacije za daljnju kupnju. 1z navedenoga je vidljivo da razlicite
generacije imaju razliite preferencije pa se prema tome moze zakljuciti da Facebook

prednjaci po utjecajnosti, no daljnji poredak ovisi o velikom broju faktora.
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Grafikon 15. Udio drustvenih mreza prema utjecaju na donosenje odluke o kupnji

Koja drustvena mreza najvise utjece na Vasu odluku o kupnji?
323 odgovora

Facebook
Instagram

YouTube

TikTok

Nijedna

Niti jedna

Ne utjecu

Nista od navedenog
Ni jedna

niti jedna

Niti jedna

/

Niti jednal!

Nista

N/A

Nijedna

ne utjece niti jedna drustven...
nista

Nijedna ne utjece
Nikoja

Ne utjece toliko drustvena m...
Ne utjecu

ni jedne

0 50 100 150 200

Izvor: izrada autora

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

kako su kupili proizvode koji su se oglaSavali putem drustvenih mreza. Utvrdeni rezultati

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

Cinjenicu da druStvene mreze poti¢u 71% osoba da kupe oglasavane proizvode, a stranica

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

drustvenim mrezama. Od toga 11% to ucini odmah nakon uo¢avanja oglasa, dok 44% kupnju

obave poslije digitalnim putem, a 21% osoba to ucini u fizickoj prodavaonici.
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Grafikon 16. Udio ispitanika koji su kupili proizvode oglasavane putem drustvenih mreza

Kupio/la sam proizvode/usluge koji su se oglasavali putem drustvenih mreza?
323 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora

U sljedeéem je pitanju ispitanicima bilo ponudeno linearno mjerilo u kojemu su mogli
odabrati stupanj slaganja s tvrdnjom od 1 — nikad do 5 — uvijek. Uo¢ljivo je kako je najmanje
ispitanika koji uvijek slijede online oglase prilikom odluka o kupovini, dok je najvise onih
koji to ¢ine ponekad ili rijetko $to prikazuje Grafikon 17. Barysevich (2020) takoder tvrdi da
54% korisnika druStvenih mreza iste koriste za dobivanje korisnih informacija o proizvodima,
a 71% korisnika radije ¢e kupiti proizvode ili usluge upravo zato $to su se pojavili na

dru$tvenim mrezama.
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Grafikon 17. Udio ispitanika koji slijede oglase na drustvenim mreZzama prilikom dono$enja odluka o
kupniji

Prilikom donosenja odluke o kupnji slijedim oglase na drustvenim mrezama?
323 odgovora
150

100

50

Izvor: izrada autora

U sljedecem pitanju ispitanici su mogli odabrati jednu od ponudenih kategoriju oglasa
(Moda i kozmetika, Sport, Putovanje, Kulinarstvo i kucanstvo, Video-igre, Elektronika i
tehnologija) koja najviSe utjeCe na njihovo donosenje odluka o kupnji, a zadnja ponudena
kategorija odgovora bila je niSta od navedenog. Udio pojedinih kategorija prikazan je
Grafikonom 18. iz kojeg slijedi uvid da oglasi iz kategorije Moda i kozmetika najvise utjecu
na donosSenje odluka o kupnji proizvoda. Potom slijede oglasi iz kategorije Kulinarstvo i
kucanstvo. Uzorak istrazivanja sacinjavale su ve¢inom mlade osobe zenskog spola pa nije
iznenadujuce da ¢e oglasi koji se odnose na modu i kozmetiku predstavljati najzastupljeniju

kategoriju.
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Grafikon 18. Kategorija oglasa s najvec¢im utjecajem na donoSenje odluka o kupnji

Oglasi iz kategorije kojih proizvoda/usluga na drustvenim mrezama najvise utjecu na Vasu odluku o

kupnji?
315 odgovora

@ Moda i kozmetika
® sport
Putovanja
@ Kulinarstvo i kuéanstvo
@ Videoligre
® Ne utjeéu
® nista
® Elektronika i tehnologija

