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Predgovor

Zavr$nim radom na temu "Online Marketing komunikacije" Zeli se predstaviti razvoj
marketinga i komunikacije kao zasebnih podrucja koja moraju djelovati zajedno radi postizanja

veceg efekta, posebno u vidu online medija.

Ovim putem zelim se zahvaliti svojoj mentorici Ani Mulovié na savjetima 1 sugestijama kako u
ovome zavrSnom radu, tako i na poticanju kreativnosti kroz ostale projekte.

Zelim se zahvaliti i mentoru na Medijskom Sveuéilidtu u Stuttgartu, Kredimiru Vidadkovi¢u na
usmjeravanju pri pisanju zavrSnog rada. Velike zahvale idu 1 SveuciliStu Sjever koje mi je
omogucilo odlazak na semestar na stranom SveuciliStu.

Na kraju, najvece zahvale ipak idu mom ocu, braéi i sestri koji su me podrzavali za vrijeme

studiranja i omogué¢ili mi priliku da steknem akademsko obrazovanje.



Sazetak

U svome zavr$nom radu usmjerila sam se na istrazivanje pojmova i primjera vezanih za
Online marketing komunikaciju. S obzirom da se nacin poslovanja i komuniciranja znatno
promijenio zbog stalnog razvoja novih tehnologija i prednosti interneta, on se razlikuje od
klasi¢nih oblika promocije.

Prvo ¢u pojasniti pojam komunikacije te navesti neke glavne definicije i znacajke koje treba
uzeti u obzir pri odabiru marketinske strategije. Zatim ¢u reci nesto vise o Online i digitalnom
marketingu 1 njihovim zna€ajkama. Smatram da je to podrucje vrlo bitno kod poslovanja bilo
kojeg sektora te da pruza mnostvo novih moguénosti. Poduzeca koja se na vrijeme ne uklope u
taj na¢in mogu izgubiti velik dio svojih korisnika, ili stagnirati bez ikakvog rasta. Internet je
postao velika ljudska potreba, pa tako od trenutka kada se probudimo imamo potrebu provijeriti
drustvene mreze, online portale i e-mailove, stoga je logicno da tu ¢injenicu poduzeca iskoriste u
prednost promocije svojih proizvoda i usluga.

Takoder, u sklopu zavr$nog rada provedeno je istraZivanje o zastupljenosti promotivnih
aktivnosti u poduzecu, s glavnim ciljem prikupljanja podataka o tome koje medije poduzeca
preferiraju 1 koliku vaznost posvecuju online medijima. Rezultati istrazivanja potvrdili su

hipotezu da je najveca zastupljenost promotivnih aktivnosti upravo kroz online medije.

Kljuéne rijeci: istrazivanje, komunikacija, marketing, marketinske strategije, online mediji
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1. Uvod

S pojmom marketinga susre¢emo se vrlo ¢esto kroz medije. Njegova funkcija kroz povijest se
mijenjala i prilagodavala trzistu te danas mozemo reci da je postao rasiren i prijeko potreban u
svim poslovnim i drustvenim segmentima.

Prije su se poduzeca vise fokusirala na proizvodnju i na fizicke poslove. S malim pomacima,
uvidjeli su da nije dovoljno samo osmisliti i proizvesti proizvod nego je od velike vaznosti
pronac¢i kupce i prodati ga. Tako je uloga marketinga postajala sve veca, te se razvojem
komunikacijskih znanosti i boljim uvidom u svijest ljudi i nadine primanja informacija,
marketing se istakao po svojoj vaznosti. Vremenom su se pocela raditi i istraZivanja trZista §to je
pridonijelo razvoju i primjeni marketinga.

Danasnjim razvojem Interneta 1 tehnologije mijenjaju se nacini poslovanja 1 nacini
oglasavanja proizvoda 1 usluga. Internet je postao dostupan gotovo svima, a mogucnosti
plasiranja ideja preko interneta je uistinu mnogo, S$to poduzeéima olakSava izbor koje ce
promotivne aktivnosti odabrati i preko kojih medija.

Vodena tom idejom, provela sam istrazivanje uz zavr$ni rad ¢iji je cilj bio ispitati
zastupljenost promotivnih aktivnosti u poduzecima. Ispitanici su bili zaposlenici poduzeca raznih
sektora (usluznih djelatnosti, proizvodnih djelatnosti, marketinga i odnosa s javnoscu, IT sektora
i ostalih sektora.) Pokazalo se da je najveci broj ispitanika prednost davao oglaSavanju putem
online medija.

Metodologija koja je koriStena pri izradi zavrSnog rada je desk metoda prikupljanja podataka.
Desk metoda je metoda istrazivanja u kojoj se koriste ve¢ dostupni, postoje¢i podaci; analiza
sadrzaja, analiza statistickih dokumenata, analiza sluajeva (engl. case analysis).
(http://medianet.hr/hr/pojmovnik/d , dostupno 12.07.2016. )

Podaci su preuzeti iz stru¢ne literature, elektronickih knjiga, znanstvenih radova i s web
portala.

Zavr$ni rad podijeljen je u 8 poglavlja. U tih osam poglavlja, prva 4 poglavlja odnose se na
teorijski dio, dok se preostala 4 odnose na istrazivanje i zakljucak.

Prvo poglavlje je ujedno i uvod u kojemu se upoznajemo s temom i terminologijom vezanom
za zavrs$ni rad.

U drugom poglavlju nalaze se definicije komunikacije, hijerarhije komunikacijskih u¢inaka i
model obrade informacija.

Zatim u tre¢em poglavlju fokus se stavlja na marketing. Upoznajemo se 1 s marketinskim
miksom te dolazi do usporedbe 4P sa 6C modelom i detaljno se objasnjava strategija usmjerena

na odnose s kupcima i njezine sastavnice.



Cetvrto poglavlje govori o Online i digitalnom marketingu i o razvoju drustvenih mreza. Ovo
poglavlje ujedno je i kraj teorijskog dijela zavrSnoga rada.

U petom poglavlju objasnjava se istrazivanje provedeno u sklopu zavr$noga rada, metode
koriStene pri istrazivanju, i hipoteze koje su bile postavljene na pocetku istrazivanja.

Na dalje, u Sestom poglavlju predstavljeni su rezultati istrazivanja. Prikazuju se grafovi u
kojima su vidljivi odgovori ispitanika a u tekstualnom objasnjenju se ti grafovi pojas$njavaju.

Nakon prikaza rezultata istrazivanja, u sedmom poglavlju ti se rezultati interpretiraju te se
testiraju Cetiri hipoteze istrazivanja.

Osmo, ujedno i zadnje poglavlje ovoga rada odnosi se na zakljucak.



