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SAZETAK

Ovaj diplomski rad istraZzuje ulogu digitalnog marketinga u stvaranju potroSackog
ponaSanja te usporeduje njegov utjecaj s tradicionalnim marketinskim pristupima.
Ispituje kako kombinacija digitalnog i tradicionalnog marketinga moze imati veci
utjecaj na potrosacko ponasanje i odluke potrosaca u odnosu na upotrebu samo jednog
pristupa. U danasnjem digitalnom dobu, digitalni marketing postaje sve znacajniji alat
kojim poduze¢a mogu doseci i angazirati potroSace. Cilj ovog istraZivanja je utvrditi
koliko digitalni marketing zaista utjeCe na potrosacko ponasanje i odluke potrosaca u
usporedbi s tradicionalnim marketinSkim pristupima. Metodologija istrazivanja
ukljucuje prikupljanje kvantitativnih podataka putem anketnog upitnika koji je
distribuiran medu drustvenim mreZzama. Rezultati istrazivanja pruZaju uvid u utjecaj
digitalnog marketinga na potroSacko ponasanje i odluke potrosaca te usporeduju taj
utjecaj s tradicionalnim marketinSkim pristupima. Istrazuje se kako kombinacija
digitalnog 1 tradicionalnog marketinga moze imati vec¢i utjecaj na potroSacko
ponasanje i odluke potroSaca, nego upotreba samo jednog pristupa. Ovaj rad ima
vaznost za marketinske stru¢njake i poduzeca jer pruza uvid u vaznost digitalnog
marketinga 1 njegovu sposobnost utjecanja na potroSacko ponasanje. Takoder, istice
se vaznost kombiniranja digitalnog i tradicionalnog marketinga kako bi se postigao
maksimalan uc¢inak na potrosace.

Kljuéne rijeli: digitalni marketing, tradicionalni marketing, potrosacko

ponasanje, odluke potrosaca, kombinacija pristupa.



ABSTRACT

This master's thesis explores the role of digital marketing in shaping consumer
behavior and compares its impact with traditional marketing approaches. It examines
how the combination of digital and traditional marketing can have a greater influence
on consumer behavior and decisions compared to the use of only one approach. In
today's digital age, digital marketing is becoming an increasingly significant tool for
companies to reach and engage consumers. The aim of this research is to determine
the actual influence of digital marketing on consumer behavior and decisions in
comparison to traditional marketing approaches. The research methodology involves
collecting quantitative data through a survey questionnaire distributed on social media
platforms. The research results provide insights into the impact of digital marketing on
consumer behavior and decisions and compare that impact with traditional marketing
approaches. It explores how the combination of digital and traditional marketing can
have a greater influence on consumer behavior and decisions than the use of only one
approach. This study is significant for marketing professionals and companies as it
provides insights into the importance of digital marketing and its ability to influence
consumer behavior. Additionally, it highlights the importance of combining digital and
traditional marketing to achieve maximum impact on consumers.

Keywords: digital marketing, traditional marketing, consumer behavior,

consumer decisions, combination of approaches.
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1. UvOD

Suvremeno poslovanje, vodeno brzim tehnoloskim napretkom i sve vecom upotrebom
digitalnih medija, dozivljava znaCajne promjene u nacinu na koji se marketinske aktivnosti
provode i kako one utje¢u na potrosace. Digitalni marketing postaje klju¢na strategija kojom se
poduzeca koriste kako bi privukla, angazirala i utjecala na potrosace u digitalnom okruZenju.
Uvodenje digitalnog marketinga u poslovne prakse rezultiralo je promjenom potroSackog
ponasanja i1 odluka potrosaca. U danasnjem svijetu, potroSaci su sve vise izlozeni digitalnim
marketinSkim kampanjama koje se provode putem raznih platformi poput druStvenih medija,
trazilica 1 mobilnih aplikacija. Ovi kanali omoguéuju poduzeéima da dosegnu svoju ciljanu
publiku na individualiziran nacin 1 prilagode marketinske poruke prema njihovim potrebama i
interesima. Personalizacija marketinskih poruka i sadrzaja postala je klju¢na taktika digitalnog
marketinga koja ima za cilj privuéi paznju potrosaca, izgraditi povjerenje i potaknuti ih na zeljene
akcije. Medutim, unato¢ sve vecem koristenju digitalnog marketinga, vazno je istraziti koliko
zaista utjeCe na potroSacko ponaSanje i odluke potrosaca te koliko su digitalne marketinSke
kampanje u¢inkovite u poticanju potrosaca na akciju, kao $to su kupnja proizvoda ili usluga,
promjena misljenja ili lojalnost brandu. Uz to, treba istraziti ulogu personaliziranih marketinskih
poruka i sadrZaja u odnosu na druge taktike digitalnog marketinga te njihovu sposobnost stvaranja
zeljenog potroSackog ponasanja.

Ovaj diplomski rad ima za cilj detaljnije istraziti ulogu digitalnog marketinga u stvaranju
potrosackog ponasanja i odluka potrosaca. Konkretno, istrazit ¢e se koliko digitalne marketinske
kampanje zaista utjeCu na odluke o kupnji i opCenito na ponaSanje potroSaca. Takoder, istrazit ¢e
se kako odabrati naju¢inkovitije marketinske pristupe za razli¢ite vrste proizvoda i usluga, ciljanu
publiku i specificnosti proizvoda/usluge kako bi se postigao zeljeni ucinak digitalnog marketinga.
Istrazit ¢e se koji su ucinci digitalnog marketinga na potroSacko ponaSanje i odluke potroSaca u
odnosu na tradicionalne marketinSke pristupe. Konac¢no, istrazit ¢e se 1 ucinci kombiniranja
digitalnog i tradicionalnog marketinga te njihov zajednicki utjecaj na potrosacko ponaSanje i
odluke potrosaca. U tu svrhu, u ovom diplomskom radu ¢e se koristiti metodologija istrazivanja
temeljena na prikupljanju kvantitativnih podataka putem anketnog upitnika. Anketni upitnik ¢e
biti distribuiran putem drustvenih mreza te email-ova s ciljem prikupljanja njihovih stavova,
misljenja 1 iskustava vezanih uz digitalni marketing 1 potroSacko ponasanje.

Kroz sveobuhvatnu analizu dostupne literature i prikupljene podatke, ovaj rad ¢e pruziti dublje
uvide u ulogu digitalnog marketinga u stvaranju potroSackog ponasanja. Njegovi rezultati mogu
biti od koristi za marketinske stru¢njake, poduzeca i sve zainteresirane za razumijevanje i uspjesno

koriStenje digitalnog marketinga kao alata za postizanje marketinskih ciljeva.
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Nastavak ovog rada slijedi s pregledom relevantne literature, teorijskim okvirom, metodologijom

istrazivanja, analizom rezultata i raspravom te zakljuCkom 1 preporukama.

1.1. Problem i predmet istrazivanja

S obzirom na sve vecu upotrebu digitalnih medija 1 tehnologije, potroSacko ponasanje se
promijenilo, $to je dovelo do potrebe za novim pristupima u marketingu. Istrazivanja su pokazala
da je postao problem izlozenosti potroSaca pretjeranim digitalnim marketinskim kampanjama
("bombardiranjem reklamama"), no koliko one zaista dopiru do potrosaca i utje¢u na njihove
odluke o kupnji 1 opcenito na njihovo potroSacko ponasanje te koja je uloga personaliziranih
marketinSkih poruka i sadrZaja u odnosu na druge taktike digitalnog marketinga, istraziti ¢e se u
ovom diplomskom radu.

Predmet istrazivanja je utjecaj digitalnog marketinga na potroSacko ponaSanje i odluke
potroSaca. Konkretno, istrazuje se koliko digitalne marketinske kampanje zaista utjecu na odluke
0 kupnji i opéenito na ponaSanje potrosaca te kako odabrati najucinkovitije marketinske pristupe
za razli¢ite vrste proizvoda i usluga, ciljane publike i specifi¢nosti proizvoda/usluge kako bi se
postigao zeljeni ucinak digitalnog marketinga. Takoder, istrazuje se koji su ucinci digitalnog
marketinga na potroSacko ponaSanje i odluke potrosaca u odnosu na tradicionalne marketinske

pristupe te koji su u¢inci kombiniranja oba pristupa.

1.2. Ciljevi i hipoteze istrazivanja

Cilj rada je utvrditi u kojoj mjeri digitalni marketing utje¢e na potroSa¢ko ponasanje i odluke
potrosaca te kako personalizacija marketinSkih poruka i1 sadrzaja, kao 1 koriStenje drusStvenih
medija doprinose tom utjecaju.

Hipoteze rada:

Hipoteza H1: Digitalni marketing ima znacajan utjecaj na potrosacko ponasanje i odluke
potrosaca u usporedbi s tradicionalnim marketinSkim pristupima.

Objasnjenje hipoteze HI: Hipoteza HI tvrdi da digitalni marketing ima znacajan utjecaj na
potrosacko ponasanje i odluke potrosaca u usporedbi s tradicionalnim marketinskim pristupima.
Ova hipoteza se temelji na promjenama u potrosackom ponasanju koje su rezultat sve vece
upotrebe digitalnih medija i tehnologije. Digitalni marketing pruza brojne prednosti u odnosu na
tradicionalne marketinske pristupe. Kroz digitalne kanale, kao Sto su drustveni mediji, web
stranice, e-posta i mobilne aplikacije, poduzeéa imaju mogucénost doseci Siru publiku i prilagoditi
marketinske poruke individualnim potrebama i preferencijama potrosaca. Jedan od glavnih

razloga zasto digitalni marketing mozZe imati znacajan utjecaj na potrosacko ponasanje jest
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mogucnost personalizacije. Digitalne tehnologije omogucuju prikupljanje podataka o
potrosacima, poput njihovih interesa, demografskih podataka i prethodnih kupovina te se te
informacije mogu koristiti za prilagodavanje marketinskih poruka i sadrzaja. Personalizacija
stvara osjecaj individualnog angazmana i relevancije za potrosaca, Sto moze potaknuti pozitivno
potrosacko ponasanje i donosenje odluka o kupnji. Uz personalizaciju, digitalni marketing
omogucuje i interakciju izmedu poduzeéa i potrosaca. Kroz drustvene medije i druge digitalne
kanale potrosaci imaju mogucnost izrazavanja misljenja, davanja povratnih informacija i
sudjelovanja u raznim marketinskim aktivnostima. Ta interakcija moZe stvoriti osjecaj
pripadnosti, stvaranja zajednice i povjerenja u brandove. U usporedbi s tradicionalnim
marketinskim pristupima, kao Sto su tiskani oglasi, televizijski spotovi i letci, digitalni marketing
ima vecu mjerljivost i preciznost. Poduzec¢a mogu pratiti i analizirati rezultate digitalnih kampanja
u stvarnom vremenu, kao Sto su broj prikaza, klikova, konverzija i angazmana potrosaca. To
omogucuje kontinuirano prilagodavanje marketinskih strategija i optimizaciju rezultata. Ukratko,
hipoteza HI sugerira da digitalni marketing ima znacajan utjecaj na potrosacko ponasanje i
odluke potrosaca zbog svojih prednosti kao sto su personalizacija, interakcija i mjerljivost. Kroz
precizno ciljano oglasavanje i prilagodavanje sadrzaja, digitalni marketing ima potencijal
transformirati nacin na koji potrosaci percipiraju brandove, donose odluke o kupnji i sudjeluju u
marketinskim aktivnostima.

Hipoteza H2: Kombinacija digitalnog i tradicionalnog marketinga ima veéi utjecaj na
potroSacko ponasanje i odluke potrosaca nego upotreba samo jednog pristupa.

Objasnjenje hipoteze H2: Hipoteza H2 tvrdi da kombinacija digitalnog i tradicionalnog
marketinga ima veci utjecaj na potrosacko ponasanje i odluke potrosaca nego upotreba samo
jednog pristupa. Ova hipoteza se temelji na ideji da integracija oba pristupa mozZe pruziti
sinergijski ucinak i bolje rezultate u stvaranju potrosackog angazmana i poticanju pozitivnih
reakcija. Digitalni marketing i tradicionalni marketing imaju razlicite karakteristike i prednosti.
Digitalni marketing koristi se za ciljano oglasavanje putem interneta, drustvenih medija i drugih
digitalnih kanala, dok tradicionalni marketing ukljucuje tradicionalne medije kao sto su televizija,
radio, tiskani materijali i vanjsko oglasavanje. Svaki pristup ima svoje jedinstvene nacine
dosezanja potrosaca i komuniciranja s njima. Kombinacija digitalnog i tradicionalnog marketinga
mozZe pruziti dodatne prednosti i pojacati uc¢inak marketinskih aktivnosti. Na primjer, tradicionalni
mediji poput televizije ili tiskanih oglasa mogu stvoriti svjesnost o brandu i privuci Siru publiku,
dok digitalni kanali mogu pruZiti dodatne informacije, interakciju i ciljano oglasavanje kako bi se
produbila veza s potrosacima. Kombinacija oba pristupa moze stvoriti viSedimenzionalno iskustvo
koje potrosacima pruza razlicite tocke kontakta s brandom i poveéava vjerojatnost da ée potrosaci

reagirati na marketinske poruke. Osim toga, kombinacija digitalnog i tradicionalnog marketinga
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moze poboljsati dosljednost i prepoznatljivost branda. Integracija poruka i sadrzaja na razlicitim
platformama omogucuje kontinuiranu i uskladenu komunikaciju s potrosacima, sto pomaze u
izgradnji snaznog brand identiteta i stvaranju povjerenja. Takoder, kombinacija oba pristupa
omogucuje bolje pracenje i analizu rezultata marketinskih kampanja. Kroz integrirane
marketinske strategije, poduzeca mogu pratiti ucinkovitost digitalnih i tradicionalnih aktivnosti,
identificirati najucinkovitije kanale i taktike te prilagodavati svoje napore kako bi postigli
maksimalne rezultate. Ukratko, hipoteza H2 sugerira da kombinacija digitalnog i tradicionalnog
marketinga ima veci utjecaj na potrosacko ponasanje i odluke potrosaca u usporedbi s upotrebom
samo jednog pristupa. Integracija oba pristupa omogucuje sinergijski ucinak, vecu
prepoznatljivost branda, vecu dosljednost poruka i bolju analizu rezultata, Sto mozZe voditi

poboljsanom potrosackom angazmanu i postizanju marketinskih ciljeva.