14 W

Izvor: izrada autora

Na upit Sto od navedenog Vas najvise priviaci kod oglasa na drustvenim mrezama?,
42,1% ispitanika odgovorilo je kombinacija teksta i slike. Kombinacija teksta i videa privukla
je 24,1%, a 21,4 % privukla je samo slika sto prikazuje Grafikon 19. Iz dobivenih podataka
uocljivo je da ispitanike najmanje privlace oglasi koji sadrze samo tekst $to je ocekivano S
obzirom na to da se prema statistickim podacima 90% informacija do mozga prenosi
vizualnim putem, pri ¢emu ¢ak 80% ljudi pamte ono Sto vide (Seel, 2019). Isti autor donosi
podatke Search Engine Journal-a da web sadrzaji koji ukljucuju sliku ili video dosezu 94%

viSe pregleda od oglasa koji ih ne sadrze.
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Grafikon 19. Karakteristike oglasa koje najvise privlace publiku

Sto od navedenog Vas najvise priviaci kod oglasa na drustvenim mrezama?
323 odgovora

® Slika
@ Tekst
Video
@ Kombinacija teksta i slike
@ Kombinacija teksta i videa

Izvor: izrada autora

6.4.2. Analiza i rasprava podataka dobivenih analizom sadrZaja

Kvantitativna analiza sadrzaja koja je trebala dati odgovore na ucestalost pojavljivanja,
kategoriju i vrstu oglasa, medij objave i koriStene strategije uvjeravanja, provodena je tijekom
dva tjedna od 30. ozujka 2022. godine do 13. travnja 2022. godine, a obuhvacala je tri
najpopularnija medija, Facebook, Instagram i YouTube, i dva portala, Jutarnji hr. i 24 sata. U
navedenom periodu nije zamijeceno pojavljivanje oglasa unaprijed odabranih brandova ni u
jednom od promatranih portala kako je razvidno iz Grafikona 20. Medutim, primijeéena je
pojavnost nekih drugih brandova koji nisu bili predvideni analizom, kako u obliku web
bannera, tako i u obliku native tekstova. Na takve rezultate mogao je utjecati kratak period
promatranja, ali je veca vjerojatnost da su odabrani portali koji se bave prenoSenjem vijesti 1

¢injenica, @ Samo Se povremeno pojavi i pokoji prikriveni (native) oglas.

Iz Grafikona 20. jasno je kako se oglasivaci najcesce oglasavaju na Instagramu, potom
na Facebooku i YouTube-u. Moze se konstatirati kako oglasivaci preferiraju one druStvene
mreze koje najviSe utjeCu na donoSenje odluke o kupnji prema provedenom anketnom
istrazivanju, odnosno one druStvene mreZze koje prednjace po popularnosti i posjecenosti
prema navodima izvora WizCase (2020). Rezultati anketnog istrazivanja, kao i analiza
sadrzaja, takoder govore u prilog zastupljenosti Facebooka, Instagrama i YouTube-a medu

publikom, ali i oglasivac¢ima.
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Grafikon 20. Udio oglasa s obzirom na koriSteni medij

vourune NAZIV medija
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Izvor: izrada autora

Treba naglasiti kako, prema Statisti (2022) i Dezeli¢u (2018), Facebook prednjaci po
posjecenosti, a analiza sadrzaja po pitanju oglasavanja ide u prilog Instagramu ¢iji je udio cak
75% svih promatranih oglasa. Na ovakve rezultate mogao je utjecati karakter Instagrama kao
vecinski vizualnog medija koji je fokusiran uglavnom na fotografije i kratke opise. Ti se
podaci podudaraju s onima dobivenim iz anketnog upitnika koji upuéuju na to da oglasi koji
kombiniraju tekst i sliku odnosno video najvise privlace kupce pa ih zbog toga oglasivaci

preferiraju.