2. Komunikacija

Komunikacija se proucava kao proces prijenosa informacija, a ne kao dozivljaj svijeta i
covjeka u njemu. Sa spoznajnog aspekta, fokus je prebacen na onaj tehnoloski.
Ljudi kroz jezik daju znacenje svemu $to dozivljavaju, te u medusobnoj komunikaciji ta

znalenja razmjenjuju i medusobno ih prihvacéaju. (Cerepinko 2012:29)

2.1. Definiranje komunikacije

Prema definiciji: ,,Komunikacija je proces razmjene informacija preko dogovorenog
sistema znakova, odnosno proces slanja informacija sebi ili bilo kojem drugom entitetu, najcesce
putem jezika.” (Cerepinko 2012:13) Rije¢ komunikacija doslovno znaéi: podijeliti, uéiniti nesto
op¢im ili zajednickim. Komunikacija je obi¢no opisana prema 3 glavne dimenzije: sadrzaju,
formi 1 cilju. Sadrzaj komunikacije i forma kreiraju poruke koje se Salju prema cilju. Cilj moze
biti sam Covjek, druga osoba (u interpersonalnoj komunikaciji) ili drugi entitet poput
grupe, organizacije ili drustva. Znanstvena disciplina koja proucava komuniciranje
jest komunikologija. (Cerepinko 2012:13)

Prema Ekonomskom leksikonu (Sunajko 2010:394) komunikacija se definira kao
,uspostavljanje informacijske veze izmedu sustava koji imaju sposobnost primiti, memorirati,
obradivati i slati signale, a to su raznovrsni mediji 1 sredstva, koji omogucuju razliite oblike
prijenosa informacija. Mediji za prijenos informacija jesu, npr., tinta kojom se ispisuju odredeni
znakovi, zrak Cijim se vibriranjem prenose akusticni signali, elektricna struja ¢ijim se impulsima

prenose informacije u odredenom kodu, svjetlost u optickim kablovima ili svjetlovodima, i dr."

2.2. Hijerarhija komunikacijskih u¢inaka

Autor Jim Blyth (2006:6) pojasnio je u svojoj knjizi hijerarhiju komunikacijskih u¢inaka
(vidi slika 2.2.) Pri dnu hijerarhije, polazi se od neupuéenosti u marku (engl. brand), zatim dolazi
do stvaranja svijesti, pa znanja o marki, nakon toga stvaramo potvrdno i pozitivno misljenje, tj.
razvijamo svidanje. Zatim mu dajemo prednost pred drugim markama, te onda dajemo svoju

osudu, tj. uvjerenje o njihovim proizvodima $to na kraju vodi do kupnje.


https://hr.wikipedia.org/wiki/Informacija
https://hr.wikipedia.org/wiki/Znak
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Entitet&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/wiki/Jezik
https://hr.wikipedia.org/wiki/%C4%8Covjek
https://hr.wikipedia.org/wiki/Organizacija
https://hr.wikipedia.org/wiki/Dru%C5%A1tvo
https://hr.wikipedia.org/wiki/Znanost
https://hr.wikipedia.org/wiki/Komunikologija
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Slika 2.2. Hijerarhija komunikacijskih ucinaka

Hijerarhija komunikacijskih u¢inaka pokazuje nam da je proces komunikacije linearan, §to u
stvarnosti nije uvijek slucaj. Zapravo sami ucinci ovise o pojedincima kojima se prenosi neka
poruku. Preko druStvenih mreza moguce je da pojedinac neku poruku ili proizvod oznaci sa
svidanjem (engl. like), bez da ima prethodna znanja o njemu. Isto tako, moguce je da se
pojedinac odluci na kupnju proizvoda impulzivno i tek nakon kupnje promisli 1 donese misljenje
0 samom proizvodu.

Na primjer, kada je novi proizvod tek predstavljen novom trzistu, jedan dio ciljne publike
nece znati niSta o njemu, stoga je vazno komunicirati s ciljnom publikom kako bi se upoznali s
novih proizvodom. Prema Kelleru (2003:175) kao elemente marke moguce je navesti sve ono $to
sluzi identificiranju marke i diferenciranju marke od drugih maraka; to mogu biti naziv, web

adresa, logo-simbol-znak, lik ili osoba,slogan, napjev(engl. jingle) i pakiranje.

2.3. Model obrade informacija prema McGuire

McGuire-ov model obrade informacija sastoji se od 6 faza:
1. lzlaganje ideje (engl. exposure)—potrosac ne treba samo cuti ili vidjeti poruku, ona mu

mora biti bliska iz nekog iskustva

2. Paznja (engl. attention) - potrosa¢ mora biti svjestan poruke i mora usmjeriti paznju na

nju



3. Razumijevanje (engl. comprehension) - nakon $to je zapazio poruku i usmjerio paznju

na nju, treba je razumjeti i razmisliti o nacinu Sto je posiljatelj poruke njome htio reci

4. Prihvacanje (engl. acceptance) - poruka zatim treba biti prihva¢ena u njegovom sustavu
vjerovanja i vrijednosti, takoder su moguée izmjene nekih vrijednosti nakon shvacanja

poruke

5. ZadrzZavanje (engl. rettention) - kada potroSa¢ zadrzava poruku u svojoj dugoro¢noj
memoriji, tj. imat ¢e je u podsvijesti §to olakSava komuniciranje prema njemu i njegov

izbor kupnje)

6. Promjena u ponasanju (engl. behavior change) - poruka mora utjecati na promjenu u
ponasanju potrosaca

(internet izvor: http://users.clas.ufl.edu/kenwald/pos3233/mcguide.htmdostupno 20.07.2016.)

Sto mozemo vidjeti iz McGuiere-ovog modela jest da je poruka koja se prenosi potrosa¢ima
vrlo bitna i da treba posvetiti paznju stvaranju i oblikovanju poruke i proucavanju
komunikacijskih modela i u¢inaka na koje nasi umovi percipiraju informacije. Poruka treba biti
razumljiva, jasna i prihvacena u sustavu vrijednosti potroSaca kako bi ga potakla na zadrzavanje
u svijesti i na kupnju. Ovaj model pokazuje 6 uvjeta kroz koje su moguée promjene u stavu i
ponasanju kao odgovor na uvjerljivu komunikaciju.

Samo prihvacanje poruke nije dovoljno, primatelj informacije razumijevanjem poruke
razmiSlja o nacinu $§to je posiljatelj poruke njome htio re¢i i mijenja svoj stav te pohranjuje
sadrzaj poruke u svoje pamcenje. Nakon S§to je poruka pohranjena u pamcenju, kada god se
primatelj poruke ponasa na odreden nacin ta poruka ¢e se pozitivno jacati i novi stav ponasanja
prije¢i ¢e mu u naviku. Ocekuje su da ¢e primatelj uvjeriti 1 druge da se ponasaju na isti nacin.
(internet izvor:

http://customessaysservice.com/blog/mcquires information processing model in persuasive ¢

ommunication/ dostupno 16.09.2016.)

"Cilj oglasavatelja je da razviju lojalnost marki. Razlog je taj Sto su troskovi zadrzavanja
lojalnih potrosaca znatno nizi od troskova dobivanja novog kupca. Da bi potrosaci postali lojalni
potrebno je osigurati slijedece : 1) nudenje marke koja ¢e zadovoljiti aktualne potrebe potrosaca 1
2) kontinuirano oglasavanje prednosti marke koje osiguravaju potporu postoje¢im stavovima i

vjerovanjima." (Kesi¢ 2003:217)


http://users.clas.ufl.edu/kenwald/pos3233/mcguide.htm
http://customessaysservice.com/blog/mcguires_information_processing_model_in_persuasive_communication/
http://customessaysservice.com/blog/mcguires_information_processing_model_in_persuasive_communication/

3. Marketing

Postoji mnogo definicija marketinga, u nastavku ¢e biti predstavljeno nekoliko najpoznatijih.
Za ispunjavanje definicije marketinga potrebno je obratiti paznju na elemente marketinskog
miksa, ali s digitalizacijom doslo je do novih promjena i do Sirenja tradicionalnog modela
marketinSkog miksa sa 4P na 6C. Ipak, kako bi se odrzali dugorocni i profitabilni odnosi s
klijentima potrebno je savladati strategiju usmjerenu na odnose s kupcima koja je takoder jedna

od aktivnosti marketinga.