1.3. lzvori i metode prikupljanja podataka

Prvi dio diplomskog rada bazira se na sekundarnom istrazivanju tj. prikupljanju podataka
metodom istrazivanja za stolom analizirajuci postojee izvore podataka kao $to su znanstveni
¢lanci, knjige, istrazivacki radovi, statisticki podaci, industrijske studije i drugi relevantni
materijali na temu digitalnog marketinga i1 potroSackog ponasanja. Analiza relevantne literature
pruza teorijski okvir, koncepte, modele i1 teze koji podrzavaju istrazivanje o ulozi digitalnog
marketinga u stvaranju potroSackog ponasanja. Drugi dio diplomskog rada bazira se na
empirijskom istrazivanju, provodi se kvantitativno istrazivanje pomocu anketnog upitnika.
Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 08. svibnja 2023. godine do 07. lipnja 2023. godine i
sudjelovalo je 176 ispitanika. Anketni upitnik izraden je na platformi Google obrazac i sastojao se
od 34 pitanja. Dobiveni podaci putem anketnog upitnika obradeni su u programu IBM SPSS
Statistics.

1.4. Struktura rada

Diplomski rad je podijeljen na Sest poglavlja s pripadaju¢im potpoglavljima. U uvodnom dijelu
rada postavljen je kontekst istrazivanja. Opisan je problem istrazivanja koji se odnosi na promjene
u potroSackom ponaSanju uzrokovane sve vecom upotrebom digitalnih medija i tehnologije.
Takoder su definirani predmet i svrha istrazivanja, a postavljene su i hipoteze koje se provjeravaju
u istrazivanju. U ovom dijelu navedeni su izvori i metode prikupljanja podataka te struktura rada.
U drugom dijelu rada analizirane su temeljne odrednice digitalnog marketinga. ObjaSnjen je pojam
digitalnog marketinga, njegova povijest te prednosti i nedostaci u usporedbi s tradicionalnim

marketin$kim pristupima. Identificirani su trendovi u digitalnom marketingu te su opisane funkcije
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i nacela koja se primjenjuju u digitalnom marketingu. Detaljno su razmatrane i opisane digitalne
marketinSke aktivnosti koje poduzeca mogu primijeniti za angaziranje potrosaca. Treci dio rada
posvecen je ponaSanju potrosaca. U ovom dijelu su prezentirane teorije ponasanja potrosaca i
nacela koja utjecu na njihovo ponaSanje. Istrazene su unutarnje i vanjske odrednice potroSackog
ponasanja te je analizirano kako se potroSaci ponasSaju u digitalnom okruzenju. Proces donosSenja
odluke pri kupnji detaljno je objasnjen kako bi se bolje razumjelo kako digitalni marketing moze
utjecati na te odluke. Cetvrti dio rada usredotoduje se na analizu razlika u potrosadkom ponaganju
u offline 1 online okruZenju. Poseban fokus stavljen je na generaciju Z i kako razli¢iti elementi
oblikuju njihovo potrosacko ponasanje. Takoder je istraZzen utjecaj drustvenih medija na percepciju
proizvoda 1 usluga te su analizirani izvori informacija koji utjeCu na donosenje odluka o kupnji
generacije Z. Ovaj dio rada takoder istrazuje potroSacka prava u online kupovini i njihov utjecaj
na odabir proizvoda i usluga, ukljucujuci pravo na informacije, jednostrani raskid ugovora bez
navodenja razloga te pravila kupnje u online okruzenju. U petom dijelu rada provedeno je
empirijsko istrazivanje kako bi se prikupili podaci o percepciji potrosaca o ulozi digitalnog
marketinga u stvaranju potroSackog ponasanja. Opisana je metodologija koja je koriStena za
prikupljanje podataka, a zatim su analizirani i diskutirani rezultati istrazivanja. Ogranicenja
istrazivanja takoder su navedena, a na kraju je iznesen zakljucak istrazivanja. U zakljucku rada
sazeti su glavni nalazi i zakljucci istrazivanja te je istaknuta njihova relevantnost i doprinos u
razumijevanju uloge digitalnog marketinga u stvaranju potrosackog ponasanja. Na kraju rada
nalazi se popis literature koja je korisStena kao izvor informacija te prilozi koji podrzavaju

istraZivanje, kao $to su tablice, grafikoni ili dodatni materijali koji su relevantni za temu rada.



2. DIGITALNI MARKETING — TEMELJNE ODREDNICE

Digitalni marketing je postao neizostavan element suvremenog poslovanja u digitalnom dobu.
Uz brzi razvoj tehnologije 1 sveprisutnost digitalnih medija, potroSaci su postali sve vise povezani
i informirani nego ikad prije. Digitalni marketing pruza nevjerojatne mogucnosti za poduzeca i
marke da dosegnu i angaziraju svoju ciljanu publiku na novi i inovativan nacin. U ovom uvodnom
dijelu rada istrazuju se temeljne odrednice digitalnog marketinga. Prvo, definira se pojam
digitalnog marketinga i razmatra kako se on razlikuje od tradicionalnog marketinga. Analiziraju
se kljuéne karakteristike digitalnog marketinga, kao §to su interaktivnost, mjerenje rezultata,
personalizacija i ciljano oglasavanje. Nadalje, istrazuje se vaznost digitalnog marketinga u
stvaranju potroSackog ponasanja i1 utjecaju na odluke potrosaca. Digitalni marketing omogucuje
precizno targetiranje i personalizaciju poruka, §to moze rezultirati veCom uklju¢enosc¢u potrosaca
i ve¢im povjerenjem U brandove. Razmatraju se kljucni kanali digitalnog marketinga, ukljuc¢ujuci
drustvene medije, e-postu, trazilice i mobilne aplikacije. Svaki kanal ima svoje prednosti i pruza
jedinstvene mogucénosti za komunikaciju s ciljanom publikom. U konacnici, istiCe se vaznost
pravilnog planiranja i implementacije digitalnih marketinskih strategija. Uzimajuci u obzir ciljeve
poduzeca, ciljanu publiku i specifi¢nosti proizvoda ili usluga, kljuéno je odabrati pravi kanal,
sadrzaj i taktike kako bi se postigao Zeljeni ucinak. Ovaj rad ima za cilj pruziti Citatelju
sveobuhvatan pregled digitalnog marketinga, njegovih temeljnih odrednica i vaznosti u
suvremenom poslovanju. Razumijevanje ovih temelja kljucno je za uspjesno koristenje digitalnog

marketinga 1 postizanje zeljenih rezultata u danaSnjem digitalnom okruzenju.

2.1. Pojam digitalnog marketinga

Digitalni marketing ima vise razli¢itih definicija, a neke od njih navedene su u nastavku.
Digitalni marketing predstavlja skup razli¢itih marketinSkih procesa koji koriste sve raspolozive
digitalne kanale za ucinkovito promoviranje proizvoda i1 usluge ili razvoj branda. Digitalni
marketing ima za cilj prodaju proizvoda ili usluga putem digitalnog medija, odnosno interneta
(Olijan, 2020.). Digitalni marketing je nacin ostvarenja trziSnih aktivnosti poduzeéa gdje se
izrazito primjenjuje informacijska i telekomunikacijska tehnologija. Digitalnim marketingom se
postizu marketinski ciljevi pri ¢emu se koristi komunikacijska tehnologija. KoriStenje
informacijske tehnologije u procesu stvaranja, isporuke vrijednosti i komunikacije doprinosi
poslovanju poduzeéa i interesnim skupinama, Sto i predstavlja pojam digitalnog marketinga
(Kraljevi¢ & Perkov, 2014). Digitalni marketing je zvijer koja se neprestano Siri, razvija i dio je
svakog klju¢nog posla od odluke razvoja proizvoda i cijene odnosa sa javnosS¢u pa cak i

zaposljavanja. Digitalni marketing sastavni je dio svih marketinSkih aktivnosti, odnosno cijelog
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marketin§kog miksa (Kingsnorth, 2016.). Promoviranje aktivnosti pojedinca ili kompanije putem
razli¢itih kanala distribucije poput drustvenih mreza, web stranica, servisa za oglasavanje jest
digitalni marketing. Temeljna prednost digitalnog marketinga je optimizacija, odnosno cilja se na
to¢no odredenu skupinu ljudi i ulaze se samo u oglase koji su uspjesni. Putem tradicionalnih oblika
marketinga takoder se cilja na to¢no odredenu skupinu, no kod digitalnog marketinga je to
preciznije i puno bolje. Svoje promotivne aktivnosti moze usmjeriti na to¢no ciljanu skupinu ljudi
koju zanimaju nasi proizvodi i usluge, a pri tome se uzaludno ne trosi budZet na ljude koji ionako
nisu zainteresirani za nase proizvode ili usluge. Revoluciju u svijet marketinga unio je upravo
digitalni marketing (Brick, 2022.). Digitalni marketing je sve ono $to obuhvaca aktivnosti
promoviranja poslovanja te proizvode i usluge koji se nude kroz digitalne kanale putem web
stranica, e-maila, pla¢enih oglasa na trazilicama, druStvenih mreza, display oglasavanja, native
oglasavanja, SEO (optimizacija za trazilice) i sl. (Viher, 2020.). Vaznost digitalnog marketinga
lezi u Cinjenici da potrosaci imaju pristup informacijama 24 sata na dan na bilo kojem mjestu.
Danasnji potrosaci Zele proizvod ili uslugu koji odgovara njihovim potrebama i Zeljama. lzrazita
snaga digitalnog marketinga ogleda se u dva nacina. Prvi je da se vrlo precizno moze odrediti
ciljana skupina, a drugi je da se skoro sve moze mjeriti, odnosno svaka sekunda provedena na
internetu moze se izmjeriti tj. pratiti svaki klik. Sve te prednosti digitalnog marketinga pomazu
nam da na Sto bolji na¢in iskoristimo resurse koje imamo na raspolaganju (Stokes, 2013.). Za
razliku od tradicionalnog marketinga, digitalni se u velikom broju slu¢ajeva pokazao uspjesnijim
i efikasnijim. Suvremeni marketing posjeduje visoku kvalitetu i kreativnost. Konstantno je
prisutna visoka inovativnost, brza prilagodba naglim promjenama i zahtjevima trzista i potrosaca
i fleksibilnost (Trojak, 2008.). Svako poduzece zeli svoju marku, brand, proizvod ili uslugu
pribliziti kupcima i prezentirati je na $to bolji nacin. Suvremeni marketing uz sve postojece
definicije i tehnike sadrzi i nove tehnike i nadine oglasavanja. Stvara se potreba za novim i
osmis$ljenim pristupima u poslovanju (Kotler, Keller, & Martinovi¢, Upravljanje marketingom,
2014.) ,,Danasnji marketing putem interneta ima zadatak predstaviti pravu ponudu u pravo

vrijeme, na pravom mjestu i pravoj osobi. “ (Olijan, 2020.).

2.2. Povijest digitalnog marketinga

Digitalni marketing kao pojam prvi put se pojavio 1990-ih, no tada je svijet funkcionirao na
drugaciji nacin. Web 1.0 isprva je bio samo staticki sadrzaj s vrlo malo interakcije 1 pravih
zajednica. Prvi transparent oglasavanja zapoceo je 1993. godine, a prvi web indeks, odnosno oglas
pojavio se 1994. godine pod nazivom Webcrawler te je obiljezio poCetak optimizacije trazilice

SEO kakvog danas poznajemo. Mozda ovo izgleda kao daleka proslost, ali kada se bolje sagleda



situacija i donese zakljucak da je to bilo samo Cetiri godine prije pokretanja Google-a, vise od
deset godina od pokretanja You Tube-a kada jo$ drustvene mreze nisu bile ni u snovima, zapravo
vidljivo je koliko se daleko stiglo u kratkom vremenskom roku. Google se poceo Siriti brzinom
munje, 1999. godine pokrenut je Blogger i moze se rec¢i da zapoc€inje moderno internetsko doba
(Kingsnorth, 2016., str. 7). Godina 2000. obiljezena je pojavom velikog broja organizacija koje su
htjele iskoristiti sve moguc¢nosti ovakvog marketinga. Najveéi teoretiCar konkurentnosti, po¢etkom
21. stoljeca, iznio je kako glavno pitanje konkurentnosti poduzec¢a nije samo kako primijetiti, nego
kako primijeniti internetsku tehnologiju (Previsi¢ & Ozreti¢-Dosen, 2004.). Pokrenut je mobilni
e-mail i MySpace. MySpace je bio pocetak drustvenih medija kako ih se definira danas, no nije bio
uspjesan koliko je mogao biti iz perspektive korisni¢kog iskustva, sto na kraju dovodi do njegove
propasti. Kolaci¢i su kljuc razvoja i kost sastava prethodnih godina s novim privatnim debatama.
Kolaci¢i su igrali ulogu u privatnom aspektu digitalne tehnologije. Web 2.0. je pojam koji je 1999.
godine iskovao Darcy DiNucci, no popularizirao ga je 2004. godine Tim O' Reilly. S Web 2.0.
nije bilo promjena u tehnologiji kao §to samo ime govori, nego se ve¢i pomak vidio na stvaranju
web stranica. To je omogucéilo da web postane drustveno mjesto i IT je bio glavni pokreta¢ za
online zajednice poput Facebooka, Instagrama, Twitera pa nakon toga Pinterest-a, Skype-a i
drugih (Kingsnorth, 2016., str. 7-8). Od 2004. godine primjena Interneta u marketingu raste
ogromnom brzinom. 1z znanstvenih i stru¢nih radova te iz prakse poduze¢a moze se zakljuéiti
kako se Internet razvio iz komunikacijskog medija u kanal prodaje i distribucije te na kraju u
platformu za upravljanje s odnosima potrosaca (Skare, 2006.). Priroda Interneta omogucuje vrlo
lako pracenje svih medusobnih utjecaja korisnika te se iz toga Internet moze nazvati interakcijskim
medijem. Bolju personalizaciju marketinga omoguéilo je analiziranje ponasanja potroSaca,
istrazivanje trziSta, upravljanje marketinskim miksom te mjerenje rezultata. Koliko se razvio
marketing u elektroni¢kom okruzenju dokazuje Cinjenica koliko su porasli rezultati uspjesnosti

marketinga u poduzec¢ima (Bucklin & Sisemiro, 2009.).

2.3. Prednosti i nedostaci digitalnog marketinga

Digitalni marketing ima brojne prednosti, a neke od njih su;
Sirok doseg — dosezanje velikog broja potencijalnih korisnika putem razli¢itih kanala kao §to su
web stranice, drustvene mreZe, e-posta 1 mobilne aplikacije.
Ciljano oglasavanje — omogucuje precizno ciljanje odredene publike na temelju demografskih
podataka, interesa i ponasanja, §to rezultira boljim rezultatima oglasavanja i ve¢om efikasnoscu

ulozenih sredstava.



Interaktivnost i angaZzman — omogucuje dvosmjernu komunikaciju izmedu brandova i potrosaca
putem komentara, ocjena, recenzija i interakcije na druStvenim mrezama, Sto stvara vecu
angaziranost 1 izgradnju odnosa s potrosacima.