U Grafikonu 21. prikazan je udio oglasa prema temi/kategoriji proizvoda. Ta je
kategorija obuhvatila sljede¢e varijable: ne moze se odrediti, putovanje, modu i kozmetiku,
tehnologiju i videoigre, opremu i alate, sport, kulinarstvo i kucanstvo. Iz grafikona je razvidno
da su najzastupljeniji oglasi bili iz kategorije Moda i kozmetika s udjelom od 44% i Putovanje
sa 17%. Rezultati dvaju provedenih istrazivanja pokazuju podudarnost u popularnosti
navedene kategorije oglaSavanih proizvoda s obzirom na to da su ispitanici u anketnom
upitniku izjavili kako na njih najvise utjecu oglasi iz kategorije Mode i kozmetike §to moze

biti povezano s uc¢estalo$¢u njihova pojavljivanja.
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Grafikon 21. Udio oglasa prema temi proizvoda

Tema/kategorija proizvoda
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Izvor: izrada autora

Brojni oglasivaci prepoznali su drustvene mreZze kao najpopularnije i najuspjesnije
kada je rije¢ o oglasavanju S§to potvrduje analiza sadrzaja koja je pokazala kako je
najucestalija vrsta oglasa bio reklamni post na drustvenim mrezama, odnosno Social Ad §to je
vidljivo iz Grafikona 22. Odmah iza toga slijede oglasi koji sadrze influencer (partnerski)
marketing $to nije u korelaciji s rezultatima provedene ankete, kao ni navodima literatura
prema kojima nakon oglasavanja na druStvenim mrezama prednjaci marketing sadrzaja.
Potrebno je naglasiti kako nije uocen ni jedan web banner vezan za promatrane brandove, no
uoceni SuU banneri drugih proizvodaca i marki, uglavnom manje popularnih s nerazvijenom
bazom stalnih kupaca. Moze se zakljuciti da su, iako oglaSivaci prate trendove i potrebe
publike, analizom sadrzaja promatrani brandovi koji imaju dugu tradiciju pa su njihovi
marketinski struénjaci vjerojatno upoznati s karakteristikama svojih kupaca i preferiraju

oglase koje smatraju najuspjesnijima.
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Grafikon 22. Vrsta analiziranih oglasa
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Izvor: izrada autora

Rezultati istrazivanja pokazuju kako se vecina oglasa bazira na prezentiranju
proizvoda ili branda, dok je najmanje onih koji izravno pozivaju na kupnju kako je vidljivo u
Grafikonu 23. Razlog tomu mogu biti brojne prednosti brandinga (image kampanja) kao §to
su prepoznatljivost od strane kupaca, lojalnost, konzistentnost, kredibilitet i izgradnja
vrijednosti (Zhasa, 2021). Osim toga, kako je pokazano i anketom, publika online oglase
uglavnom smatra napornima i dosadnima, no ako oni na suptilan nacin prezentiraju proizvod
bez agresivnih strategija pozivanja na kupnju, veca je vjerojatnost da se publika zainteresira
za proizvod ili marku. Polaze¢i od Cinjenice da se proizvodi i usluge kreiraju u poduzeéima, a
imidz branda u svijesti kupaca, Tatarevi¢ i Krnji¢ (2019: 10) vjeruju kako je bitniji na¢in na
koji pojedinac dozivljava proizvod ili uslugu, nego $to oni zapravo jesu. Navedena spoznaja

moze biti jednim od razloga takvog rezultata.
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Grafikon 23. Odnos prema temi oglasavanja
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Izvor: izrada autora

U nastavku je analizirana graficka oprema koja se pojavljivala u oglasima tijekom
promatranog perioda, a dobiveni rezultati upucuju na to da je najvec¢i udio od 58% onih oglasa
koji su kao tehni¢ku opremu koristili tekst i fotografiju. Oglasi koji su koristili kombinaciju
teksta i videa kao graficku opremu ¢inili su udio od 36%, a samo video koristilo je 5% oglasa.
Znacajno je spomenuti kako je samo fotografiju koristilo 1% oglasa, dok oni koji koriste samo
grafiku ili tekst nisu bili zastupljeni. U anketnom su upitniku provedenog istrazivanja na upit
Sto publiku najvise priviaci kod oglasa? ispitanici dali odgovore sli¢ne analizi sadrzaja.
Kombinacija slike i teksta u oglasu privlaci najveci dio ispitanika, njih 42,1%, potom slijedi

video, dok ¢e oglas koji sadrzi samo fotografiju privuéi pozornost svega 1,9% ispitanika.
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Grafikon 24. Vrste graficke opreme
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Izvor: izrada autora