3.1. Definiranje marketinga

Kotler je definirao marketing kao "drustveni proces kojim pojedinci i grupe postizu ono §to
im je potrebno i $to Zele, kreiranjem, ponudom i slobodnom razmjenom s drugima, proizvoda i
usluga odredene vrijednosti."(Kotler 1997:74)

Dok ga Americko drustvo za marketing definira kao "proces planiranja 1 izvrSavanja
koncepcije, cijene i distribucije ideja, proizvoda i usluga kako bi kreirao razmjenu koja
zadovoljava ciljeve pojedinca i organizacije." (internet izvor:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx dostupno 05.09.2016.)

Kotlerova definicija stavlja naglasak na ispunjenje potreba pojedinaca i grupa kroz
kreiranje vrijednosti proizvoda i usluga koje im trebaju ili koje Zele. Obje definicije sadrze jasnu
poruku oko Cega bi se marketing trebao sastojati i da obje strane trebaju biti zadovoljne
proizvodom i uslugama. Dok Americ¢ko drustvo za marketing spominje i cijenu i distribuciju Koji

su dio marketinskog miksa.

3.2. Marketin§ki miks

Pod pojmom marketinski miks podrazumijeva se specificna kombinacija elemenata koji se
koriste za istovremeno postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljavanje potreba i Zelja ciljnih trzista.
Marketinski miks ¢ine takozvani 4P - proizvod (engl. product), cijena (engl. price), promocija(
engl. promotion) i distribucija (engl. placement).

4P je znacajan za tradicionalni marketing, ali Sirenjem utjecaja digitalnog marketinga javila s
potreba za izmjenom tih komponenti stoga je nastao i 6C.

"Proizvod je konaéni rezultat proizvodne djelatnosti koji postoji i nakon §to je dovrSen proces
njegove proizvodnje. Proizvod predmetnim oblikom 1 svojstvima zadovoljava odredenu

potrebu."  (internet izvor: http://web.efzg.hr/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-07-

Proizvod.pdf dostupno 18.09.2016.)


https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
http://web.efzg.hr/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-07-Proizvod.pdf
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Jedna od podjela proizvoda je prema trajnosti i opipljivosti proizvoda: potrosna dobra —
proizvodi koji se trose jednokratno ili tijekom nekoliko upotreba, kao npr.: cokolada, voéni sok,
dezodorans, sredstvo za ¢iS¢enje sanitarija itd. I s druge strane trajna dobra — proizvodi koji se
koriste tijekom duzeg vremenskog razdoblja, a ako se koriste u skladu s uvjetima njihove
upotrebe traju godinama, kao npr. kucanski aparati (televizori, perilice, i sl.), namjestaj (internet
izvor:  http://web.efzg.hr/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-07-Proizvod.pdf — dostupno
16.09.2016.)

Cijena je jedan od cetiriju temeljnih elemenata marketinskoga miksa, aformiranje strategije i
politike cijena proizvoda i usluga vrlo je kompleksan proces koji zahtijeva cjelovit pristup i ne
trpi djelomic¢na rjeSenja. Poduzeca nemaju sav utjecaj u odredivanju cijena njihovih proizvoda,
nego se susrecu s nizom ¢imbenika koji su, svaki na svoj nacin, odredena vrsta ograni¢enja koje
poduzece treba uzeti u obzir u kompleksnom procesu odredivanja cijena.(Previsi¢ 1 Ozretic-
Dosen 2007:99)

Malo je proizvodaca koji prodaju svoju robu izravno krajnjim korisnicima. Vecina ih koristi
posrednike u lancu distribucije, kako bi svoje proizvode isporuéili na trziSte. Marketinski ili
distribucijski kanal je niz meduovisnih organizacija uklju¢enih u proces stvaranja proizvoda ili
usluga dostupnih za uporabu ili potro$nju od strane kupca ili poslovnog Korisnika. Kanal
distribucije su stoga sve one organizacije kroz koje proizvod mora proc¢i izmedu tocke svoje
proizvodnje i potroSnje (Segetlija, Lamza-Maroni¢ 2002:22).

Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, persuazija i/ ili podsje¢anje
ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj ukljuCenosti. Promocija kao
funkcija ukljuCuje sustavno donoSenje odluka vezanih uz sve oblike komunikacije nekog
pojedinca odnosno organizacije. Promocija i svi njezini elementi u sve vecoj mjeri postaju
sastavni dio nasega drustvenog i ekonomskog okruzenja. U danasnjoj slozenoj strukturi drustva
alati promocije, poput oglasavanja ili odnosa s javnos$¢u, postali su osnovni dio komunikacijskog

sustava i za poslovnu zajednicu i za potroSaca. (Previsi¢,Ozreti¢-Dosen,2007:210)

3.3. Usporedba 4C sa 6C

Model 6C se sastoji od sadrzaja (engl. content), konteksta (engl. context), zajednice (engl.
community), razgovora (engl.conversation), prodaje (engl. commerce), prilagodbe (engl.
customization).

6C je zapravo novo ucenje koje u srediste stavlja potrosaca (vidi prikaz 3.1.) U cilju je da
potroSac¢ razumije poruku i sadrZaj, 1 da se s njome poveze i stekne lojalnost proizvodu. Kada

postanu lojalni, potrosaci ¢e svoje zadovoljstvo proizvodom ili uslugom proSiriti i na svoju
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mrezu prijatelja, obitelji i poznanika. (internet izvor: http://smallbusiness.chron.com/old-school-
vs-new-school-marketing-37056.html dostupno 06.08.2016.)

Prilagodba
Potrosac
/ Prodaja
Zajednica .
|
||
|
|
n
Razgovor

Prikaz 3.1. : Shematski prikaz 6C
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3.4. Strategija marketinga orijentirana na uspostavljanje odnosa s

kupcima

Strategija marketinga orijentirana na uspostavljanje odnosa s kupcima (engl. customer
relationship marketing) prema Renko se moze definirati kao marketinska strategija kojom se
ostvaruju i zadrzavaju dugorocni i profitabilni odnosi s klijentima. (Renko 2005:315)

Poduzeca troSe sve viSe vremena na pronalazak nacina na koji ¢e se pribliziti svojim
kupcima, stvoriti nove vrijednosti i izgraditi dugoro¢ne partnerske odnose s njima.

"Strategija marketinga orijentirana na uspostavljanje odnosa s kupcima predstavlja pomak od
klasi¢nog pristupa osvajanja novog kupca do zadrzavanja kupca, ¢ime se Stedi na mnogim
troskovima." (Renko 2005:315) Smatram da se ovdje stavlja naglasak na lojalnost kupaca, pri
¢emu su troSkovi manji ako se zadrZe i ponovno zainteresiraju isti kupci, dok bi za osvajanje
novih kupaca bili potrebni veci nov€ani izdaci.

Autorica Renko istice neke od razloga primjene strategije:

- Privlacenje novih kupaca

- Povecanje prodaje po kupcu

- Smanjenje troskova kroz poboljSanja u poslovnom procesu
- Poboljsanje odnosa s kupcima

- Povecanje potrosacke lojalnosti (Renko 2005:316)

Strategija marketinga orijentirana na uspostavljanje odnosa s kupcima u sebi ima integriranu
prodajnu, marketinsku i usluznu strategiju koja zahtijeva koordiniranu akciju svih dijelova
poduzeca.

Strategija marketinga orijentirana na uspostavljanje odnosa s kupcima se oslanja na tri
¢imbenika, a to su: tehnologija, poslovni proces i ljudski faktor. U nastavku ¢u detaljnije

pojasniti sve ¢imbenike.