Mjerenje rezultata — omogucuje detaljno pracenje i analizu rezultata kampanja, kao §to su broj
pregleda, klikova, konverzija, angazmana i povrat ulozenih sredstava. To omogucuje brzo
prilagodavanje strategija i optimizaciju rezultata.

Pristupacnost i dostupnost — omogucuje poslovanjima svih veli¢ina da promoviraju svoje
proizvode i usluge na globalnoj razini, bez geografskih ogranic¢enja i uz manje troskove u odnosu
na tradicionalne marketinske kanale.

S druge strane digitalni marketing ima i odredene nedostatke od koji su:

Informacijska preoptereéenost — s obzirom na veliku koli¢inu dostupnih informacija i reklama
na digitalnim kanalima, potroSaci se mogu osjecati preplavljenima i tesko je izdvojiti se i privuci
njihovu paznju.

Sigurnosni rizici —rizik od cyber napada, krade indentiteta, laznih reklama, zloupotrebe podataka,
Sto moze narusiti povjerenje potroSaca 1 oStetiti reputaciju branda.

Ad-blockeri — mnogi korisnici koriste ad-blockere kako bi blokirali prikazivanje oglasa na web
stranicama, Sto smanjuje efikasnost oglaSavanja i otezava dosezanje ciljane publike.

Ovisnost o tehnologiji — zahtijeva stalno prac¢enje tehnoloskih promjena i ulaganje u potrebnu
infrastrukturu, $to moze biti izazovno 1 zahtjevno za manja poduzeca.

Nedostatak fizicke prisutnosti — nedostaje izravni kontakt s potrosacima i mogucnost fizickog
ispitivanja proizvoda, §to moze utjecati na percepciju i povjerenje potrosaca. (Marketing Fancier,
2021.), (Hobby I Adore d.o.0., 2021.).

Potrebno je pro¢i odredeno vrijeme da rezultati koriStenja digitalnog marketinga budu vidljivi i
mjerljivi. Nedostatak je i Sto sustav plac¢anje-pouzece ne daje100%-tnu garanciju preuzimanja
proizvoda. Takoder, postoje i slu¢ajevi kada potrosaci s laznim identitetom narucuju proizvode
online bez stvarne namjere da ga pri tome preuzmu i plate. Isto tako, ako su web stranice prevelike
ili previSe slozene moze do¢i do predugog ucitavanja i pristupa stranici pa takav nacin rada
potrosa¢ima dosadi. Stariji potroSaci ne vjeruju digitalnom okruzenju pa i dalje radije biraju
tradicionalne metode. Neki ne vjeruju ni elektronskim metodama placanja te na kraju odustaju od
online kupnje (Duka, 2017.).

Vazno je uzeti u obzir navedene prednosti i nedostatke digitalnog marketinga prilikom razvoja
marketinske strategije, kako bi se postigla najbolja moguca interakcija s potroSacima i ostvarili

ciljevi poslovanja.



2.4. Trendovi u digitalnom marketingu

Kada se govori o digitalnom marketingu treba biti svjestan da uvijek dolaze neki noviteti ili
iznenadenja. Trendovi u digitalnom marketingu predstavljaju klju¢ne promjene i inovacije koje
oblikuju nacin na koji poduze¢a komuniciraju i angaziraju svoje potrosace putem digitalnih kanala.
Svaka godina donosi nove tehnologije i trendove. Fokusiraju¢i se na razvoju i unaprjedenju
poslovanja, poduzeca pokusavaju na sve moguce nacine iskoristiti prednosti digitalizacije kako bi
bili bolji od konkurencije. Da bi pronasli proizvode ili usluge koje u potpunosti zadovoljavaju
njihove potrebe, korisnici traze odgovore u mnostvu oglasa koji im se nude. lznimno je tesko
donijeti odluku o ispravnoj kupnji na temelju mnostva komentara i recenzija. Ponudi li se
dodatni sadrzaj nadograduje se slika poduzeca kod korisnika. Na povecanje prodaje izravno moze
utjecati transparentnost drustvenih mreza koje korisnicima omogucuju ustanovljenje jednakosti s
osobama, davanje osjecaja, prepoznavanje utjecajnih poslovnih ljudi i sl. Takoder, na povecanje
prodaje moze utjecati personalizacija kompanije koja klijentima omogucuje da se prijateljski vezu
s proizvodom. Klijenti vole vidjeti lica koja se nalaze iza odredene marke kroz razne live prijenose.
Marketinski struénjaci, to¢nije preko njih 80%, iznijeli su kako je content marketing izbor broj
jedan u izradi strategije. Preko 70% ljudi o kompaniji radije doznaju preko iscrpnog ¢lanka nego
klasi¢nog oglasa. Sve vise atraktivni postaju videoklipovi. Za takav interes zasluzan je YouTube, a
sve vise I Instagram Stories. Korisnici danas vise vjeruju live videima jer su vise realni i prirodni
nego montirani. Najnovija istraZivanja po izvjeS¢u Social Media Marketing Industry Report za
2019. godinu prezentiraju promjene glede koristenja drustvenih mreza. Facebook gubi udio kao
najvaznija platforma za marketing i pada s 67% na 61% u 2019. godini. Isto tako, smanjuje se
interes za Messenger Bot. Mali broj marketing stru¢njaka planira povecati svoje bot aktivnosti,
svega njih 32%. S druge strane, Instagram (GoDigital, 2019.) biljezi stalan rast te je on druga
platforma za marketing, nadmasio je i Linkedin. Iznimno veliki interes je za You Tube, Kkoji je i
kanal broj jedan, njegov udio iznosi 71%. U danasnje vrijeme Facebook i dalje zauzima
dominantnu poziciju u odnosu na Instagram. Moze se rec¢i da su drustvene mreze doprinijele
povecéanju prodaje oglasavanjem, a to dokazuju i marketing stru¢njaci, to¢nije njih 70% koji kazu
da takvo oglaSavanje u posljednjih 12 mjeseci doprinosi povecanju prodaje njihovih proizvoda i
usluga (GoDigital, 2019.).

2.5. Funkcije i nacela u digitalnom marketingu

Upotrebom i sve ve¢im razvojem digitalnog marketinga u poslovanju, poduze¢a uvode mnoge
programe i projekte koji imaju vrlo precizno planirane i definirane ciljeve, a uspjesnost vodenja

postizu kroz primjenu intelektualnih znanja i vjestina djelatnika. Aktivno, pravilno i pravovremeno
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uvodenje digitalnog marketinga odrazava temeljnu odrednicu stvaranja dugoro¢nog uspjeha u
odnosu na izravne konkurente na trzistu. Upotrebom digitalnog marketinga poduze¢a u svom
poslovanju ostvaruju veci povrat sredstava u usporedbi s drugim oblicima razvoja marketinga.
Funkcija digitalnog marketinga u poduzecu je moguénost ostvarivanja velikog broja pozitivnih
koristi 1 prednosti, a najveca prednost su puno manji troskovi i razlike od razine tehnologije koju
poduzece provodi. Djelovanje digitalnog marketinga prema svojoj funkciji je puno pristupacniji 1
koriSteniji naCin u odnosu na druge marketinske procese koje poduzece provodi u razvoju
promotivne kampanje za ciljanu skupinu kupaca. Velika pogodnost digitalnog marketinga je da su
troSkovi medija 1 objavljivanja gotovo minimalni, odnosno svedeni na nulu, jer se sve poslovne 1
radne aktivnosti provode putem mreza, drustvenih medija i web stranice poduzeca (Mari¢, 2021.,
str. 32). Najveca prednost digitalnog marketinga za poslovanje poduzeca je da se kanali promidZzbe
i marketinski procesi automatski azuriraju te menadzment ne treba brinuti o dodatnim povecéanjima
ulaganja. Najbolji primjer kao efikasan marketinski alat za to je web stranica, placanje po kliku i
e-posta, odnosno funkcija je da se uz $to manje troSkova dosegne $to veci broj potencijalnih kupaca
koji ¢e biti spremni izdvojiti dodatna nov€ana sredstva za pojedine proizvode. Aktivhom
primjenom digitalnog marketinga i aktivnim zalaganjem zaposlenika za implementacijom
digitalnog marketinga u poslovni sustav poduzeca, postize se efikasna promocija proizvoda i
razvoj usluge kojom se privlace novi potencijalni kupci na trziStu. Na taj nacin ostvaruje se veca
efektivnost i djelotvornost cjelokupnog poslovnog sustava, a time i odgovor na sve izazove i
zahtjeve konkurentskog trziSta. Za uspje$no poslovanje i razvoj poduzeca potrebno je pratiti
sljedeca tri nacela digitalnog marketinga: nacelo iniciranja komunikacije, nacelo iteracije i nacelo
integracije. Nacelo iniciranja komunikacije — prema ovom nacelu kupci oznacavaju pocetnu i
zavr$nu aktivnost digitalnih procesa. Kupca se usmjerava da na temelju dobivenih informacija sam
odluci sto zeli i da aktivno trazi odgovore na pitanja vezana uz marketinske resurse, ulozene
napore, aktivno koriStenje odredene vrste strategije i razliCite kanale provedbe. 1z navedenih
razloga poduzeca ne bi trebala Zuriti u digitalne kanale stvaranjem vlastitih web stranica, profila
na druStvenim mrezama i vlastitih blogova, kako bi Zeljeni sadrzaj mogli Sto efikasnije prilagoditi
poduzecu i proizvodima (Dodson, 2016.). Nacelo iteracije — proces iteracije odnosi se na stalno
unapredenje i poboljSanje poslovanja, odnosno ¢im se objavi neki oglas vrlo brzo se mogu
primijetiti razli¢ite reakcije ciljanog segmenta trzista. Ovim nacelom ukazuje se da je potrebno
pratiti odgovore i reakcije zeljenog segmenta trzista te sukladno tome prilagodavati digitalne
aktivnosti. Vazno je prepoznati potrebe svojih kupaca te je samim time i naglasak na vaznosti
stvaranja digitalne marketinske kampanje sukladno interakciji s njima. Objavljivanje novih
sadrzaja uvelike ovisi o koriStenom kanalu komunikacije (Dodson, 2016.). Nacelo integracije —

proces integracije odvija se kroz tri razine. Zapocinje integracijom marketinskih aktivnosti putem
11



svih vrsta digitalnih kanala, a kojima je cilj povecanje njegove efikasnosti. Nakon toga se
primjenjuje niz aktivnosti kako bi se poruka mogla kvalitetno prenijeti. Na kraju dolazi se do
integracije sustava kvalitetnog izvjestavanja koja daje kvalitetnu potporu za daljnja odlucivanja.
Na taj nacin se stvaraju temelji za donoSenje svih buducih odluka, a kojima je cilj daljnji rast
poduzeca (Dodson, 2016.). Ulaganjem u unapredenje digitalnog marketinga postize se veca
zainteresiranost postoje¢ih, kao i buduc¢ih kupaca. Kako na trziStu postoji sve veéi broj

konkurenata, kako velikih, tako i malih, ono nikako ne smije biti zapostavljeno.

2.6. Digitalne marketinSke aktivnosti

Digitalne marketinske aktivnosti obuhvacaju razli¢ite strategije, tehnike i alate koje se koriste
za promociju proizvoda, usluga ili branda putem digitalnih kanala. Ove aktivnosti omogucuju
tvrtkama da dosegnu ciljano trziste, stvore svijest o svojoj ponudi i potaknu potrosace na akciju.
U nastavku slijedi nekoliko kljuénih digitalnih marketinskih aktivnosti;

Web stranica: Izgradnja i odrZzavanje profesionalne web stranice klju¢na je digitalna marketinska
aktivnost. Web stranica sluzi kao centralno mjesto za prikazivanje informacija o proizvodima,
uslugama, brandu i kontakt informacijama tvrtke. Takoder se koristi za prikupljanje potencijalnih
kupaca putem obrazaca za kontakt ili pretplatu na bilten.

SEO (optimizacija trazilice): SEO je proces optimizacije web stranice kako bi se poboljsalo njeno
rangiranje na trazilicama poput Googlea. Ova aktivnost ukljucuje odabir relevantnih klju¢nih
rijeci, optimizaciju sadrzaja, izgradnju kvalitetnih povratnih veza i poboljSanje tehnickih aspekata
web stranice kako bi se povecala vidljivost 1 organski promet.

PPC oglasavanje: PPC (placeno oglaSavanje po kliku) je model oglasavanja u kojem tvrtke
placaju samo kada korisnici kliknu na njihov oglas. Ovo ukljucuje placene oglase na traZilicama,
drustvenim mrezama i drugim platformama. PPC oglasavanje omogucuje precizno ciljanje
publike, mjerenje rezultata i brzo povecanje prometa na web stranicu.

DrusStveni mediji: Drustveni mediji postali su vazan kanal za promociju i angaziranje ciljane
publike. Tvrtke koriste platforme poput Facebooka, Instagrama, Twittera i LinkedIna za dijeljenje
sadrzaja, interakciju s korisnicima, izgradnju branda i vodenje kampanja oglaSavanja.

Email marketing: Email marketing je u¢inkovit nac¢in komunikacije s potrosac¢ima putem slanja
personaliziranih poruka. Tvrtke koriste email marketing za slanje biltena, promocije proizvoda,
pracenje transakcija i odrzavanje odnosa s klijentima.

Content marketing: Content marketing se temelji na stvaranju i dijeljenju vrijednog sadrzaja koji
privlaci, informira i angazira ciljanu publiku. Ovo ukljucuje blogove, ¢lanke, infografike,

videozapise 1 druge oblike sadrzaja koji grade autoritet i stvaraju dugoro¢ne odnose s potrosacima.
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Kombinacija ovih aktivnosti moze pomo¢i u postizanju ciljeva marketinske strategije i poboljSanju
rezultata poslovanja (Studio, 2021.); (DE Vries, Sonja, & Peter, 2012.).

Svako poduzece koje svoje poslovanje temelji na primjeni digitalnih marketinskih aktivnosti moze
biti konkurentnije na trZiStu ukoliko se usmjeri pravilnom iskoriStenju kanala digitalnog
marketinga. Takve aktivnosti dolaze od uprave poduzeca i moraju biti usmjerene prema prije
planiranim ciljevima. Uspjesnim provodenjem marketinskih aktivnosti povecava se konkurentska
prednost na trziStu, a ako se tome doda i inovativnost, ostvaruju se i dodatne prednosti za poduzece.

U danasnje vrijeme, svako poduzece mora uvoditi inovativna rjeSenja, kako bi opstali na trzistu.

/ primjena
l reklamnih |
medija

| " N , g
/ O A\ / o
primjena { | primjena

| platforme za ", [ Marketinske [ medija

|.\ prodajne _; |‘. aktivnosti | izravnog

aktlvnost \ odgovora ';
Y / 4

/primjena \\

r’ mehanizma
podrike

\kupum /

Slika 1: Prikaz marketinSkih aktivnosti

Izvor: Izrada autorice prema (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2016.)