Kako bi privukli paznju potencijalnih kupaca, oglasivacéi koriste razliite strategije
uvjeravanja. S obzirom na to da postoje razne vrste takvih strategija, za potrebe ove analize
uzeta je podjela koju navode Ray Wang (2014) i stranica Readwritethink.com. Analiza
sadrzaja ukazuje na to da su igra rije¢ima i emocionalni apel strategije koje su najvise
koriStene tijekom promatranog perioda. Poznato je da lijepe i zanimljive reklame imaju
potencijal ostati zapazene, a Dlaci¢ i drugi (2016: 47) pojasnjavaju kako su emocije
integrirani dio procesa pri odlucivanju o kupnji i njihovo pobudivanje vazno je u poslovnoj
uspjesnosti. Emocije se najc¢esce koriste u oglaSavanju hrane, kozmetike, modne odjece, rublja
i bezalkoholnih pi¢a (Mlivié-Budes, 2005 prema Subi¢, 2017: 13). Kako se 44% analiziranih
oglasa odnosilo na modu i kozmetiku, o¢ekivano je da ¢e emocionalni apel prednjaciti pred

drugim strategijama uvjeravanja.
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Grafikon 25. Kori$tene strategije uvjeravanja
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Izvor: izrada autora

U drugom dijelu analize sadrzaja od 123 uocCena oglasa odabrano je cetiri
najupecatljivija prema naslovu, odnosno tekstu koji se nalazio uz iste. Stoga ¢e u nastavku biti
opisane strategije uvjeravanja koje su sadrzane u narativnom dijelu oglasa kako bi se uvidjeli
nacini na koji oglasiva¢i komuniciraju sa svojom publikom. Dva oglasa odnosila su se na
objave na Instagramu u kategoriji proizvoda Tehnologija i videoigre i Sport, a u kategoriji
Putovanja izdvojena su dva Facebook oglasa.

Prvi oglas pripadao je brandu Apple, a glasi: Your photographic style can say a lot
about you. Iz priloZzenoga je uoceno kako Apple ima specifican nacin oglasavanja koji nije
usredotoCen na kupovinu ili klasi¢nu image kampanju, ve¢ se usmjerava na izgradnju
provokativnog i upecatljivog identiteta branda. Kombinirajuci strategiju emocionalnog apela,
transfera i testimoniala, Apple se navedenim oglasom fokusira na jednu od najpoznatijih
karakteristika svojih proizvoda, narocito mobilnih telefona, a to je vrhunska kamera. Upravo
zato vecina njihovih objava ne sadrzi informativne podatke ili ¢injenice, ve¢ fotografije koje
sluze za izgradnju dublje price o ¢itavom brandu, a sve je potkrijepljeno izjavama razvijene i

bogate baze zadovoljnih korisnika.
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apple @ -« Prati
‘ Portugal
& apple @ Your photographic style can say a lot about you.
"When framing each shot, | try to be aware of symmetry, shapes
' and straight lines, as well as the light and shade in each location. |

try to avoid noise, unpleasant objects and details in the image."
#ShotoniPhone by Oscar A. @wildoscar

q pepecepeda Like a #joshuatree @ @
[z

21. Svidamise:7 Odgovori
“ ke_does_photography Reminds of Harry Potter
j. Svida mise: 11 Odgovori
——  Prikazi odgovore (1)

g wildoscar Thank you so much @ such an honor
>

21. Svida mise: 17 Odgovori

Qv A

Svida mi se: 148,894

@ Komentiraj...

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

u cijelosti: Instagram, 2022)

Sljede¢i je oglas bio vezan za stranicu Booking, a isti je sadrzaj podijeljen i na
Facebooku i na Instagramu. Naslov oglasa je sljedeci: It’s always: Keep baby happy to keep
parents sane. But, what if you could keep parents happy to keep baby sane? In Mallorca, you
can have it all. Sli¢no kao i kod Apple-a, taj je oglas poseban po tome §to do publike doseze
razli¢itim strategijama poput emocionalnog apela na krivnju i transfer obiteljskih vrijednosti.
Ono $to je neobi¢no kod ovog oglasa jest Cinjenica da Booking uglavnom pokusava ljude
privuci da posjete neko mjesto referirajuci se pritom na slobodno vrijeme, opustanje i zabavu,
dok je u ovom oglasu prisutno zastraSivanje i krivnja §to nije tipi¢no kod oglasa koji se ticu

putovanja.
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e bookingcom & -« Prati

I e bookingcom & It's always: Keep baby happy to keep parents sane.