3.4.1. Tehnologija

S obzirom na ubrzani razvoj tehnoloSkog sektora i digitalizacije koja je promijenila nacine
poslovanja mnogih poduzeca, trziSte koje i dalje Zeli uspjeti osvojiti i zadrzati vlastite kupce
treba posvetiti paznju upravo na tehnoloske ¢imbenike.

"Tehnologija poduze¢ima omogucuje pohranjivanje i odrzavanje informacija o kupcima, te
njihovo odasiljanje u sve odijele poduzec¢a. Tehnologija strategija marketinga orijentirana na

uspostavljanje odnosa s kupcima treba omoguciti bolju predodzbu kupaca, njihovu veéu
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pristupacnost i djelotvornije interakcije s kupcima. Ona povezuje operativne funkcije prodaje
(engl. front office)- prodaju, promociju i sluzbu za pruzanje usluga potrosa¢ima putem
potrosackih kontaktnih to¢aka (engl. customer touch points) — interneta, osobne prodaje, e-maila,
prodajnih mjesta i dr. s funkcijama pripreme podataka i upravljanja poslovanjem (engl. back
office) — financije, logistika, proizvodnja i kadrovi. " (Renko 2005:316)

Potrebno je precizno utvrditi stvarne potrebe pojedinog poduzeéa za ulaganjem u Strategiju
marketinga orijentiranu na uspostavljanje odnosa s kupcima, jer ono iziskuje velike troskove.
Vrlo je vazno imati kvalitetnu tehnologiju skladiStenja podataka, povezanost s internetom i

sustave planiranja resursa poduzeca.

3.4.2. Poslovni proces

Kako su se poduzec¢a pocela orijentirati prema kupcima, morali su integrirati svoje poslovne
procese kako bi mogli zadovoljiti Zelje i potrebe kupaca na trziStu. "Strategija marketinga
orijentirana na uspostavljanje odnosa s kupcima zahtijeva da se poslovni procesi nadograduju i
da se poboljsa reinzenjering upravo kako bi se povecanjem kvalitete ispunjenja zahtijeva i

potreba kupaca mogli izdvojiti na trzistu i posti¢i konkurentsku prednost.” (Renko 2005:317)

3.4.3. Ljudski faktor

"Pod ljudskim faktorom smatramo zaposlenike nekog poduzeca, a njih dijelimo na upravu,
srednji menadzment i sve ostale zaposlenike. Uprava je na prvome mjestu i ona mora biti
potroSacki orijentirana kako bi implementacija strategije marketinga orijentirana na
uspostavljanje odnosa s kupcima kroz sve razine poduzeca uopce imala izgleda. Osim toga,
Uprava je ta koja daje strateSke smjernice i postavlja ciljeve poduzeca." (Renko 2005:318)

Strategija se ne bi trebala zapocinjati dok srednji menadzment nije orijentiran prema
kupcima. Najveca ulaganja Sto se tiCe financijskih sredstava zahtijeva tehnologija, ali ulaganja
koja se ti€u vremena i truda zahtijeva ljuski faktor. Svim zaposlenicima treba biti u cilju
usmjerenost prema kupcima. Srednjem i top menadZmentu narocito, jer su oni ti koji donose
vec¢inu odluka. Kako bi se strategija odnosa s kupcima poboljSala moguce je poticati zaposlenike

i menadzment kroz edukacije i programe obucavanja zaposlenika. (Renko 2005:319)
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4. Online marketing

"Nase potrosacko drustvo prolazi kroz temelje pomicanja mo¢i od marketinskih stru¢njaka
prema potrosacu. On postaje aktivni kontrolor poruke koju ¢uje i vidi." navodi Kesi¢ prema
Reinhard. (Kesi¢ 2003:410)

Internet se razmatra kao medij, oblik marketinske komunikacije, oblik prodaje, ali on je
zapravo puno vise od toga. Razvojem interneta omoguceno je da potroSac aktivno sudjeluje u
kreiranju poruka koje mu proizvodaci plasiraju.

"Elektronicki marketing (e-marketing, telemarketing) nain je ostvarenja marketinskih
aktivnosti tvrtke uz intenzivnu primjenu informacijske i telekomunikacijske (internetske)
tehnologije”. (Panian 2000:87)

Jednostavno receno, online marketing sadrzi marketinSke aktivnosti kao 1 tradicionalni
marketing, ali njihova primjena i prilagodba ovise o internetu i digitalnim medijima. Glavni cilj
mu je promocija proizvoda tj. informirati potroSace i pridobiti njihovu paznju i vjernost na
internetu. "Online oglasavanje ima mnogo prednosti u odnosu na klasi¢ne oblike oglaSavanja.
Glavna prednost je daleko niZa cijena oglasavanja, a nudi 1 moguénost preciznog ciljanja zeljenih
skupina.” (internet izvor: https://www.nymphbyte.com/hr/usluge/marketingdostupno
20.07.2016.)

U tome je prednost interneta, jer se od korisnika ocekuje da ostavlja svoje podatke, da piSu

recenzije o proizvodima ili upucuje pohvale i primjedbe na odredeni proizvod. I sve se to odvija
na internetu, gdje mozemo biti sigurniji da ¢e ta informacija doprijeti do onoga kome je prvotno
namijenjena, npr. nije u redu vikati na prodavacicu u supermarketu jer imamo primjedbe na neki
proizvod, slati pismo proizvodacu ipak zahtijeva viSe truda i vremena, ali poslati e-mail ili
napisati recenziju zapravo ne iziskuje niSta osim utroSenog vremena, Stoga je dvosmjerna

komunikacija izmedu proizvodaca i1 potrosaca uznapredovala Sirenjem online marketinga.

4.1. Digitalni marketing

Za razliku od Online marketinga, digitalni marketing koristi digitalne kanale, uredaje i
platforme , te se viSe paznje posvecuje ekranima, mobilnih uredaja, tableta i prijenosnih

raCunala.  (internet izvor:  http://www.bayt.com/en/specialties/q/161/what-s-the-difference-

between-online-marketing-and-digital-marketing/ dostupno 20.07.2016.) Zapravo je razlika u

pristupima, jer kod online marketinga fokus je usmjeren na promociju putem interneta, dok kod

digitalnog marketinga se viSe kalkulira s odnosima s potroSa¢ima, mjerenjima rezultata digitalnih
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kampanja. Predstavlja $iri pojam jer obuhvaca sve oblike dosega potencijalnih ciljnih grupa te
nije samo baziran na koristenju interneta. Takoder se smatra da zvuc¢i modernije, te da je pojam

Online marketing ve¢ zastario.

4.2. Drustvene mreZe
Drustvene mreze su zasigurno najpopularnije mjesto okupljanja korisnika na internetu.
Jedna definicija kaze da su to zapravo "web stranice na kojima mozete kreirati svoj profil,
uredivati ga, komunicirati sa poznanicima (ali i strancima), dijeliti sadrzaj, te se oglasavati
ukoliko  imate  svoju  tvrtku ili  marketing  agenciju."  (internet izvor:

http://ekonomskiportal.com/povijest-drustvenih-mreza-infografika/ dostupno 20.07.2016.)

Njihov razvoj poceo je 1997. godine te je prva drusStvena mreza ikada nastala bila Six
Degrees. Na njoj je bilo mogucée izraditi profil i listu prijatelja s kojima biste htjeli
komunicirati, i povezati se s nepoznatim ljudima i vidjeti njihove veze i poznanstva.