Prema slici 1., poduzeca primjenjuju razne marketinSke aktivnosti, a sve u cilju povecanja i
jacanja svoje trzi$ne pozicije. Tako npr. reklamni mediji, kao Sto su reklame i oglasi na internet
platformi, informiraju potencijalne kupce i stvaraju potrebu za tim proizvodima. Mediji izravnog
odgovora ukljucuju ciljana oglaSavanja na trazilicama i na taj nac¢in dovode kupce i one koji ¢e to
tek postati, izravno na stranicu prodaje. Takoder, ne smije se zanemariti dio podr$ke kupcima, gdje
mogu zatraziti dodatne informacije o zeljenom proizvodu, kako i mogucnost rezervacije
proizvoda. Komunikacijski procesi se moraju kontinuirano razvijati kako bi ponudu mogli
prilagoditi zeljama kupaca (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016.). Digitalne marketinske aktivnosti
svoje djelovanje temelje na primjeni internet marketinga koji ukljucuje samo online kanale. On je

temeljna potkategorija digitalnog marketinga kao i najzastupljeniji oblik razvoja komunikacije s
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potencijalnim kupcima (Kuhada, 2022.). Takve aktivnosti se provode kroz primjenu drustvenih
mreza, elektronicke poste, web stranica, banera, SMS i sli¢no (Bor¢i¢, 2017.). Svaki od njih je od

podjednake vaznosti za razvoj poduzeca, ali menadzment poduzeca je taj koji na temelju raznih

analiza odabire onog najoptimalnijeg.
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3. PONASANJE POTROSACA

PonaSanje potrosaca temelji se na njihovim potrebama, Zeljama i preferencijama. Potrosaci
aktivno traze informacije o proizvodima ili uslugama koje im mogu zadovoljiti te potrebe i Zelje.
Ova faza pretrazivanja informacija moze ukljucivati istrazivanje putem interneta, Citanje recenzija,
trazenje preporuka ili usporedbu razli¢itih opcija. Nakon prikupljanja informacija, potrosaci
procjenjuju dostupne alternative. U ovoj fazi evaluacije, uzimaju u obzir razli¢ite faktore poput
cijene, kvalitete, performansi proizvoda, prethodnog iskustva ili utjecaja drugih ljudi. Na temelju
te procjene, donose odluku o kupnji. Vazan aspekt ponaSanja potroSaca je post-Kupovno
ponasanje. Nakon $to su kupili proizvod ili uslugu, potrosai procjenjuju svoje iskustvo i
zadovoljstvo. Ovo moze utjecati na njihovu vjernost prema brandu, ponovnu kupnju ili preporuku
proizvoda drugima. Ponasanje potrosaca je pod utjecajem razlicitih faktora kao Sto su socijalni,
kulturalni, osobni i psiholoski ¢imbenici. Razumijevanje ovih faktora omogucava marketinskim
stru¢njacima da ciljaju odgovarajucu publiku i pruze relevantne poruke i ponude. Uzimajuéi u
obzir kompleksnost ponasanja potrosaca, pravilno razumijevanje i analiza ovog procesa mogu
pomoci poduze¢ima da uspjesno oblikuju marketinske strategije i ostvare konkurentske prednosti

na trzistu.

3.1. Teorije ponasanja potrosaca

Teorije ponasanja potrosaca su teorijski okviri koji se koriste za razumijevanje 1 objaSnjenje
razli¢itih aspekata potroSackog ponaSanja. One pomazu istraZivacima i marketinskim stru¢njacima
da shvate zasto potrosaci donose odredene odluke o kupnji, kako percipiraju proizvode 1 marke te
kako reagiraju na marketinske aktivnosti.

Ponasanje potrosaca obuhvaca razliCite pristupe 1 teorije koje se koriste za objaSnjenje i
razumijevanje ponasanja potrosaca prilikom donosenja odluke o kupnji.
Prema Kesi¢ ponaSanje potroSaca obuhvaca nekoliko teorija ponasanja potrosaca;

Teorija motivacije - istrazuje unutarnje motive i potrebe potrosaca koje ih poticu na akciju i
donosenje odluke o kupnji. Motivacija moZe biti povezana s potrebama, Zeljama, strastima ili
ciljevima potrosSaca.

Teorija percepcije - analizira nafin na koji potrosaéi percipiraju i tumace informacije o
proizvodima ili uslugama te kako to utjeCe na njihovu odluku o kupnji. Percepcija ukljucuje
primanje, tumacenje i razumijevanje marketinskih poruka i vizualnih elemenata.

Teorija ucenja - istrazuje kako potrosaci stjeCu znanje, vjestine i preferencije kroz iskustvo i
interakciju s okolinom te utjecaj njihove odluke o kupnji. Teorija ucenja ukljucuje klasi¢no
uvjetovanje, operantno uvjetovanje i kognitivno ucenje (Kesic¢, 2006.).
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3.2. Nacela ponaSanja potrosaca

Nacela ponaSanja potrosaca su opca pravila i smjernice koja se primjenjuju u proucavanju i
razumijevanju potroSackog ponasanja. Ta nacela pruzaju uvid u kljuéne faktore i obrasce koji
oblikuju potrosac¢eve odluke i ponaSanje pri kupnji. Neki od vaznih principa ponasanja potrosaca
ukljucuju sljedece:

Nacelo korisnosti - 0dnosi se na tendenciju potrosaca da maksimiziraju zadovoljstvo ili korist
koju dobivaju iz proizvoda ili usluga koje kupuju. Potrosaci procjenjuju vrijednost proizvoda na
temelju korisnosti koju pruzaju i cijene koju su spremni platiti.

Nacelo percipirane vrijednosti — odnosi se na dozivljenu vrijednost koju potrosaci pripisuju
odredenom proizvodu ili usluzi, odnosno faktori koji oblikuju percipiranu vrijednost, kao §to su
kvaliteta proizvoda, brand, usluga, cijena i druge relevantne karakteristike. Potrosaci percipiraju
proizvode 1 usluge na temelju svojih osobnih stavova, uvjerenja, iskustava i o¢ekivanja. Njihova
percepcija moze biti subjektivna i oblikovana razlicitim ¢imbenicima poput oglasavanja, usmenog
preporucivanja ili prethodnog iskustva.

Nacelo socijalnih utjecaja - potrosaci su pod utjecajem svoje socijalne okoline, ukljucujuéi
obitelj, prijatelje, kolege 1 druStvene mreZe. Socijalni utjecaji mogu oblikovati njihove stavove,
preferencije i odluke o kupniji.

Navedena nacela istrazuju kako misljenja, preferencije i1 stavovi drugih ljudi, kao i drustvene

norme, mogu utjecati na donosenje odluka o kupnji (Kesic¢, 2006.).

3.3. Unutarnje i vanjske odrednice ponasanja potrosaca

Unutarnje i vanjske odrednice ponaSanja potrosata odnose se na faktore koji utjeCu na
donoSenje odluka i1 oblikovanje ponasanja potroSaca. Unutarnje odrednice odnose se na
individualne karakteristike potrosaca, dok vanjske odrednice ukljuc¢uju vanjske utjecaje iz okoline
potrosaca. Prema Kesi¢ unutarnje i vanjske odrednice se odnose na faktore koji utje¢u na
potrosacko ponasanje i oblikuju nase stavove, preferencije i odluke o kupnji. Unutarnje odrednice
ponasSanja potrosaca odnose se na individualne karakteristike, potrebe, motivaciju i osobne
vrijednosti koje svaki potrosac posjeduje. Ove unutarnje faktore oblikuju genetika, obrazovanje,
kultura, osobni dozivljaji 1 Zivotne situacije potroSaca. Na primjer, potrosaci s razli¢itim
osobnostima, sociodemografskim obiljezjima i psiholoskim profilima mogu imati razlicite
preference pri kupovini i reagirati na marketinske poruke na razli¢ite nacine. S druge strane,
vanjske odrednice ponasanja potroSaca obuhvacaju faktore koji potjecu iz okoline potrosaca, kao
Sto su druStveni, kulturni, ekonomski i1 tehnoloski ¢imbenici. Drustvene odrednice ukljucuju

obiteljske utjecaje, drustvene norme, trendove i modu, dok kulturne odrednice obuhvacdaju
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vrijednosti, uvjerenja i obicaje koji su specificni za odredenu kulturu ili drustvo. Ekonomski
faktori, poput raspolozivog dohotka i cijena proizvoda, takoder mogu biti vazni u oblikovanju
ponasanja potrosaca. Naposljetku, tehnoloski napredak i promjene u digitalnom okruzenju takoder
utjecu na nacin na koji potrosaci donose odluke o kupnji i integriraju s marketinskim aktivnostima.
Proucavanje unutarnjih 1 vanjskih odrednica ponasanja potrosaca pruza dublji uvid u slozenost

potrosackog ponasanja i faktore koji ga oblikuju (Kesi¢, 2006.).

3.4. Analiza ponasanja potrosaca u digitalnom okruZenju

Analiza ponaSanja potroSaca u digitalnom okruzenju fokusira se na nacin na koji potrosaci
koriste digitalne platforme i1 kanale za informiranje, istrazivanje i kupnju proizvoda i usluga. U
digitalnom okruzenju potrosaci imaju veéi pristup informacijama, vecu interakciju s markama 1
vecu mogucnost izrazavanja svojih misljenja putem drustvenih mreza i recenzija. Ova analiza
takoder istrazuje utjecaj digitalnog marketinga na potroSace u smislu personaliziranih poruka,
oglasavanja, promocija i preporuka koje se temelje na podacima o potrosa¢ima prikupljenim
putem interneta. Digitalno okruzenje omoguéuje precizno ciljanje potrosaca i pruza moguénost
stvaranja personaliziranih marketinSkih poruka i sadrzaja. Uz to, analiza ponasanja potrosaca u
digitalnom okruZenju istrazuje i utjecaj drustvenih medija na donoSenje odluka o kupnji. Potrosaci
se sve vise oslanjaju na misljenja drugih potrosaca, recenzije proizvoda i usluga te se koriste
drustvenim medijima za istrazivanje i dijeljenje svojih iskustava. Ujedno, istrazuju se aspekti kao
Sto su online oglasavanje, upravljanje reputacijom branda, utjecaj influencera i analiza podataka o
potroSacCima. Personalizacija marketin§kih poruka analizira proucavanje kako se digitalni
marketing koristi za prilagodavanje marketinSkih poruka i1 sadrZzaja prema pojedinacnim
potrosadima, s ciljem postizanja vece relevantnosti i angazmana. Utjecajem drustvenih medija na
potrosace istrazuje Se kako potrosaci koriste drustvene mreze i kako se ta interakcija odrazava na
njihovo ponasanje, percepciju brandova i odluke o kupnji. Online oglasavanje i e-trgovina se
fokusira na razlicite oblike online oglasavanja, kao $to su PPC oglasavanje, display oglasi, email
marketing, te na¢ine na koje e-trgovina utjeCe na potrosacko ponasanje i preferencije. Upravljanje
reputacijom branda proucava kako se brandovi percipiraju online te na koji na¢in recenzije, ocjene
i komentari potrosaca utjecu na njihovu reputaciju. Nadalje, analiza podataka o potroSacima
istrazuje kako se prikupljaju, analiziraju i koriste podaci o potroSacima u digitalnom okruZenju, s
ciljem boljeg razumijevanja njihovih potreba i1 preferencija te prilagodavanja marketinSkih
strategija. Utjecaj digitalnih medija na ponasanje potroSaca analizira u kojoj mjeri, kao Sto su
drustvene mreze, internetske trazilice i e-trgovina, utjecu na potrosace i njihove odluke o kupnji.

Analiziraju se specifi¢nosti digitalnog okruZenja i na¢ini na koje potrosaci koriste te tehnologije u
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procesu donoSenja odluka. Kod online oglasavanja i personalizacije istrazuje se njihov utjecaj na
potrosace i nacine na koje marketinske poruke mogu biti prilagodene pojedina¢nim potroSacima.
Analizira se vaznost personalizacije u digitalnom marketingu i kako se ona moze primijeniti da bi

se povecala ucinkovitost marketinskih kampanja (Kesi¢, 2006.).

3.5. Proces donoSenja odluke pri kupnji

Proces donosenja odluke pri kupnji je sloZzen proces koji potrosaci prolaze prilikom odabira
proizvoda ili usluga. Proces donosenja odluke obuhvaca nekoliko faza, ukljucujuci prepoznavanje
potrebe, pretrazivanje informacija, procjenu opcija, donosenje odluke, izvrSenje kupnje i procjenu
nakon kupnje (Kotler, Lane Keller, Mairead, Goodman, & Hansen, 2012.).

Prva faza u procesu donosenja odluke je prepoznavanje potrebe ili Zelje koju potrosac ima.
Potrosac postaje svjestan nedostatka ili zelje koju Zeli zadovoljiti. U ovoj fazi, potrosa¢ moze biti
potaknut unutarnjim (npr. glad, Zed, potreba za odje¢om) ili vanjskim faktorima (npr. oglasavanje,
preporuke, drustveni utjecaji) (Schiffman & Kanuk, 2009.).

Nakon prepoznavanja potrebe, potrosa¢ zapoCinje proces pretrazivanja informacija o
dostupnim proizvodima ili uslugama koje mogu zadovoljiti tu potrebu. Vazno je da marketinske
aktivnosti budu usmjerene na pruzanje relevantnih informacija potrosa¢ima kako bi im olaksale
proces pretrazivanja. Potrosaci traze relevantne informacije o proizvodima ili uslugama kako bi ih
usporedili i donijeli informirane odluke. Informacije se mogu prikupljati putem razli¢itih izvora,
ukljucujuéi internet, preporuke prijatelja, oglasavanje i recenzije proizvoda (Solomon, Bamossy,
Askegaard, & Hogg, 2010.).

Sljedeca faza je procjena opcija. Potrosa¢ ocjenjuje razli¢ite opcije proizvoda ili usluga koje
su mu dostupne. U ovoj fazi, potrosac¢ usporeduje karakteristike, prednosti, cijene, recenzije i druge
relevantne informacije, kako bi procijenio koja opcija najbolje zadovoljava njegove potrebe i
preferencije. Tijekom evaluacije, potrosa¢i mogu koristiti razne strategije, poput usporedbe
atributa ili donosenja odabira na temelju emocija (Engel, Blackwell, & Miniard, 1990.).

Nakon procjene opcija, potrosa¢ donosi odluku koju opciju ¢e odabrati. Odluka moze biti
rezultat racionalnog razmisljanja, emocionalnih preferencija ili kombinacije oba. Marketinske
aktivnosti mogu utjecati na donoSenje odluke pruzanjem relevantnih informacija, stvaranjem
pozitivne percepcije i ponudom dodatnih poticaja (Foxall, 2005.).