Mallorca, you can have it all. ) @

island getaway itinerary.

11.

% garyroyale Why did you guys get into car rentals in the US
when you can't provide adequate support over the phone
when someone needs help? #stranded
11. Odgovori

——  PrikazZi odgovore (1)

6 _malikavillas Your #luxury #homes in #Marrakech Mamamama
Extraordinry vacation rentals 100classe {9 00212600778310

11. Odgovori

‘“'-l%.‘“ B I ——
L
W 0 Qv

\

Svida mi se: 1,812

6. TRAVNJA

; 3 f.”
h;“;;}_ o ,-ﬁ g @ Komentiraj...

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

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

preuzeto u cijelosti: Instagram, 2022)

Kao i vecina poznatih i priznatih brandova, Nike ne mora ulagati trud u uobicajeno
oglasavanje usmjereno na povecanje prodaje, ve¢ naglasak stavlja na pojacavanje lojalnosti,
kredibiliteta i isticanje svoje duge tradicije i uspjesnosti. Oglas naslova: Tiger would. Would
you? publiku ne upucuje na nesto konkretno, ali ako se pogleda video koji je priloZen uz oglas
jasno je na §to Nike cilja. Ovo je jedna tipi¢na image kampanja koja vjesto koristi emocionalni
apel, transfer, strategiju obi¢nih ljudi i bandwagon pri ¢emu svi kupci mogu biti kao jedan od

najuspjesnijih sportasa Tiger Woods, a sve $to je potrebno jest koriStenje proizvoda marke

Nike.
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nike €& < Prati

nike € Tiger would. Would you?
Break barriers. Set records. Play through pain and never call it a
comeback.

Tiger is never done.

tim_cheruiyot @ Come on Tiger

Prikazi odgovore (2)
tim_cheruiyot @ & &

mookieharlow_ water drippin ginger tea baé | jus do it @ mé

spike lee [T #rdy2lve ] 5] 5

Svida mi se: 16 Odgovori

Prikkazi ndanvare (1

Yo, | got a question for you. o
5,766,008 pregleda

» 0:04/1:00

©

Slika 5. Instagram oglas tvrtke Nike - Tiger would. Would you? (lzvor: preuzeto u cijelosti:
Instagram, 2022)

Posljednji analizirani naslov pripada spomenutoj stranici Booking. Za razliku od
prethodno opisanog oglasa u kojemu je oglaSiva¢ koristio apel na strah 1 krivnju, oglasom:
What better place to spend Easter than Easter Island? Swap bunnies and Easter eggs for a
different kind of treasure hunt — exploring the hundreds of moai statues carved by the Rapa
Nui, scattered across the island. publici je pristupio na potpuno suprotan nacin. Naime,
Booking svojim objavama stvara jednu vrstu marketinga sadrzaja i svaki naslov u nekoliko
reCenica prenosi atmosferu oglaSavanog proizvoda, u ovom slucaju mjesta putovanja. Njithovi
oglasi puni su epiteta bez mnogo znacenja iz Cega je uocCljiva strategija igre rije¢i, N0 za
stvaranje uspjeSnog marketinga sadrzaja koriste se i transferom i emocionalnim apelom kao i
ve¢ neki spomenuti oglasi. Booking zna kako i u kojem trenutku plasirati oglas kako bi se

djelovalo na psihu potrosaca i kako bi oglasi ostali zapamceni i nakon odredenog vremena.
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e bookingcom & « Prati

bookingcom @ What better place to spend Easter than Easter
Island? Swap bunnies and Easter eggs for a different kind of
treasure hunt - exploring the hundreds of moai statues carved by
the Rapa Nui, scattered across the island.