Zatim je nastala blogosfera LiveJournal na kojoj je bilo moguce pisati blog ili online
dnevnik kojega su svi mogli Citati 1 komentirati, te BlackPlanet - socijalna mreza za africko-
americku populaciju.

S obzirom da su navike ljudi tada bile drugacije, nije bilo toliko potrebe komunicirati s
prijateljima i poznanicima preko drustvenih mreZa jer su se sve komunikacije odvijale uzivo ili
preko sms-a i telefonskih poziva.

2003. godine pojavio se Skype koji donosi video pozive i prakti¢ki time osvaja vecinu
korisnika. Zbog visokih cijena poziva prema drugim drZzavama, omogucio je olakSanu
komunikaciju samo uz pomoc¢ pristupa interneta i web kamere, ili obi¢nog dopisivanja. Jos jedna
od popularnijih druStvenih mreza bio je 2006. MySpace. Na njemu je svakodnevno bilo 250.000
korisnika, te su se uglavnom mogle naci informacije o glazbi, filmovima i trendovima. (internet

izvor: http://ekonomskiportal.com/povijest-drustvenin-mreza-infografika/ dostupno 20.07.2016.)

Zasigurno najveca i najposjecenija drustvena mreza je Facebook, kojega je osnovao Mark
Zuckerberg 2004. godine s ciljem povezivanja studenata Harvarda. Danas je Facebook najveca
druStvena mreza, ali i odli¢na platforma za oglaSavanje. Ima viSe od 1,230,000,000 aktivnih
korisnika te je najpopularnije mjesto za povezivanje s drugim ljudima i razmjenu informacija.
(internet izvor: http://www.virtualna-tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/ dostupno
20.07.2016.)

"Twitter je druStvena mreza, te mikro-blog alat koji omogucuje slanje ,,tweetova“ odnosno
kratkih poruka sa 140 simbola. Sam mikro-blog je forma komunikacije koja je slicna danasnjem
blogu, ali je u ogranicenom formatu, odnosno najcesce se koriste za blogiranje slika, kratkih poruka i
video veza. Twitter je nastao u 2006. godini, od strane Jacka Dorseya, Evana Williamsa, Biza Stonea
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i Noaha Glassa. Internetski servis je u vrlo kratkom roku postao popularan, te je ve¢ 2012. godine
dosao do brojke od 340 milijjuna tweetova po  danu."  (internet izvor:

http://www.womeninadria.com/marketing-kroz-drustvene-mreze-twitter/ dostupno 20.07.2016.)

Zatim drustvena mreza koja je vrlo vazna za poslovne ljude je LinkedIn. LinkedlIn je
osnovan 2003. godine kao prva drustvena mreza koja je posveéena poslovanju. Profil na
LinkedInu sluzi kao online zivotopis, a ima preko 230 milijuna korisnika. Naime, na LinkedInu
se mozete uclaniti u grupe u kojima bi mogli biti vasi klijenti ili pak u grupe koje su povezane s
vasim poslom. Pomoc¢u napredne trazilice moguce je pronaéi i ljude odredene titule i zanimanja

pa onda svoju komunikaciju izravno usmijeriti na njih. (internet izvor: http://www.virtualna-

tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/ dostupno 20.07.2016.)

4.3. Marketing na druStvenim mreZama

Ono po ¢emu se marketing na drustvenim mreZama razlikuje od marketinga u starim
medijima ( televizija, radio, novine, ¢asopisi) je osoban pristup i izravna komunikacija. Preko
druStvenih mreZa poduzeca i poslovni subjekti imaju priliku komunicirati sa svojim kupcima,
stvoriti njihove preferencije, utjecati na njihova misljenja o proizvodu i uslugama, a sve to za
relativno niske troskove.

Oglasavanjem na drustvenim mrezama moze se doseci puno veci broj korisnika, nego
putem klasi¢nih medijskih kanala. Ali ono $to je vrlo bitno je da je moguce raditi segmentaciju i
usmijeriti ciljeve prema korisnicima koje Zelimo privuci.

Za primjer bih navela oglaSavanje na televiziji, produciranje reklamnog sadrzaja za
televiziju je poprilicno skupo, zatim plac¢anje termina u kojemu Zelimo da se na$ sadrzaj prikaze
zahtijeva velike troskove (ukoliko Zelimo dosti¢i vecu gledanost - reklame prije i poslije
dnevnika, za vrijeme utakmice i dr.) Cak i nakon toga, marketinski struénjaci nisu mogli to&no
izmjeriti koliki su bili utjecaji te televizijske reklame, koliko novih potrosaca je ona donijela 1
koliko se prodaja nakon toga povecala.

Kada poduzece postavlja oglas na Facebook, moZe odrediti iznos koji Zeli potrositi,
najmanji iznos je 20 americkih dolara $to su relativno niski troSkovi oglasavanja. (internetski

izvor:_https://www.facebook.com/business/products/ads dostupno 18.09.2016.) Zatim, moguce je

odabrati lokaciju, ciljnu publiku, njihov spol, dob, interese koji bi ih mogli privu¢i. Na temelju
toga mozemo stvoriti jasnu sliku o tome tko su potrosaci neke marke te moZemo biti sigurni da
¢emo doprijeti do nekoga koga to stvarno zanima.

Sto se tiGe mijerenja rezultata, rezultate oglasa ili cijele kampanje moguée je pratiti
uglavnom u realnom vremenu, te je moguce vidjeti koliko je sveukupno klikova bilo na reklamu,

koliko svidanja na sluzbenu Facebook stranicu, da li je posje¢enost web shopa porasla i druge
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bitne karakteristike. (internetski izvor: https://www.facebook.com/business/products/ads
dostupno 20.07.2016.)
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5. Istrazivanje zastupljenosti promotivnih aktivnosti u poduzec¢ima

5.1. Definiranje problema

"Tehnoloske promjene koje danas kreiraju nove medije dovele su do toga da umjesto termina
masovni mediji sve viSe koristimo termin komunikacijski mediji. Do toga je dovela
konvergencija tradicionalnih masovnih medija oko kompjutorske tehnologije i nastanka novih
interaktivnih medija kao $to je internet, koji ne zadovoljava kriterije za uvrStenje u masovne
medije jer njegova organizacijska struktura ne ukljuéuje kao kod masovnih medija
institucionaliziranu proizvodnju i distribuciju proizvoda, i publiku koja dislocirana u vremenu
i/ili prostoru ne moze sudjelovati u komunikacijskom procesu.” (Perusko 2011:36) Kod
interneta je upravo to sudjelovanje publike u komunikacijskom procesu glavna prednost pred
tradicionalnim medijima. S toga ne cudi da se poduzeca i pojedinci koji Zele predstaviti svoje
ideje, proizvode 1 usluge nekoj ciljnoj publici odluuju predstaviti im kroz informacije na
internetu.

Dostupnost i lakoca koristenja online medija ubrzala je marketinSke aktivnosti. Informacije
mogu biti dostupne u stvarnom vremenu, a moguénost za interaktivnost s kupcima je vrlo vazna
u poslovnom segmentu i privlaéenju novih kupaca. Pravilno osmisljenom komunikacijom na npr.
drustvenim mrezama moguce je ostvariti velik broj novih korisnika nekog proizvoda ili usluga.
Sve ove Cinjenice, bile su mi poticaj za istrazivanje u kojemu ¢u se orijentirati na zastupljenost
promotivnih aktivnosti u poduze¢ima, kako bih vidjela u kojoj mjeri koriste prednosti koje

pruzaju online mediji.