Kada se odluka donese, potrosac izvrSava kupnju odabrane opcije. To moze ukljucivati online
kupnju, posjetu trgovini ili kontaktiranje prodavatelja. Konacno, nakon kupnje, potroSac
procjenjuje svoje zadovoljstvo i iskustvo s odabranim proizvodom ili uslugom. Ova procjena moze

utjecati na buduce odluke i ponasanje potrosaca (Assael, 1998.).
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Svaka od ovih stavki pruza uvid u klju¢ne korake procesa donosenja odluke pri kupnji te naglasava

vaznost razumijevanja potrosacevih potreba, informacija, evaluacija i post-kupovnog ponasanja.
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4. ANALIZA RAZLICITOSTI POTROSACKOG PONASANJA U
OFFLINE I ONLINE OKRUZENJU

Analiza razliCitosti potroSackog ponaSanja u offline i online okruzenju istrazuje promjene i
specifi¢nosti u nacinu na koji potrosaci donose odluke o kupnji i interakcijama s proizvodima i
uslugama u tradicionalnom, fizickom i digitalnom okruzenju. U offline okruzenju, potrosaci imaju
direktan fizicki kontakt s proizvodima, §to moZe utjecati na njihovu percepciju, dozivljaj i
evaluaciju. Ovdje se istrazuje utjecaj razli¢itih Cimbenika poput ambijenta, interakcije s
prodavac¢em, mogucnosti isprobavanja proizvoda ili usluga te osobnog iskustva na potrosacevo
ponasanje i odluke o kupnji. S druge strane, online okruzenje pruza potroSacima virtualno iskustvo
kupovine. Analiziraju se aspekti poput udobnosti, dostupnosti informacija, sigurnosti transakcija i
personalizacije ponuda. Utjecaj druStvenih medija na percepciju proizvoda i usluga takoder se
istrazuje, jer potrosaci Cesto koriste drustvene mreze za dobivanje povratnih informacija i
preporuka prije donoSenja odluke o kupnji. Generacija Z, kao digitalno osvijeStena skupina,
posebno je vazna za analizu razlika u potroSackom ponaSanju. Istrazuje se kako digitalne
tehnologije 1 druStvene mreZe utjecu na njihovu percepciju proizvoda, izvore informacija pri
donosenju odluka o kupnji te njihov izbor i lojalnost prema brandovima. Takoder, analizira se 1
utjecaj potroSackih prava u online kupovini na odabir proizvoda i usluga. Pravo na informacije,
jednostrani raskid ugovora i pravila kupnje u online okruzenju imaju vaznu ulogu u oblikovanju
potroSackog ponaSanja i stvaranju povjerenja potroSaca u digitalnom prostoru. Kroz analizu
razli¢itosti potroSackog ponasanja u offline i online okruzenju, istrazivaci i marketinski stru¢njaci
stjecu dublje razumijevanje preferencija, ocekivanja i motivacija potrosaca u oba konteksta. To im
omogucava prilagodbu marketinSkih strategija kako bi bolje zadovoljili potrebe i zelje potroSaca

te ostvarili konkurentske prednosti na trzistu.

4.1. Generacija Z i elementi koji oblikuju potrosacko ponasanje

Generacija Z, koja se obi¢no odnosi na osobe rodene izmedu 1997.12012. godine, predstavlja
jedinstvenu demografsku skupinu koja ima specificne karakteristike koje utjeCu na njihovo
potroSacko ponasanje. Generacija Z su Cesto meta kritika i stereotipa. Medutim, nedavna
istrazivanja upozoravaju da su ti opisi nepotpuni i da su pripadnici generacije Z otporniji nego Sto
se misli. Oni su suoceni s ozbiljnim krizama poput recesije 2008., globalne pandemije 1 klimatskih
problema, Sto je oblikovalo njihov karakter. lako se ponasSanje i stavovi unutar generacije Z

razlikuju zbog njihove dobi i iskustava, istrazivaci tvrde da su oni aktivni i otporni potrosaci.
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Generacija Z je empati¢na, pragmati¢na i cini¢na, ali je joS uvijek u procesu sazrijevanja.
Budu¢i da su odrasli uz tehnologiju, imaju izazove u razvoju socijalnih vjestina. Takoder, stvaraju
svoj mikrosvijet na drustvenim platformama kako bi kontrolirali narativ. Oni su spiritualni, ali ne
nuzno religiozni, realistiéni, ali optimistiéni. Zele $efove koji ih razumiju, postuju njihovu
individualnost i podrzavaju njihovu borbu protiv drustvenih normi.

Generacija Z je prva generacija koja je odrasla s digitalnim medijima. Vecina vijesti koje
konzumiraju dolazi od influencera i1 kreatora sadrzaja. Imaju izazove u odredivanju prave
vrijednosti sadrzaja i razlikovanju istine od dezinformacija. Medijske kuce i brandovi moraju biti
relevantni, zabavni i pristupacni kako bi privukli paznju generacije Z.

Ova generacija je osjetljiva, posebno nakon nedavne globalne pandemije, ali pokusavaju
preuzeti kontrolu nad svojim mentalnim i fizickim zdravljem. Imaju manje povjerenja u klasi¢nu
medicinu i traze holisti¢ki pristup zdravstvenoj skrbi. Takoder, iskazuju sumnju prema vladama,
drZzavnim tijelima i korporacijama, ali o¢ekuju da se brandovi bave drustvenim pitanjima.

Generacija Z je svjesna financijske buducnosti 1 stresna je zbog novca, iako troSe vise na odjecu
i kozmetiku. Razumiju vaznost rada za Zivot, ali su oprezni u vezi s dugoro¢nim ulaganjima.
Nakon §to produ kroz kljuéne Zivotne faze, postoji velika vjerojatnost da ¢e generacija Z postati
snaga koja ¢e promijeniti svijet na bolje (Babi¢, 2023.).

Generacija Z postaje jedna od klju¢nih skupina potrosa¢a. Ova generacija se razlikuje od svojih
prethodnika, milenijalaca, po svojim potroSackim navikama i prioritetima. Zoomeri, kako ih
struénjaci nazivaju, pokazuju drugacije stavove prema proizvodima i uslugama, prioritetima,
nac¢inu kupnje i tednje. Oni su otvoreni prema inovacijama, istrazuju prije kupnje, manje su lojalni
1 viSe su usmjereni prema putovanjima i druzenjima. Tehnologija ima iznimno vaznu ulogu u
njihovom zivotu, a njihove navike su povezane s drustvenim vrijednostima i odrzivoscu.
Generacija Z zeli osigurati svoju financijsku neovisnost i financijsko zdravlje. Medutim, njihove
moguénosti Stednje 1 primanja su ogranicena, $to je cesto rezultat zivotnih okolnosti i ekonomskih
uvjeta. Tvrtke se moraju prilagoditi ovim promjenama i razumjeti psihologiju potrosaca kako bi
bolje odgovorile na potrebe generacije Z. Drustvene mreze, tehnologija i odrzivost imaju znacajan
utjecaj na njihove potrosacke navike, stoga tvrtke trebaju pruzati jednostavnost koristenja, brzinu
I besprijekorno iskustvo kako bi dominirale njihovim digitalnim svijetom (Premuzak, 2023.).

Ove mlade generacije imaju drugacije navike kupovine od starijih generacija, §to zahtijeva
prilagodbu trgovaca. Milenijalci su prva generacija koja je odrasla u digitalnom dobu i imaju
iskustvo s online kupovinom i mobilnim pla¢anjem. Oni imaju pragmatian pristup novcu i
preferiraju digitalna rjeSenja. Generacija Z je tehnoloski obrazovana i sklonija online kupovini od
prethodnih generacija. Takoder imaju drugacije preferencije u pogledu informiranja o proizvodima

1 preferiraju preporuke prijatelja i obitelji putem druStvenih medija. Takoder su skloniji
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beskontaktnom placanju i alternativnim nacinima placanja poput kriptovaluta i P2P placanja.
Trgovci se moraju prilagoditi ovim promjenama i pruziti relevantne nacine placanja kako bi
privukli mlade potrosace (PAY, 2023.). Razumijevanje ovih elemenata klju¢no je za marketinske
struénjake kako bi prilagodili svoje strategije i pristupe kako bi privukli i angaZirali ovu

demografsku skupinu.

4.2. Utjecaj drustvenih medija na percepciju proizvoda i usluga

Utjecaj drustvenih medija na percepciju proizvoda i usluga je znacajan i1 sveprisutan u
danasnjem digitalnom dobu te je tema koja se sve viSe istrazuje u podrucju marketinga. Drustvene
mreze, kao $to su Facebook, Instagram, Twitter i YouTube, omoguc¢avaju korisnicima da aktivno
sudjeluju u stvaranju i dijeljenju sadrzaja, $to ima velik utjecaj na nacin na koji proizvodi i usluge
percipiraju potrosaci. Drustveni mediji su postali snazan alat za komunikaciju i interakciju izmedu
potrosaca i brandova.

Generacija Z je potpuno nov trziSni segment potroSaca koji se znacajno razlikuje od ostalih
generacija po pitanju donosenja kupovnih odluka. Njihove odluke ¢esto su uvjetovane tudim
misljenjem, stavovima i preferencijama vecine, Sto ukljucuje i utjecaj vr$njaka pri odabiru marke,
proizvoda ili usluge.

Kupovno ponaSanje generacije Z karakteriziraju odredeni trendovi. Oni teze inovacijama i
novim iskustvima te su kontinuirano izlozeni promjenama i poboljSanjima korisnickih tehnologija.
Takoder su svjesni promjenjivosti druStvenih i zivotnih uvjeta te traze dodatna obiljezja
ponuditelja proizvoda i usluga za koje su spremni izdvojiti novac. Prakticiraju multi-tasking i stoga
preferiraju proizvode i usluge koje su prakti¢ne i user-friendly.

Sigurnost je takoder vazan faktor za generaciju Z, posebno u financijskom smislu. Financijska
kriza ima utjecaj na njihovu financijsku opreznost, §to ih potice na razmisljanje o Stednji i
racionalnom ulaganju novca. Takoder, trend eskapizma je prisutan kod ove generacije, Sto znaci
da koriste proizvode/usluge kako bi pobjegli od stvarnosti.

Drustveni mediji imaju znacajan utjecaj na generaciju Z, pogotovo na njithovu percepciju
proizvoda 1 usluga. Oni Cesto koriste drustvene mrezZe za istrazivanje 1 komunikaciju s markama 1
prodavateljima. Online kupovina je ¢esta medu njima, a aplikacije koje nude proizvode i usluge
olakSavaju proces kupovine. Oni vrednuju prakti¢nost i sigurnost online placanja.

Influenceri imaju vaznu ulogu u percepciji i osvijeStenosti o marki, proizvodu/usluzi kod
generacije Z, Sto rezultira njihovom kupnjom. Medutim, generacija Z procjenjuje autoritet 1

vjerodostojnost influencera prema tome koliko su placeni za svoje usluge oglasavanja. lako ne
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iskazuju isto povjerenje kao starije generacije potroSaca, influenceri igraju vaznu ulogu u
njihovom kupovnom procesu.

Ova generacija je budna povezana s internetom i kontinuirano pregledava i analizira komentare
na drustvenim mrezama. Oni koriste internet za traZenje informacija o proizvodima i uslugama,

Cesto se oslanjajuci na misljenja drugih (Brali¢, 2022.).

4.3. Izvori informiranja pri donoSenju odluke o kupnji generacije Z

Izvori informiranja pri donoSenju odluke o kupnji generacije Z ukljucuju razli¢ite kanale i
izvore koji su karakteristi¢ni za digitalno doba. Ova generacija ima posebne preferencije i navike
u potrazi za informacijama koje utjecu na njihove odluke o kupnji.

Neki od vaznih izvora informiranja pri donosenju odluke o kupnji slijede u nastavku;

DrusStveni mediji: generacija Z intenzivno koristi drustvene medije kao izvor informacija o
proizvodima i uslugama. Oni prate brandove na platformama poput Instagrama, YouTubea i
TikToka kako bi dobili relevantne informacije, recenzije i preporuke od drugih korisnika.
Utjecajnici (influenceri): utjecajnici su popularni medu generacijom Z i imaju velik utjecaj na
njihove odluke o kupnji. Oni stvaraju sadrzaj na druStvenim medijima koji promovira proizvode i
usluge te ih preporucuju svojim sljedbenicima (Abidin, 2018.).

Online recenzije i ocjene: generacija Z Cesto istrazuje proizvode i usluge putem online recenzija
i ocjena. Oni ¢itaju iskustva drugih korisnika kako bi dobili relevantne informacije o kvaliteti 1
performansama proizvoda prije donoSenja odluke o kupnji.

Internetske trazilice: generacija Z koristi internetske traZilice poput Googlea kako bi pronasla
informacije o proizvodima, usporedila cijene i istrazila razlicite opcije prije donosenja odluke o
kupnji (Chaffey & Ellis-Chadwick, Digital Marketing, 2019.).

Brandovi i web stranice: generacija Z posjecuje web stranice brandova kako bi pronasla detaljnije
informacije o njihovim proizvodima i uslugama. Oni takoder prate brandove na drustvenim
medijima kako bi bili azurirani s najnovijim vijestima i ponudama (Chaffey & Ellis-Chadwick,
Digital Marketing, 2019.).

Osobni kontakti: unato¢ digitalnoj povezanosti, generacija Z i dalje cijeni miSljenja svojih
prijatelja, obitelji i kolega. Oni se oslanjaju na preporuke i savjete iz prvog izvora kako bi stekli
povjerenje u proizvode i usluge prije donoSenja odluke o kupnji.