Here's an insider’s itinerary of the island’s best sites:

® The 15 re-erected moai at Ahu Tongariki

® The moai at Ahu Akivi facing the ocean

9 The Underwater Moai in Hanga Roa Harbor - scuba diving
anyone?

® The Pukaos At Puna Pau - a unique red rock that sits on top of all
moai heads

9 The quarry at Rano Raraku, where all the moai were hand carved

1.

g “ nana.travels Helloooo00???? Are all the members of your o
customers service gone on holidays??

1. Odgovori

——  Prikazi odgovore (1)

Qv W

Svida mi se: 1,573

10. TRAVNJA

@ Komentiraj...

Slika 6. Instagram oglas stranice Booking.com - What better place to spend Easter than Easter
Island? Swap bunnies and Easter eggs for a different kind of treasure hunt - exploring the hundreds of
moai statues carved by the Rapa Nui, scattered across the island. (Izvor: preuzeto u cijelosti:
Instagram, 2022)
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7. ZAKLJUCAK

Na osnovu analize primarnih i sekundarnih rezultata istrazivanja izvedeno je nekoliko
zakljucaka. Kao prirodan slijed razvoja koji pokrece tehnologija stvorilo se masovno drustvo,
drustvo blagostanja u kojem se kupuje radi Zelja, a ne radi potreba $to je uzrokovalo pojavu

turbopotrosaca i eksploziju turbokonzumerizma u novostvorenoj eri potrosaca.

Kako bi zadovoljili zahtjeve konzumenata na profitabilan nacin, poduzetnici su veliki
dio svoje strategije poslovanja posvetili marketingu koji je sve vise usmjeren ka digitalnom
svijetu. Premjestanje potrosaca u virtualni prostor primoralo je marketinske stru¢njake da
svoje oglase digitaliziraju kako bi ostvarili sveobuhvatnost, primjenjivost i interaktivnost s

potrosa¢ima i utjecali na njihove stavove i odluke o kupnji.

Iz rezultata se da zakljuciti kako mediji pridonose poveéanoj potrosnji, a navike
konzumenata mijenjaju se u skladu s njihovim razvojem, osobito unutar fenomena drustvenih
mreza. Postavljene su tri hipoteze koje su potvrdili dobiveni rezultati ovog istraZivanja.
Drustvene mreze su globalni komunikacijski fenomen u poslovnom i privatnom svijetu.
Gotovo svi ispitanici posjecuju drustvene mreze i zamjecuju online oglase. Iako su za vecinu
takvi oglasi dosadni i naporni, mnogi ispitanici kupili su oglasavani proizvod ili su im oglasi
pomogli u kupnji ¢ime je djelomi¢no potvrdena prva hipoteza da digitalni marketing utjece na

donosenje odluka o kupnji.

Oglasivaci preferiraju one druStvene mreze koje najvise utjeCu na donoSenje odluka o
kupnji, a to su Facebook, Instagram i You Tube. Vise od dvije trecine ispitanika, njih 72,4%,
izjavilo je kako su kupili proizvode koji su se oglasavali putem drustvenih mreza.
Najucestalija vrsta oglasa bio je reklamni post na drustvenim mreZzama, odnosno Social Ad $to
potvrduje hipotezu da je online oglasavanje primarno usmjereno na oglasavanje putem
drustvenih mreZa. Na odluku o kupnji najviSe utjeu oglasi iz kategorije mode i1 kozmetike

koji su ujedno i najzastupljeniji.

Publiku najmanje privlace oglasi koji sadrze samo tekst za razliku oglasa koji
kombiniraju sliku i video ili sliku i tekst sto potvrduje postavljenu hipotezu. Veéina oglasa
bazira se na prezentiranju proizvoda ili branda, dok je najmanje onih koji izravno pozivaju na
kupnju. Pri tome se koriste mnoge strategije s naglaskom na igre rijeci i emocionalne apele.
Apeli usmjereni na zivotni stil, osjecaj krivnje i transfer obiteljskih vrijednosti samo su neki
od mogucih kojima se sluze marketinski stru¢njaci da bi privukli publiku i ostvarili profit.
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