5.2. Cilj istrazivanja

Cilj ovoga istrazivanja je prikupiti podatke na temelju kojih je moguce donijeti zakljucak
koje medije poduzeca najviSe koriste za provedbu promotivnih aktivnosti. Cilj je takoder 1
istraziti zastupljenost online medija i vidjeti u kojem broju ispitanici daju prednost online
medijima i iz kojih razloga. Rezultati istrazivanja ¢e dodatno doprinijeti zavr§nom radu u
kojemu se spominje online marketing i marketing na drustvenim mrezama, jer ¢e staviti dodatnu

vaznost na ta podrucja.

5.3. Metoda i vrsta istraZivanja
Prema najopcenitijoj definiciji, "istrazivacka metoda je postupak s pomocu kojega nastojimo
prouciti pojavu koja je predmet istrazivanja, odnosno, s pomocu koje nastojimo odgovoriti na

ciljeve istrazivanja."(Lamza Posavec 2011:5)
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Metoda za koju sam se odlucila pri ovome istrazivanju je metoda kvantitativnog istrazivanja.
Polazna pretpostavka kvantitativnog istrazivanja, kao $to sugerira naziv, je mjerenje i numericko
oznacavanje osobina proucavane pojave. Kvantitativni pristup je ¢vrsto strukturiran — osobito je
vazno jasno definiranje varijabli istrazivanja odnosno klju¢nih karakteristika ili dimenzija pojave
koja je predmet istrazivanja. U kvantitativnim istrazivanjima varijable moraju zadovoljavati dva
osnovna uvjeta: (1) da su reprezentativni pokazatelji (indikatori) predmeta istrazivanja te (2) da

se mogu izraziti u kvantitativnom obliku. (Lamza Posavec 2011:7)

Vrsta istraZivanja

U kvantitativna istrazivanja ubraja se i anketa. U svome istrazivanju odlucila sam se za
pisanu anketu putem interneta. Izabrala sam ovu vrstu ankete jer je zahtijevala manje napora pri
prikupljanju podataka od npr. usmene ili telefonske ankete. A takoder, s obzirom da su u vecini
pitanja odgovori mjereni ljestvicama, ispitanicima je lakse odgovarati na takve odgovore
pismenim putem.

Kao i druge vrste pitanja, i ljestvice imaju prednosti i nedostataka koje trebamo imati na umu
prilikom njihova koriStenja. Glavne prednosti (u odnosu prema ,klasicnim* zatvorenim
pitanjima):

- olaksavaju odgovaranje na sadrzajno sloZena i opseZna pitanja te omogucavaju izbjegavanje

viSestrukog izbora izmedu veceg broja ponudenih odgovora

Nedostaci:

- slabije obrazovanim osobama mogu otezati razumijevanje zadatka koji se od njih trazi
1 tako rezultirati pogreSnim shvacanjem pitanja ili velikim izostankom odgovora

- mogu postavljati prevelike zahtjeve u pogledu stupnjevanja odgovora (osobito u

slu¢aju numerickih ljestvica veéeg raspona ponudenih ocjena). (Lamza Posavec 2011:28)

"U Sirem smislu, pojam ankete oznacava sve istrazivacke postupke kojima se prikupljaju
informacije o nekim karakteristikama pojedinaca i druStvenih skupina, kao S§to su razliiti
demografski, ekonomski, socioloski, psiholoski podaci i sl.

U uZem smislu, koji se danas najceSce rabi, anketom nazivamo standardiziran (metodoloski
definiran) postupak s pomocu kojeg se poticu, prikupljaju i analiziraju izjave odabranih
ispitanika s namjerom da se dobije uvid u stavove, misljenja, preferencije, motive ili oblike
ponasanja odredenih druStvenih skupina ili da se neSto dozna o njihovim demografskim,

socijalnim i ostalim osobinama. 1zjave se poticu unaprijed predvidenim i oblikovanim anketnim
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pitanjima koja se mogu postaviti u pisanom ili usmenom obliku, a prikupljeni se podaci obraduju

razli¢itim oblicima, pretezno kvantitativne obrade."(Lamza Posavec 2011:12)

5.4. Uzorak istraZivanja

Uzorak je dio populacije na kojemu se provodi istrazivanje i temeljem kojega se zakljucuje o
cijeloj populaciji. No, da bi rezultati dobiveni na uzorku doista odrazavali stanje u populaciji,
uzorak ne moze biti bilo koji njezin dio nego onaj koji sadrzava sve karakteristike populacije
vazne za predmet istrazivanja odnosno koji u cijelosti reprezentira populaciju iz koje je izabran.
Uzorak mora biti populacija u malom. (Lamza Posavec 2011:42)

U ovome istrazivanju uzorak ispitanika bio je 101 osoba. Stvarni uzorak ispitanika koji su
odgovorili na anketu bio je 172 osobe, medutim, za potrebe ovoga istrazivanja od vaznosti su
bila misljenja osoba koje su zaposlene u nekome poduzecu kako bi taj uzorak omogucio §to
realniji rezultat istrazivanja. Stoga su osobe koje su pristupile anketi, a oznacile su svoj radni
status kao nezaposlen/a bile automatskom petljom poslane na kraj ankete, pri cemu im nije bilo

omoguceno odgovarati na preostalih 9 anketnih pitanja.

5.5. Hipoteze

Hipoteza 1:

Poduzeca su prepoznala vaznost ulaganja u promotivne aktivnosti.

Hipoteza 2:

Vecina ispitanika zaposlena je u poduzecima koji se oglasavaju putem online medija.

Hipoteza 3:

Veéina ispitanika prednost daje oglasavanju putem online medija.

Hipoteza 4:

Poduzeca ne iskoriStavaju dovoljno potencijal oglasavanja putem online medija.
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5.6. Istrazivacka pitanja

Istrazivacka pitanja podijeljena su u dvije skupine. U prvoj skupini nalaze se 3 demografska
pitanja, u kojima ispitanici odgovaraju na pitanja o spolu, dobnoj skupini i radnom statusu.

Preostalih 9 pitanja bilo je osmisljeno na nafin da su 3 pitanja bile ljestvice u kojima je
potrebno dati ocjenu od 1 do 5 tj. ocijeniti ih prema vaznosti. Zatim je uslijedilo 5 pitanja u
kojemu ispitanici odabiru kojem sektoru pripada poduzeée u kojemu su zaposleni, kakva je
struktura vlasnistva poduzeca, koje medije poduzecée preferira kod oglasavanja, da li je iskoriSten
potencijal oglasavanja na druStvenim mreZzama i kojem mediju bi oni dali prednost, nakon cega
je uslijedilo pitanje zasto, koje je ujedno i jedino pitanje s opisnim odgovorom u ovome

istrazivanju.
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6. Rezultati istrazivanje

Odaberite Vas spol: (172 odgovera)

@ musko
@ Zensko
@ Ostalo

Graf 1. Spol ispitanika

U istrazivanju je sudjelovalo 33 muskaraca, 136 Zenskih osoba i 3 osobe koje su svoj spol

definirale pod ostalo.