PotroSacka prava u online kupovini imaju znacajan utjecaj na odabir proizvoda i usluga
generacije Z, kao 1 drugih potrosaca koji se odlu¢uju za online kupovinu. Ova prava pruzaju

potroSacima odredene sigurnosti, zastitu i povjerenje prilikom online transakcija.
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Prava potrosa¢a u online kupovini obuhvacaju nekoliko vaznih aspekata. Prije kupovine,
potrebno je provjeriti pouzdanost trgovca putem sudskog i obrtnog registra te ¢itati recenzije 1
iskustva drugih potrosaca. Takoder, treba procitati opée uvjete i1 pravila trgovca kako bi se
razumjela obveza obiju strana u kupoprodajnom ugovoru. Vazno je obratiti paZnju na sigurnost
placanja i odabrati metode koje pruzaju zastitu potrosac¢ima. Potrebno je provijeriti je li navedena
cijena konac¢na i jesu li jasno navedeni troSkovi dostave. Potrosaci trebaju biti oprezni s neZeljenom
elektroni¢kom postom i ne dijeliti osobne ili financijske podatke s nepoznatim osobama. Ako se
dogovara brzi kredit putem interneta, treba biti posebno oprezan pri davanju osobnih podataka.
Potrosaci trebaju sacuvati svu dokumentaciju vezanu za narudzbu kako bi lakSe ostvarili svoja
prava ako imaju prigovor na kupnju. Pravo na informacije podrazumijeva da trgovac mora pruziti
sve potrebne informacije o proizvodu ili usluzi prije sklapanja ugovora. Potrosaci imaju pravo na
jednostrani raskid ugovora bez navodenja razloga u roku od 14 dana, ali postoji nekoliko iznimaka
od tog prava. Za raskid ugovora potrebno je obavijestiti trgovca putem obrasca za jednostrani
raskid ugovora ili druge nedvosmislene izjave. Prilikom raskida ugovora za odredene usluge ili
isporuku vode, plina, elektri¢ne energije i toplinske energije, potrosa¢ moze biti duzan platiti dio
cijene koji je razmjeran onome Sto je trgovac ispunio prije raskida ugovora. Za digitalni sadrzaj
koji nije isporucen na tjelesnom mediju, potrosa¢ nece biti obvezan platiti dio cijene ako raskine
ugovor unutar roka za jednostrani raskid (e-Gradani, 2023.).

Direktiva EU o pravima potroSaca osigurava ista prava potrosac¢ima pri online kupovini kao i
pri kupovini u fizickim du¢anima. PotroSaci imaju pravo na predomisljanje unutar 14 dana od
transakcije, uz povrat kupljene robe uz placanje troskova dostave. Takoder, potrosaci imaju pravo
na jasne informacije o proizvodima i uslugama, ukljucujuéi cijenu, nacine placanja i dostave,
kontakt podatke trgovca, opis postupka dostave 1 jamstava. U sluaju neprovedene dostave,
potroSaci imaju pravo na povrat novca u roku od 30 dana. Ako kupljena roba ima nedostatke,
potrosaci imaju pravo na popravak, zamjenu ili povrat novca u roku od 6 mjeseci. Medutim, ova
prava ne vrijede za kupovinu od pojedinaca i trgovaca izvan EU (Hrvatska udruga banaka, 2023.).

Potrosacka prava igraju klju¢nu ulogu u online kupovini i imaju znacajan utjecaj na odabir
proizvoda i usluga. U nastavku slijedi nekoliko kljuénih faktora koji utjecu na potrosace prilikom
donosenja odluka o kupovini u online okruzenju;

Sigurnost i zaStita osobnih podataka: potroSaci sve vise postaju svjesni vaznosti sigurnosti i
zastite osobnih podataka prilikom online kupovine. Osiguravanje da internetske trgovine pruzaju
sigurno okruzenje za transakcije i zaStitu osobnih podataka klju¢no je za povjerenje potrosaca.
Potrosaci Cesto preferiraju trgovine koje imaju jasnu politiku privatnosti i sigurne nacine pla¢anja

kako bi se osjecali zasti¢enima.
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Povrat i zamjena proizvoda: potrosaci zele biti sigurni da ¢e imati moguénost povrata ili
zamjene proizvoda u sluc¢aju da ne zadovoljavaju njihova oc¢ekivanja ili su oste¢eni. Jasne politike
povrata i zamjene koje su lako dostupne na web stranicama trgovaca mogu povecati povjerenje
potroSaca i1 potaknuti ih da odaberu odredenog trgovca.

Transparentnost cijena i informacija: potrosaci Zele jasne informacije o cijenama proizvoda,
ukljucujuéi sve dodatne troskove kao Sto su porezi, dostava ili naknade. Transparentnost cijena
pomaze potroSa¢ima da donesu informirane odluke i izbjegnu neugodna iznenadenja prilikom
placanja. Takoder, pruzanje detaljnih informacija o proizvodima, kao sto su opisi, fotografije i
recenzije, moze pomoci potrosacima u donosenju informirane odluke o kupovini.

Pouzdana korisni¢ka podrska: dostupnost i kvaliteta korisnicke podrske mogu biti kljucne
za potrosace prilikom odabira proizvoda ili usluga. Potrosaci zele biti sigurni da ¢e imati pristup
korisnickoj podrsci u slucaju bilo kakvih pitanja, problema ili nejasnoca. Pruzanje brze i
ucinkovite podrske moze pruziti potroSacima vece povjerenje u trgovea i njegove proizvode.

Recenzije i ocjene potrosaca: potrosaci se sve vise oslanjaju na recenzije i ocjene drugih

potrosaca kako bi donijeli odluku o kupnji (e-gradani, 2023.).

4.4. Pravo na informacije

Prava potrosaca pri kupovini na daljinu ili izvan poslovnih prostorija uklju¢uju pravo na
informacije koje trgovci moraju pruziti prije sklapanja ugovora. Pravo na informacije igra klju¢nu
ulogu u online kupovini jer omogucava potroSacima da donose informirane odluke o proizvodima
i uslugama koje Zele kupiti. Kada govorimo o online kupovini, pravo na informacije posebno je
vazno jer potrosaci nemaju moguénost fizickog pregleda proizvoda prije kupnje. Kada se radi o
potrosackim pravima u online kupovini, pravo na informacije podrazumijeva sljedece:

Jasan opis proizvoda: potroSaci imaju pravo na jasan i sveobuhvatan opis proizvoda koji
kupuju. To ukljucuje informacije o karakteristikama proizvoda, veli¢ini, materijalima, boji,
funkcionalnostima i drugim relevantnim detaljima koji mogu utjecati na odluku potrosaca. Ove
informacije trebaju biti lako dostupne na internetskoj stranici trgovca.

Fotografije i videozapisi: potroSaci imaju pravo vidjeti fotografije i videozapise proizvoda
kako bi dobili jasniju sliku o tome kako proizvod izgleda u stvarnosti. Fotografije trebaju biti
visoke kvalitete 1 prikazivati proizvod iz razli¢itih kutova kako bi se potroSac¢ima omogucilo da
steknu Sto precizniju predodzbu o proizvodu.

Cijene i dodatni troSkovi: pravo na informacije ukljucuje i jasno prikazane cijene proizvoda

i svih dodatnih troskova. Potrosaci trebaju biti obavijesteni o svim mogué¢im dodatnim troskovima
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kao $to su porezi, dostava ili naknade kako bi mogli napraviti tocan izracun ukupne cijene prije
nego $to donesu odluku o kupovini.

Recenzije i ocjene potrosaca: potrosaci traze i imaju pravo na povratne informacije drugih
potroSaca o proizvodima i uslugama. Recenzije 1 ocjene mogu pruZiti korisne uvide o kvaliteti
proizvoda, performansama, trajnosti i zadovoljstvu drugih potrosaca s istim proizvodom. Ove
informacije mogu pomoci potrosac¢ima da donesu informiranu odluku o kupovini.

Politike povrata i zamjene: informacije o politikama povrata i zamjene proizvoda takoder su
vazne za potrosace. Potrosaci trebaju biti informirani o uvjetima povrata i zamjene proizvoda,
rokovima, uvjetima vracanja i procesima povrata novca ili zamjene proizvoda u slucaju
nezadovoljstva ili problema s proizvodom (e-gradani, 2023.).

Pravo na informacije u online kupovini stvara transparentno okruzenje u kojem potrosac¢i mogu
donositi informirane odluke i osjecati se sigurno prilikom kupovine proizvoda i usluga (Kesié,
2006.).

4.5. Pravo na jednostrani raskid ugovora bez navodenja razloga

Pravo na jednostrani raskid ugovora bez navodenja razloga predstavlja vazan aspekt
potroSackih prava u online kupovini. Ovo pravo omoguc¢ava potroSacima da odustanu od kupovine
i raskinu ugovor s prodavateljem bez obveze da pruze bilo kakvo objasnjenje ili navode razloge
za takvu odluku.

Bitne informacije o pravu na jednostrani raskid ugovora bez navodenja razloga ukljucuju
sljedece:

Rokovi za raskid: potrosacima se obi¢no omogucuje odredeni rok za raskid ugovora, koji
moze varirati ovisno o propisima ili politikama prodavatelja. U vecini slucajeva, potroSa¢ima se
daje zakonski odredeni rok za raskid koji moze iznositi nekoliko dana ili tjedana od dana primitka
proizvoda (Micklitz, 2018.).

Obavijest o raskidu: potrosaci trebaju obavijestiti prodavatelja o svojoj odluci o raskidu
ugovora. To se obi¢no moze uciniti putem pisane obavijesti ili obrasca za raskid ugovora koji je
dostupan na web stranici prodavatelja.

Povrat sredstava: u slucaju raskida ugovora, prodavatelj je obvezan vratiti potrosacu sve
uplacene iznose ukljucujuéi cijenu proizvoda i troSkove dostave. Ovi povratni iznosi obi¢no se
moraju vratiti u odredenom roku, ovisno o zakonskim propisima.

Pravo na jednostrani raskid ugovora bez navodenja razloga pruza potrosac¢ima sigurnost i

povjerenje u online kupovini. Omogucuje im da preispitaju svoju odluku o kupovini i da je poniste
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ako nisu zadovoljni proizvodom ili uslugom. Ova vrsta prava S§titi potroSace od nepostenih ili

obmanjujucih prodajnih praksi te pridonosi njihovoj zastiti i zadovoljstvu kao potrosaca.

4.6. Pravila kupnje u online okruZenju

Pravila kupnje u online okruzenju odnose se na skup pravila i smjernica koje reguliraju
postupke i odnose izmedu prodavatelja i potroSaca prilikom online kupovine. Ova pravila su
uspostavljena kako bi osigurala transparentnost, sigurnost i povjerenje u online trgovinu. U
nastavku slijedi nekoliko bitnih aspekata pravila kupnje u online okruZenju;

Javno dostupne informacije: prodavatelji moraju pruziti jasne, to¢ne i cjelovite informacije
o proizvodima ili uslugama koje se prodaju. To ukljucuje opise proizvoda, cijene, troskove
dostave, uvjete placanja i druge relevantne podatke.

Zastita osobnih podataka: prodavatelji moraju Stititi privatnost i sigurnost osobnih podataka
potroSaca. Oni trebaju osigurati da se prikupljeni podaci koriste samo u svrhu ispunjavanja
narudzbe 1 da se pridrzavaju relevantnih propisa o zastiti podataka.

Jasan postupak kupovine: prodavatelji trebaju omoguéiti potroSacima jednostavan i
intuitivan postupak kupovine. To ukljucuje pregledan prikaz proizvoda, jednostavno dodavanje u
kosaricu, odabir nacina placanja i dostave te transparentan postupak potvrde narudzbe.

Pravilo odstupanja od ugovora: potrosac¢ima se obi¢no daje pravo da odustanu od kupovine
unutar odredenog roka nakon S§to su primili proizvod. Ovo pravo omogucéuje im da pregledaju
proizvod i odluce hoce li ga zadrzati ili vratiti. Pravila o povratu proizvoda i povratu sredstava
takoder su vazna.

Jamstva i povrat sredstava: prodavatelji bi trebali pruziti jamstva o kvaliteti proizvoda ili
usluga koje prodaju. Ako se proizvod pokaze neispravnim ili neodgovaraju¢im, potrosaci bi trebali
imati pravo na povrat sredstava ili zamjenu proizvoda.

Korisni¢ka podrska: prodavatelji bi trebali osigurati dostupnost korisnicke podrske koja ¢e
odgovarati na upite, pruzati pomoc i rjeSavati prigovore potrosa¢a. Komunikacija s prodavateljem
trebala bi biti jednostavna i efikasna.

Pravila kupnje u online okruZenju osmisljena su kako bi zastitila potroSace od nepostenih
praksi, prevare i lose kvalitete proizvoda. Ona stvaraju povjerenje i osiguravaju da potrosaci imaju

pozitivno iskustvo prilikom online kupovine.
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5. EMPIRIJSKI DIO RADA — EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
PERCEPCIJE POTROSACA O ULOZI DIGITALNOG MARKETINGA
U STVARANJU POTROSACKOG PONASANJA

Empirijski dio ovog diplomskog rada ima za cilj pruziti kvantitativni uvid u ulogu digitalnog
marketinga u stvaranju potroSackog ponaSanja te usporediti njegov utjecaj s tradicionalnim
marketin§kim pristupima. Ovo poglavlje predstavlja klju¢ni dio istrazivanja, jer ¢e prikupljeni
podaci omoguciti analizu i razumijevanje kako digitalni marketing utjece na potroSacko ponaSanje
1 odluke potrosaca.

Analiza prikupljenih podataka omogucit ¢e kvantitativno sagledavanje uloge digitalnog
marketinga u stvaranju potroSackog ponaSanja i donosSenju odluka potrosaca. Takoder ce
omoguciti usporedbu utjecaja digitalnog marketinga s tradicionalnim marketinskim pristupima te
sagledavanje prednosti kombinacije oba pristupa.

Kroz ovaj empirijski dio, doprinijet ¢e se postojeCem znanju o digitalnom marketingu i
njegovom utjecaju na potrosacko ponasanje. Ovi rezultati mogu biti od iznimne vaznosti za
marketinSke strucnjake i poduzeéa u oblikovanju ciljanih marketinskih strategija i prilagodavanju
svojih aktivnosti suvremenim trendovima i potrebama potrosaca.

U nastavku poglavlja, detaljno ¢e biti prikazani rezultati istrazivanja, interpretacija njihovog
znacenja te ¢e se iznesti zakljuCci koji ¢e doprinijeti daljnjem razumijevanju uloge digitalnog

marketinga u stvaranju potrosackog ponasanja.

5.1. Metodologija i predmet istraZivanja

Metodologija istrazivanja koja je koriStena u ovom diplomskom radu temelji se na
kvantitativnom pristupu. Kvantitativno istrazivanje omogucéuje sustavno prikupljanje i analizu
numerickih podataka kako bi se dobili objektivni rezultati koji se mogu statisticki generalizirati na
Siru populaciju.

Glavna metoda prikupljanja podataka u ovom istrazivanju bila je anketni upitnik. Anketa je
dizajnirana kako bi se dobili podaci o stavovima, percepcijama i iskustvima ispitanika vezanim uz
digitalni marketing i njegov utjecaj na potroSacko ponasSanje. Anketa je distribuirana medu
korisnicima drustvenih mreza putem online platformi za ankete.