Odaberite kojoj dobnoj skupini pripadate: (172 odgovorz)

@ 12 -29 godina
@ 30-39 godina
@ 40 - 49 godina
@ Preko 50 godina

Graf 2. Dobna skupina ispitanika

157 ispitanika (91,7%) pripada skupini od 18 do 29 godina. Zatim, 11 ispitanika (6,4%)
pripada skupini do 30 do 39 godina. 2 ispitanika(1,2 %) pripadaju skupini od 40-49 godina, te
takoder 2 ispitanika(1,2%) pripadaju dobnoj skupini preko 50 godina.
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Koji je Vas radni status? (172 cdgovora)

@ Zaposlenia

@ Mezaposlen/a

@ Samozaposlen ili Freelancer
@ Vlasnik poduzeta

Graf 3. Radni status ispitanika

Ispitanici koji su na pitanje o radnome statusu odgovorili da su nezaposleni, poslani su na
kraj ankete uz zahvalu za ispunjavanjem. Nezaposlenih ispitanika bilo je 71 (41,3%) , dok je
zaposlenih sveukupno bilo 101 osoba - od toga 88 (51,2%) zaposlenih, 7 (4,1%) samozaposlenih

ili freelancera 1 6 (3,5%) vlasnika poduzeca.

Smatrate li da Vase poduzece ulaze dovoljno financijskih sredstava na
promotivne aktivnosti?

(101 odgovor)

30
24 (23,8%) 33 0%5)

18(17,8%)  19(188%)

20

10

Graf 4. Ulaganje poduzeéa u financijske aktivnosti prema misljenju ispitanika
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Na pitanje o ulaganju financijskih sredstava u promotivne aktivnosti, najveéi broj ispitanika -
31, ocijenio je najve¢om ocjenom 5. Ostali ispitanici odlucili su se za opcije 4,3,2,1 po slijedu,

stoga ne ¢udi da je samo 9 ispitanika ovdje ocijenilo ulaganje poduzeca ocjenom 1.

Koliko smatrate da je promocija Vaseg poduzeca ucinkovita? (101 cdgover)

30

24 (238%)  24(23,8%)  39[30v7e8)

20 15 (14,9%)

10 7(6,9%)

Graf 5. Ucinkovitost promocije poduzeca prema misljenju ispitanika

Rezultati odgovora sli¢ni su kao i na prethodno pitanje, $to ve¢ potvrduje hipotezu 1 - kako
su poduzeca prepoznala vaznost ulaganja u promotivne aktivnosti poduzeca, te se potvrduje da je

ta promocija u¢inkovita.

Prema Vasem misljenju, koliko je vazno ulagati u promotivne aktivnosti

poduzeca?
(107 odgovar)
60
40
20 (19,8%)
20 7 (6,9%)
3 (3%) 0 (0%) '
0 I
1 2 3 4 5

Graf 6. Ulaganje u promotivne aktivnosti poduzeca prema misljenju ispitanika
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Kod ocjene vaznosti prema misljenju ispitanika, o vaznosti ulaganja u promotivne aktivnosti
poduzeca, najveéi broj ispitanika (71) odabrao je najvecu vaznost. Zatim slijedi 20 ispitanika koji

su vaznost ocijenili s 4, te 7 ispitanika s ocjenom 3 , i s ocjenom 1 je ocijenilo troje ispitanika.

Kojem sektoru pripada Vase poduzece: (107 adgovor)

& T sektor

@ Marketing i PR

@ Froizvodne djelatnosti
@ Usluzne djelatnosti
@ Cstalo

Graf 7. Sektori poduzeca kojima pripadaju ispitanici

36 ispitanika radi u usluznim djelatnostima, zatim 20 ispitanika nije odabralo navedene
sektore, jer njihovi sektori nisu bili navedeni. Pod tim ostalim sektorima najéeS¢e su uvrstili
telekomunikacije i farmaciju. 19 ispitanika radi u proizvodnim djelatnostima, 14 ih radi u

podruéju marketinga i odnosa s javnoscu, te 13 ispitanika radi u IT sektoru.

S obzirom na strukturu vlasnistva, poduzece se nalazi u : (107 odgover)

@ Privatnom viasnistvu osobe iz
Republike Hrvatske

@ U privatnom vlasnistvu osobe iz
inozemstva

@ U javnom vlasnisteu
@ U mjesovitom viasnistvu
@& Cstalo

Graf 8. Struktura vlasnistva poduzecéa
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Prema strukturi vlasnistva poduzeéa, 41 ispitanik zaposlen je u poduzecu privatnog vlasnika
iz Republike Hrvatske, 33 osobe zaposlene u poduzece koje je u privatnom vlasnistvu 0sobe iz
inozemstva, 15 ispitanika zaposleno je u poduzec¢ima koja su u mjeSovitom vlasnistvu i 12

ispitanika zaposleno je u poduzeé¢ima koja su u javnom vlasnistvu.

Koje medije Vase poduzece najcesce koristi za oglasavanje? (101 adgovor)

@ Tiskane medije (novine, tasopisi )
@ Radio

Televizija
@ Cnline medije ( portali, web stranice,

oglasavanje na drustvenim
mrezama..)

Graf 9. Mediji koje poduzeca odabiru za oglasavanje

Pri odabiru medija koje njihovo poduzece najce$¢e koristi za oglasavanje, najveci broj
ispitanika, njih 64 odabralo je online medije u koje ubrajamo portale, web stranice i druStvene
mreze. Zatim drugi odgovor po zastupljenosti bili su tiskani mediji (20 ispitanika), nakon toga

slijedi televizija ( 15 ispitanika) te samo 2 ispitanika koja su odabrala radio.

Odgovori na ovo pitanje imaju veliku vaznost u istrazivanju, jer pokazuju zastupljenost
oglasavanja u poduze¢ima kroz pojedine medije. Ako uzmemo u obzir niske troskove i rasirenost
interneta kao prednosti online medija, ne ¢udi da se vecina poduzeca odluCuje upravo na

oglasavanje putem online medija.
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Smatrate li da je potencijal oglasavanja na drustvenim mrezama dovoljno
iskoristen u Vasem poduzecu?

(101 odgovor)

@ Da
® Ne

@ Me znam

Graf 10. Iskoristenost potencijala oglasavanja prema misljenju ispitanika

Odgovor na ovo pitanje razlikovao se prema misljenju ispitanika, tj. da li oni smatraju da je
potencijal oglasavanja na druStvenim mrezama dovoljno iskoriSten u poduzecu u kojemu rade ili
nije. Rezultati su podjednaki i za da i za ne, ipak prednost ima ne s 44 ispitanika, a s da je
odgovorilo 42 ispitanika. Dok se 15 ispitanika izjasnilo da ne zna odgovor na ovo pitanje.

Kojem mediju biste vi dali prednost? (101 cdgovor)

@ Tiskane medije (novine, £asopisi )
@ Radio

@ Televizija

@ Cnline mediji

Graf 11. Prednost medija za oglasavanje prema misljenju ispitanika

Uzeéi u obzir dosadasnje rezultate ispitanika, odgovor na ovo pitanje bio je predvidljiv. Cak
75 ispitanika dalo je prednost online medijima, zatim njih 23 dalo bi prednost oglasavanju na
televiziji, samo 2 ispitanika dali bi prednost tiskanim medijima a 1 ispitanik odlucio se dati

prednost radijskom oglaSavanju.
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Nakon ovoga pitanja, uslijedilo je pitanje zaSto su ba$ taj medij odabrali,a u nastavku se

1) Prednost Interneta

Internet je postao najkoristeniji medij i kao takav ima veliki potencijal za oglasavanje.
Smatram da je to najpopularniji medij za demografiju ciljanog trzista tvrtke u kojoj sam
zaposlen.

Smatram da je za sve privatne tvrtke bitna online promocija.

Ciljana skupina kojoj se obracamo su mladi koji najviSe koriste online medije. Osim toga,

online oglasavanje je najjeftinije 1 najefikasnije oglaSavanje.

2) Prednost televizije:

3)

Televizija je aktivan medij dok su ostali ve¢inom pasivni. LakSe uocavamo i
dozivljavamo oglasivace na televiziji dok u tiskanim medijima takve stvari preskacemo i
zaobilazimo jer mozemo, dok na televiziji nije tako.

Jer televiziju gledaju i stari i mladi.

Ispitanik  koji se odluio =za tiskane medije odgovorio je 1 zbog Ccega:

- Novine i dalje najvise ljudi ¢itaju, ako niSta drugo barem prelistaju i vide reklame.
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7. Interpretacija rezultata

U istrazivanju je sudjelovao 172 ispitanika, ali realna brojka je 101 ispitanik s obzirom da su
se prikupljali odgovori samo od osoba koje su zaposlene u nekome poduzeéu. Zenski ispitanici
su prevladavali u anketi nad muskim ispitanicima. Dobna skupina bila je rasporedena od 18 do
preko 50 godine, pri ¢emu je najveéi broj ispitanika pripadao dobnoj skupini od 18-29 godina.
Od zaposlenih ispitanika, njih Sestero su vlasnici poduzeca, a sedmero ih je samozaposleno ili su

freelanceri.

H1 - Testiranjem prve hipoteze dobiveni rezultati pokazuju da 30,7% ispitanika oznacilo
ulaganje financijskih sredstava u promotivne aktivnosti ocjenom 5, 23,8% njih oznacilo je
ocjenom 4, a 18,8% ispitanika ocjenom 3. Sveukupno za ocjene od 3-5 prema ulaganju njihovih
poduzeca u promotivne aktivnosti odluCilo se 73,3% ispitanika ovog istrazivanja, ¢ime Se
potvrduje hipoteza 1 da su poduzeca prepoznala vaznost ulaganja u promotivne aktivnosti

poduzeca.

H2 - Testiranjem druge hipoteze na temelju pitanja "Koje medije vase poduzece najcesce koristi
za oglasavanje?" 63,4% ispitanika odgovorilo je da njihovo poduzece za oglaSavanje najcesce
koristi online medije. Drugi zastupljeni odgovor su tiskani mediji s 19,8% Sto je ¢ak tri puta

manje od postotka za online medije. Sukladno tim odgovorima potvrduje se hipoteza 2.

H3 - Ova hipoteza bila je zasnovana iskljuc¢ivo na misljenju ispitanika, koji su zaposlenici nekog
poduzeca. Prema miSljenju 74,3% ispitanika prednost mediju za oglaSavanje dali su online
medijima. Takoder, vrlo bitna stavka kod ove hipoteze je opisno pitanje koje je uslijedilo nakon
biranja kojem mediju bi oni dali prednost. Pri odgovaranju na pitanje zasto su se odlucili bas za
taj medij, vecina ispitanika je navela vrlo dobre razloge zbog kojih prednost daju online
medijima, kao Sto su niski troskovi, medij buducnosti, koriste ga sve generacije, olaksava
komunikaciju, rast digitalizacije, itd. Hipoteza 3 se potvrduje jer vecina ispitanika daje prednost

oglasavanju putem online medija.

H4 - Testiranjem hipoteze 4, pokazalo se da ispitanici smatraju kako njihova poduzeca ne
iskoriStavaju dovoljno potencijal oglaSavanja na drustvenim mreZama. 43,6% ispitanika oznacilo
je odgovor ne, dok je 41,2% ispitanika odgovorilo kako smatra da je taj potencijal dovoljno
iskoristen u njihovom poduzecéu. 14,9% ispitanika odgovorilo je na ovo pitanje sa "ne znam", pri
c¢emu se nisu izjasnili niti za odgovore ne, niti za odgovor da. S obzirom da viSe ispitanika

smatra kako potencijal oglasavanja nije dovoljno iskoristen, hipoteza 4 se prihvaca.
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8. Zakljucak

Na kraju zavr$nog rada htjela bih zakljuciti da je proces marketinga zaista sloZen te da uvijek
ovisi o mnostvu drugih ¢imbenika. Povezala sam ga s komunikacijom, ali ipak smatram da je
povezan s mnogim drugim granama znanosti.

Komunikacija je proces razmjene informacija u kojemu Iljudi medusobno razmjenjuju
znacenja o svemu Sto dozivljavaju.

Marketing omogucuje pojedincima 1 grupama proizvode 1 usluge koje oni Zele 1 koristi
elemente marketinskog miksa kako bi zadovoljio potrebe potrosaca ali i ostvario ciljeve
poduzeca.

Online marketing je naCin ostvarenja marketinSkih aktivnosti kroz internet i tehnologiju te je
postao vrlo zastupljen u drustvu. Neke od glavnih prednosti online marketinga su niski troSkovi i
precizan odabir Zeljnih skupina. DrusStvene mreZze su postale mjesto najveceg okupljanja
korisnika na internetu, a utjecaj marketing na drustvenim mrezama sve vise raste.

Za svako poduzece ili pojedinca koja zeli napredovati u poslovnom svijetu Online marketing
komunikacija je od iznimne vaznosti. Nacin na koji je potrebno stvarati vezu s potroSacima,
zadrzati njihovu paznju i interes kako bi i dalje davali prednost brandu kojemu su lojalni,
osmisSljavanje poruke koja utjece na njihovu podsvijest te stalno komuniciranje s njima kroz
oglasavanje i druge promotivne aktivnosti.

Kroz provedeno istrazivanje o zastupljenosti promotivnih aktivnosti u poduze¢ima, pokazalo
se da se ve¢ina poduzeca koristi prednostima online medija. Nakon online medija, naglasak se
stavlja na oglaSavanje na televiziji, dok su oglasavanja u tiskanim medijima slabije zastupljena, a
radijsko oglasavanje je jedva zastupljeno. Uzorak istrazivanja od 101 ispitanika bio je dovoljan
kako bi se potvrdile hipoteze istrazivanja u kojima se dokazuje da li su poduzeca prepoznala
vaznost ulaganja u promotivne aktivnosti poduzeca, koje medije najc¢es¢e koriste za oglaSavanje,
po misljenju ispitanika kojem bi mediju oni sami dali prednost te smatraju li da je potencijal
oglasavanja putem online medija dovoljno iskoriSten u njihovom poduzecu. Rezultatima
istrazivanja Sve cetiri hipoteze su prihvacdene. Davanjem svoga miSljenja, ispitanici su se
detaljnije izjasnili zaSto daju prednost online medijima, a najceS¢i odgovori su zbog niskih
troskova, sveprisutne digitalizacije i lakoce koriStenja. Sve te prednosti ve¢ su navedene kod
opisivanja marketinga na drustvenim mrezama, stoga je istraZivanje potvrdilo mi$ljenja koja sam

imala pri pisanju ovoga zavr§nog rada.
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HLIHMON
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Sveucdiliste
Sjever

sveu&iuidTe
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrdni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, WRARMEN  Bu3ic (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

ONLINE MRRUETING _WOMYUIMAC\OA —  (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.
Student/ica:
(upisati i ime i premme)
KARMEW Bu : l(
Kewnan ‘1\5 (

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavréne/diplomske
radove sveugilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice
u sastavu sveudilifta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuciliSne knjiznice. Zavrgni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nagin.

Ja, _KKRHEN RVS'¢ Gimei prezime) neopozive izjavljujem da
sam suglasan/na s ]avnom objavom zavrsnog/dlplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom ONL\WZ (ARUETING WOHvRIKAL A (upisati

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upxsatx ime, i prezime)

K ARMEN Z‘j et
0\]\«"1(("\ i/g (‘

(vlastoruéni potpis)
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