Anketni upitnik se sastojao od nekoliko sekcija koje su pokrivale razli¢ite aspekte istrazivanja,
odnosno 34 pitanja. 16 pitanja je bilo sa ponudenim odgovorima, a na njih 13 su ispitanici
odgovarali uz pomo¢ Likertove skale kojima se ispitivalo stajaliste ispitanika te su odgovarali

vrijednostima od 1 do 5. Vrijednost 1 predstavlja najmanju mogucu ocjenu- ne slazem se u
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potpunosti, 2- ne slazem se, 3- niti se slazem niti se ne slazem, 4- slazem se, a 5 predstavlja najvecu
mogucu ocjenu- slazem se u potpunosti. Na postavljenih 5 pitanja ispitanici su mogli odabrati vise
ponudenih odgovora

Podaci dobiveni anketnim upitnikom su obradeni putem programa IBM SPSS Statistics.

Prva sekcija je sadrzavala pitanja o demografskim karakteristikama ispitanika, kao $to su dob,
spol, obrazovanje i zaposlenje. Ove informacije su vazne za stvaranje reprezentativnog uzorka i
bolje razumijevanje karakteristika sudionika istrazivanja.

Druga sekcija je istrazivala svijest ispitanika o digitalnom marketingu i stupanj izloZenosti
marketin§kim porukama na digitalnim platformama. Ova sekcija je pruzila uvid u koliko su
ispitanici upoznati s konceptom digitalnog marketinga 1 na koji nacin dolaze u dodir s
marketin§kim sadrzajem.

Treca sekcija je bila usmjerena na ocjenu utjecaja digitalnog marketinga na potroSacko
ponasanje ispitanika. U ovoj sekciji, ispitanici su ocjenjivali vaznost digitalnih kanala, kao $to su
web stranice, drustvene mreze i e-posta, u informiranju o proizvodima 1 uslugama, donoSenju
odluka o kupnji te utjecaju reklama na njihovu kupovnu namjeru.

Konacno, cetvrta sekcija je istrazivala stavove ispitanika o kombinaciji digitalnog i
tradicionalnog marketinga te njihovu percepciju o njthovom zajednickom utjecaju na potrosacko
ponasanje. Ispitanici su iznosili svoje mis$ljenje o prednostima i nedostacima svakog pristupa te
procjenjivali u¢inkovitost kombiniranja digitalnih 1 tradicionalnih marketinSkih strategija.

Nakon prikupljenih podataka, provedena je statisticka analiza kako bi se kvantitativno sagledao
utjecaj digitalnog marketinga na potrosacko ponasanje. KoriStene su odgovarajuce statisticke
metode za obradu podataka, ukljucujuéi deskriptivnu statistiku, testiranje hipoteza i analizu
korelacija. Rezultati ovog istrazivanja bit ¢e klju¢ni za izvodenje zakljucaka i davanje preporuka

marketinSkim stru¢njacima i poduzeé¢ima u optimizaciji marketinskih strategija.

5.2. Problem i predmet istraZivanja

S obzirom na sve vecu upotrebu digitalnih medija 1 tehnologije, potroSacko ponaSanje se
promijenilo, $to je dovelo do potrebe za novim pristupima u marketingu. Istrazivanja su pokazala
da je postao problem izloZenosti potrosaca pretjeranim digitalnim marketin§kim kampanjama
("bombardiranjem reklamama"), no koliko one zaista dopiru do potroSaca i utjecu na njihove
odluke o kupnji i opéenito na njihovo potroSacko ponasanje te koja je uloga personaliziranih
marketinskih poruka 1 sadrzaja u odnosu na druge taktike digitalnog marketinga, istraziti ¢e se u

ovom diplomskom radu.
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Predmet istrazivanja je utjecaj digitalnog marketinga na potrosacko ponasanje i odluke
potrosaca. Konkretno, istrazuje se koliko digitalne marketinske kampanje zaista utjecu na odluke
o kupnji i opéenito na ponasanje potroSaca, te kako odabrati naju¢inkovitije marketinske pristupe
za razliCite vrste proizvoda i usluga, ciljane publike 1 specifi¢nosti proizvoda/usluge kako bi se
postigao Zeljeni ucinak digitalnog marketinga. Takoder, istrazuje se koji su ucinci digitalnog
marketinga na potroSacko ponasanje 1 odluke potrosaca u odnosu na tradicionalne marketinske

pristupe te koji su u¢inci kombiniranja oba pristupa.

5.3. Ciljevi i hipoteze rada

Cilj rada je utvrditi u kojoj mjeri digitalni marketing utjeCe na potrosacko ponasanje i odluke
potroSaca te kako personalizacija marketinskih poruka i sadrzaja, kao i koristenje drustvenih
medija, doprinose tom utjecaju.

Hipoteze rada:

Hipoteza H1: Digitalni marketing ima znacajan utjecaj na potrosacko ponaSanje i odluke
potrosaca u usporedbi s tradicionalnim marketinSkim pristupima.

Objasnjenje hipoteze HI: Hipoteza HI tvrdi da digitalni marketing ima znacajan utjecaj na
potrosacko ponasanje i odluke potrosaca u usporedbi s tradicionalnim marketinskim pristupima.
Ova hipoteza se temelji na promjenama u potrosackom ponasSanju koje su rezultat sve vece
upotrebe digitalnih medija i tehnologije. Digitalni marketing pruza brojne prednosti u odnosu na
tradicionalne marketinske pristupe. Kroz digitalne kanale, kao Sto su drustveni mediji, web
stranice, e-posta i mobilne aplikacije, poduzeéa imaju mogucnost doseci Siru publiku i prilagoditi
Marketinske poruke individualnim potrebama i preferencijama potrosaca. Jedan od glavnih
razloga zasto digitalni marketing mozZe imati znacajan utjecaj na potrosacko ponasanje jest
mogucnost personalizacije. Digitalne tehnologije omogucuju prikupljanje podataka 0
potrosacima, poput njihovih interesa, demografskih podataka i prethodnih kupovina, te se te
informacije mogu koristiti za prilagodavanje marketinskih poruka i sadrzaja. Personalizacija
stvara osjecaj individualnog angazmana i relevancije za potrosSaca, Sto moze potaknuti pozitivno
potrosacko ponasanje i donoSenje odluka o kupnji. Uz personalizaciju, digitalni marketing
omogucuje i interakciju izmedu poduzeca i potrosaca. Kroz drustvene medije i druge digitalne
kanale, potrosSaci imaju mogucnost izrazavanja misljenja, davanja povratnih informacija i
sudjelovanja u raznim marketinsSkim aktivnostima. Ta interakcija moze stvoriti osjecaj
pripadnosti, stvaranja zajednice i povjerenja u brandove. U usporedbi s tradicionalnim
marketinskim pristupima, kao Sto su tiskani oglasi, televizijski spotovi i letci, digitalni marketing

ima vecu mjerljivost i preciznost. Poduzeca mogu pratiti i analizirati rezultate digitalnih kampanja
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u stvarnom vremenu, kao Sto su broj prikaza, klikova, konverzija i angazmana potrosaca. To
omogucuje kontinuirano prilagodavanje marketinskih strategija i optimizaciju rezultata. Ukratko,
hipoteza HI sugerira da digitalni marketing ima znacajan utjecaj na potrosacko ponasanje i
odluke potrosaca zbog svojih prednosti kao sto su personalizacija, interakcija i mjerljivost. Kroz
precizno ciljano oglasavanje i prilagodavanje sadrzaja, digitalni marketing ima potencijal
transformirati nacin na koji potrosaci percipiraju brandove, donose odluke o kupnji i sudjeluju u
marketinskim aktivnostima.

Hipoteza H2: Kombinacija digitalnog i tradicionalnog marketinga ima veéi utjecaj na
potroSacko ponasanje i odluke potrosac¢a nego upotreba samo jednog pristupa.

Objasnjenje hipoteze H2: Hipoteza H2 tvrdi da kombinacija digitalnog i tradicionalnog
marketinga ima veci utjecaj na potrosacko ponasanje i odluke potrosaca nego upotreba samo
jednog pristupa. Ova hipoteza se temelji na ideji da integracija oba pristupa moze pruziti
sinergijski ucinak i bolje rezultate u stvaranju potrosackog angazmana i poticanju pozitivnih
reakcija. Digitalni marketing i tradicionalni marketing imaju razlicite karakteristike i prednosti.
Digitalni marketing koristi se za ciljano oglasavanje putem interneta, drustvenih medija i drugih
digitalnih kanala, dok tradicionalni marketing ukljucuje tradicionalne medije kao Sto su televizija,
radio, tiskani materijali i vanjsko oglasavanje. Svaki pristup ima svoje jedinstvene nacine
dosezanja potrosaca i komuniciranja s njima. Kombinacija digitalnog i tradicionalnog marketinga
moze pruziti dodatne prednosti i pojacati ucinak marketinskih aktivnosti. Na primjer, tradicionalni
mediji poput televizije ili tiskanih oglasa mogu stvoriti svjesnost o brandu i privuci Siru publiku,
dok digitalni kanali mogu pruziti dodatne informacije, interakciju i ciljano oglasavanje kako bi se
produbila veza s potrosacima. Kombinacija oba pristupa moze stvoriti visedimenzionalno iskustvo
koje potrosacima pruza razlicite tocke kontakta s brandom i povecava vjerojatnost da ¢e potrosaci
reagirati na marketinske poruke. Osim toga, kombinacija digitalnog i tradicionalnog marketinga
moze poboljsati dosljednost i prepoznatljivost branda. Integracija poruka i sadrzaja na razlicitim
platformama omogucuje kontinuiranu i uskladenu komunikaciju s potrosacima, sto pomaze u
izgradnji snaznog brand identiteta i stvaranju povjerenja. Takoder, kombinacija oba pristupa
omogucuje bolje pracenje i analizu rezultata marketinskih kampanja. Kroz integrirane
marketinske strategije, poduze¢a mogu pratiti ucinkovitost digitalnih i tradicionalnih aktivnosti,
identificirati najucinkovitije kanale i taktike te prilagodavati svoje napore kako bi postigli
maksimalne rezultate. Ukratko, hipoteza H2 sugerira da kombinacija digitalnog i tradicionalnog
marketinga ima veci utjecaj na potrosacko ponasanje i odluke potrosaca u usporedbi s upotrebom
samo jednog pristupa. Integracija oba pristupa omogucuje sinergijski ucinak, vecu
prepoznatljivost branda, vecu dosljednost poruka i bolju analizu rezultata, $to moze voditi

poboljsanom potrosackom angazmanu i postizanju marketinskih ciljeva.
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5.4. Rezultati istrazivanja

Uzorak ispitanika po sastavu je razli¢it. Na pitanja su odgovorile osobe razli¢itog spola, dobi,
stupnja obrazovanja te statusa zaposlenja.
U nastavku rada u tabeli se prikazuje opis uzorka ispitanika.

Tablica 1: Opis uzorka istraZivanja, n=176

BROJ ISPITANIKA %
SPOL 176 100
Muski 28 15,9%
Zenski 148 84,1%
DOBNA SKUPINA 176 100
18-32 55 31,3%
33-47 83 47,2%
48-64 38 21,5%
65 1 vise 0 0,0%
RAZINA 176 100

OBRAZOVANJA
Osnovna Skola 3 2,4%
Srednja Skola 56 31,8%
Visa stru¢na sprema 38 21,6%
Visoka stru¢na sprema 70 39,8%
Poslijediplomski  studij, 9 4,4%
doktorat

RADNI STATUS 176 100
Student 21 11,9%
Zaposlen/a 150 85,2%
Nezaposlen/a 4 2,89%
Umirovljenik 1 0,01%

Izvor: vlastita izrada autora

U provedenom istrazivanju je sudjelovalo 176 ispitanika koji su slucajno odabrani od ¢ega u
uzorku od 15,9% c¢ine muskarci, a zene su zastupljenije 1 ¢ine 84,1% ispitanika. U uzorku je

najzastupljenija skupina zrelije zivotne dobi (33-47 godina) i ¢ini 47,2% ispitanika, a ispitanici
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mlade Zivotne dobi (18-32 godina) ¢ine 31,3% ispitanika, u uzorku je najmanje zastupljena starija
dobna skupina (48-64 godina) i ¢ini 21,5%.

Razina steCenog obrazovanja ispitivana je na nekoliko razina. Osnovnu Skolu zavrsilo je
ukupno 2,4% ispitanika, srednju Skolu ima 31,8% ispitanika, zavrSenu viSu struénu spremu ima
21,6% dok ih najviSe ima visoku stru¢nu spremu 39,8%, a poslijediplomski studij/doktorat je
zavrsilo 4,4% ispitanika.

Prema stupnju zaposlenosti najviSe ispitanika je zaposleno od 33-47 godina njih 85,2 %, a
studenti ¢ine 11,9% ispitanika, dok ih je nezaposleno 2,89% te je 1 ispitanik umirovljenik.

Na pocetku istrazivanja zeljelo se utvrditi koliko Cesto ispitanici kupuju putem interneta. Na
pitanje ,, Koliko cesto kupujete putem interneta? “ 59,7% ispitanika je odgovorilo povremeno, a
36,4% njih je odgovorilo Cesto, dok je 3,9% njih odgovorilo da nikad ne kupuje putem interneta.

Grafikon 1: Graficki prikaz odgovora na pitanje "Koliko cesto kupujete putem interneta?"

176 odgovora

@ Nikad
@ Fovremeno
Cesto

Izvor: vlastita izrada autora

Anketno pitanje , Koje digitalne marketinge pretrazujete kada donosite odluku o kupnji? *
prikazuje se u grafikonu br. 2. 55,1% ispitanika najviSe pretraZzuje oglasavanje na drustvenim
mrezama, 22,7% ispitanika pretrazuje kupone i popuste, 10,8% pretrazuje e-mail marketing, 2,8%
ispitanika pretrazuje putem display oglasa, 2,3% ispitanika prate influencere te najmanji dio

ispitanika pretrazuje ostale digitalne kanale poput video sadrzaja, YouTube kanala i recenzija.
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Grafikon 2: Graficki prikaz odgovora na pitanje ,, Koje digitalne marketinge pretrazujete kada
donosite odluku o kupnji? “

176 odgovora

@ E-mail marketing

@ Ogladavanje na drustvenim medijima
@ Kuponi i popusti

@ Influencer marketing

@ Display oglasi

@ Video sadrZaji

@ Youtube, research

@ recenzije

Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 3. prikazuje odgovore na pitanje ,,Na kojim drustvenim mrezama pratite objave
brandova koje i inace kupujete? “ NajviSe ispitanika prati objave na drustvenoj mrezi Facebook
(67,6%), putem Instagrama 21% ispitanika, preko Tik-toka 2,8% ispitanika te najmanji dio prati

objave putem Twittera, Googlea ili ne prati druStvene mreze.

Grafikon 3: Graficki prikaz odgovora na pitanje ,, Na kojim drustvenim mreZama pratite objave
brandova koje i inace kupujete?

176 odgovora

@ Facebook

@ Instagram

@ TikTok

@ Twitter

@ preko googla

@ Ne koristim drustvene mreZe
@ ne pratim

@ Ne pratim drustvene mreZe.

Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 4. prikazuje najcesce razloge za kupovinu proizvoda/usluga putem interneta. Najvise
ispitanika je odgovorilo da im je brze i jednostavnije kupovanje, dok su 23,9% ispitanika
odgovorili da su im jeftiniji proizvodi/usluge, 18,2% ispitanika smatra da je bolji izbor

proizvoda/usluga, a najmanji dio ispitanika kupuje ako nesto nema u maloprodajnim trgovinama.
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Grafikon 4: Graficki prikaz odgovora na pitanje ,, Koji su najcesce razlozi za kupovinu
proizvoda/usluga putem interneta?

176 odgovora

@ Veca dostupnst proizvodalusiuga

@ Jeftiniii proizvodiusiuge

@ BrZe i jednostavnije kupovanje

@ Bolji izbor proizvodalusiuga

@ ne kupujem putem interneta , za sad
@ kupuje artikle kojih nema ili inh ne nala
@ Necega nema u trgovinama

@ Sve id navedenog

Izvor: vlastita izrada autora

Na pitanje , Koliko cesto koristite mobilne aplikacije za kupnju proizvoda/usluga? “ Grafikon
5. prikazuje da 45,5% ispitanika ponekad koristi mobilne aplikacije, dok njih 21,6% cesto koristi.
22,7% ispitanika rijetko ili nikad ne koristi mobilne aplikacije, a 10,2% ispitanika vrlo ¢esto koristi

mobilne aplikacije za kupnju.

Grafikon 5: Graficki prikaz odgovora na pitanje ,, Koliko cesto koristite mobilne aplikacije za
kupnju proizvoda/usluga?

176 odgovora

@ Rijetko/nikad
@ Ponskad

® Cesto

@ o Cesto

Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 6. prikazuje koje su najvece prepreke kod kupovine putem interneta od kojih je 43,2%
ispitanika odgovorilo da im je visoka cijena dostave, 35,2% ispitanika ima nepovjerenje u web
stranicu, 10,8% ispitanika smatra da je loSa kvaliteta proizvoda/usluga, 6,3% ispitanika navodi
problem s pla¢anjem te manji dio ispitanika smatra da su im prepreke putem interneta ako nema

mogucnost placanja pouzecem te nemogucnost stvarnog opipa kupljenog proizvoda.
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Grafikon 6: Graficki prikaz odgovora na pitanje ,, Koje su vam najvece prepreke kod kupovine
putem interneta? “

176 odgovora

@ Visoka cijena dostave

@ Losa kvaliteta proizvodalusiuga

@ Problem s placanjem

@ Nepovjerenje u web stranicu

@ volim vidjeti $to kupujem i platam

@ Ne nalazim prepreke za kupovinu ono.
@ kupujem samo gdje je moguce placan)

Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 7. prikazuje odgovore na anketno pitanje ,, Koliko cesto se oslanjate na recenzije
drugih korisnika pri donosenju odluka o kupnji?“. 41,5% ispitanika se ponekad oslanja na
recenzije drugih korisnika, 38,1% se Cesto oslanja na recenzije, dok se 10,8% ispitanika vrlo ¢esto

oslanja, a njih 9,7% se rijetko ili nikad ne oslanja na recenzije drugih korisnika.

Grafikon 7: Graficki prikaz odgovora na pitanje ,, Koliko cesto se oslanjate na recenzije drugih
korisnika pri donoSenju odluka o kupnji?

176 odgovora

@ Rijetko/nikad
& Fonekad

® Cesto

& Vo cesto

Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 8. prikazuje odgovore na anketno pitanje , Koliko ¢esto klikate na reklame koje se
pojavljuju na internetu?* ¢ak njih 43,8% gotovo rijetko ili nikad ne klikaju na reklame, dok njih

47,2% ponekad klikaju, odnosno 9,1% ispitanika Cesto klika na reklame.
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Grafikon 8: Graficki prikaz odgovora na pitanje ,, Koliko Cesto klikate na reklame koje se
pojavljuju na internetu?

176 odgovora

@ Rijetka/nikad
@ Ponekad

® Cesto

@ \rlo cesto

Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 9. prikazuje da li ispitanici smatraju da su digitalne marketinske kampanje previse
agresivne te je ¢ak od njih 71,6% odgovorilo potvrdnim odgovorom, odnosno 19,3% ispitanika

nije sigurno, a 9,1% ne smatra da su digitalne marketinske kampanje previse agresivne.

Grafikon 9: Graficki prikaz odgovora na pitanje ,, Smatrate li da su digitalne marketinske
kampanje previse agresivne? *

176 odgovara

@ D=z
P MNe

& Misam siguran/a

Izvor: vlastita izrada autora
Grafikon 10. prikazuje koje su pretpostavke ispitanika o praéenju podataka i privatnosti

korisnika od strane digitalnih marketinskih kampanja te je ¢ak njih 67,6% zabrinuto zbog pracenja

podataka dok njih 14,2% ne brine, a 18,2% ispitanika nije sigurno.
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Grafikon 10: Graficki prikaz odgovora na pitanje ,, Koje su vase pretpostavke o pracenju
podataka i privatnosti korisnika od strane digitalnih marketinskih kampanja?

176 odgovora

@ Ne smeta mi pracenje podataka
@ Brine me pracenje podataka
@ Nisam siguran/a

Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 11. prikazuje anketno pitanje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznalite svoje
misljenje/(ne)slaganje s navedenom tvrdnjom: "Digitalni marketing je vazan faktor u stvaranju
potrosackog ponasanja.”" koje se odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze HI.
Ispitanicima je postavljeno pitanje da iskazu svoju ocjenu tvrdnje uz pomo¢ Likertove skale. 48
(27,3%) ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 74 (42%) se slaze s tvrdnjom, njih
46 (26,1%) niti se slaze, niti se ne slaze, a u jednakim postocima 8 ispitanika u potpunosti se ne

slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 11: Ocjene tvrdnje ,, Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje misljenje/(ne)slaganje s

navedenom tvrdnjom: ,, Digitalni marketing je vazan faktor u stvaranju potrosackog ponasanja.

176 odgovora

&0
T4(42%)

&l

46 (26,1 %) 48 (27,3 %)

40

20
4(23%) 42,3 %)

1 2 3 4 5

Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 12. prikazuje anketno pitanje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznalite svoje

misljenje/(ne)slaganje s navedenom tvrdnjom: "Digitalni marketing je ucinkovit u privlacenju
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paznje potroSaca prema odredenom proizvodu ili usluzi.” Koje se odnosi na potvrdivanje ili
opovrgavanje hipoteze H2. Ispitanicima je postavljeno pitanje da iskazu svoju ocjenu tvrdnje uz
pomo¢ Likertove skale. 45 (25,6%) ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 85
(48,3%) se slaze s navedenom tvrdnjom, njih 38 (21,6%) niti se slaze, niti se ne slaze, 5 (2,8%)

ispitanika se ne slaze, dok se njih 3 (1,7%) u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 12: Ocjene tvrdnje ,, Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje misljenje/(ne)slaganje s
navedenom tvrdnjom: ,, Digitalni marketing je ucinkovit u privlacenju paznje potrosaca prema
odredenom proizvodu ili usluzi. *
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 13. prikazuje anketno pitanje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznalite svoje
misljenje/(ne)slaganje s navedenom tvrdnjom: "Digitalni marketing je kljucan za donosenje
odluke o kupnji." . Ispitanicima je postavljeno pitanje da iskazu svoju ocjenu tvrdnje uz pomoc
Likertove skale. 22 (12,5%) ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 52 (29,5%)
se slaze s navedenom tvrdnjom, njih ¢ak 66 (37,5%) niti se slaze, niti se ne slaze, 28 (15,9%)

ispitanika se ne slaze, dok se njih 8 (4,5%) u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom.
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Grafikon 13: Ocjene tvrdnje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje misljenje/(ne)slaganje s

«

navedenom tvrdnjom: ,, Digitalni marketing je kljucan za donosenje odluke o kupnji.*
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 14. prikazuje anketno pitanje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznalite svoje
misljenje/(ne)slaganje s navedenom tvrdnjom: "Digitalni marketing utjece na nase ponasanje i
stavove prema proizvodima i uslugama.” koje se odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze
H1. Ispitanicima je postavljeno pitanje da iskazu svoju ocjenu tvrdnje uz pomo¢ Likertove skale.
29 (16,5%) ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 75 (42,6%) se slaze s
navedenom tvrdnjom, njih 56 (31,8%) niti se slaze, niti se ne slaze, 11 (6,3%) ispitanika se ne

slaze, dok se njih 5 (2,8%) u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 14: Ocjene tvrdnje ,, Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje misljenje/(ne)slaganje s

navedenom tvrdnjom: ,, Digitalni marketing utjece na nase ponasanje i stavove prema

«

proizvodima i uslugama.
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Izvor: vlastita izrada autora
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Grafikon 15. prikazuje anketno pitanje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznaCite svoje
misljenje/(ne)slaganje s navedenom tvrdnjom: "Digitalni marketing mozZe biti agresivan i
neugodan za potrosace.”" koje se odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze HI.
Ispitanicima je postavljeno pitanje da iskazu svoju ocjenu tvrdnje uz pomo¢ Likertove skale. 59
(33,5%) ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 72 (40,9%) se slaze s navedenom
tvrdnjom, njih 33 (18,8%) niti se slaze, niti se ne slaze, 7 (4%) ispitanika se ne slaze, dok se njih

5 (2,8%) u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 15: Ocjene tvrdnje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje misljenje/(ne)slaganje s
navedenom tvrdnjom: ,, Digitalni marketing moze biti agresivan i neugodan za potrosace.
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 16. prikazuje anketno pitanje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznaCite svoje
misljenje/(ne)slaganje s navedenom tvrdnjom: "Digitalni marketing je pretjeran i ima previse
reklama (pop-up reklama)." koje se odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H1.
Ispitanicima je postavljeno pitanje da iskazu svoju ocjenu tvrdnje uz pomo¢ Likertove skale. 65
(36,9%) ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 69 (39,2%) se slaze s navedenom
tvrdnjom, njih 34 (19,3%) niti se slaze, niti se ne slaze, a 4 (2,3%) ispitanika se ne slaze, odnosno

U potpunosti se ne slaze s navedenom tvrdnjom.
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Grafikon 16: Ocjene tvrdnje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje misljenje/(ne)slaganje s
navedenom tvrdnjom: ,, Digitalni marketing je pretjeran i ima previse reklama (pop-up
reklama). *
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 17. prikazuje anketno pitanje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje
misljenje/(ne)slaganje s navedenom tvrdnjom: 'Previse marketinskih poruka moze biti
preopterecujuce za potrosace.” koje se odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H1.
Ispitanicima je postavljeno pitanje da iskazu svoju ocjenu tvrdnje uz pomo¢ Likertove skale. 83
(47,2%) ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 67 (38,1%) se slaze s navedenom
tvrdnjom, njih 19 (10,8%) niti se slaze, niti se ne slaze, a 2 (1,1%) ispitanika se ne slaze, odnosno

5 (2,8%) u potpunosti se ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 17: Ocjene tvrdnje ,, Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje misljenje/(ne)slaganje s
navedenom tvrdnjom: ,, Previse marketinskih poruka i reklama moZze biti preopterecujuce za

potrosace. “
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 18. prikazuje anketno pitanje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznalite svoje
misljenje/(ne)slaganje s navedenom tvrdnjom: "Zastita privatnosti potrosaca u digitalnom
marketingu predstavlja ozbiljan problem.” koje se odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje

42



hipoteze H1. Ispitanicima je postavljeno pitanje da iskazu svoju ocjenu tvrdnje uz pomoc

Likertove skale. 49 (27,8%) ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 71 (40,3%)

se slaze s navedenom tvrdnjom, njih 38 (21,6%) niti se slaze, niti se ne slaze, a 13 (7,4%) ispitanika

se ne slaze, odnosno 5 (2,8%) u potpunosti se ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 18: Ocjene tvrdnje ,, Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje misljenje/(ne)slaganje s
navedenom tvrdnjom: ,, Zastita privatnosti potrosSaca u digitalnom marketingu predstavlja
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Izvor: vlastita izrada autora

19. prikazuje anketno pitanje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznalite svoje

misljenje/(ne)slaganje s navedenom tvrdnjom: "Mnoge reklame u digitalnom okruzenju imaju losu

reputaciju.” koje se odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze HI1. Ispitanicima je

postavljeno pitanje da iskazu svoju ocjenu tvrdnje uz pomo¢ Likertove skale. 15 (8,5%) ispitanika

se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 58 (33%) se slaze s navedenom tvrdnjom, njih 81

(46%) niti se slaze, niti se ne slaze, a 20 (11,4%) ispitanika se ne slaze, odnosno 2 (1,1%) u

potpunosti se ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 19: Ocjene tvrdnje ,, Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje misljenje/(ne)slaganje s

navedenom tvrdnjom: ,, Mnoge reklame u digitalnom okruzenju imaju losu reputaciju.
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Izvor: vlastita izrada autora
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Grafikon 20. prikazuje anketno pitanje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznaCite svoje
misljenje/(ne)slaganje s navedenom tvrdnjom: "E-mail marketing je koristan nacin informiranja
0 novim proizvodima i uslugama.” koje se odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H2.
Ispitanicima je postavljeno pitanje da iskazu svoju ocjenu tvrdnje uz pomo¢ Likertove skale. 21
(11,9%) ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 73 (41,5%) se slaze s navedenom
tvrdnjom, njih 57 (32,4%) niti se slaze, niti se ne slaze, a 20 (11,4%) ispitanika se ne slaze, odnosno

5 (2,8%) u potpunosti se ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 20: Ocjene tvrdnje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje misljenje/(ne)slaganje s
navedenom tvrdnjom: ,,E-mail marketing je koristan nacin informiranja o novim proizvodima i

3
uslugama.
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 21. prikazuje anketno pitanje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznaCite svoje
misljenje/(ne)slaganje s navedenom tvrdnjom: "Drustvene mreze su ucinkovit nacin promoviranja
proizvoda i usluga.” koje se odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H2. Ispitanicima je
postavljeno pitanje da iskazu svoju ocjenu tvrdnje uz pomo¢ Likertove skale. 51 (29%) ispitanika
se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 95 (54%) se slaze s navedenom tvrdnjom, njih 22
(12,5%) niti se slaze, niti se ne slaze, a 6 (3,4%) ispitanika se ne slaze, odnosno 2 (1,1%) u

potpunosti se ne slaze s navedenom tvrdnjom.
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Grafikon 21: Ocjene tvrdnje ,, Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje misljenje/(ne)slaganje s

navedenom tvrdnjom. ,, Drustvene mreze su ucinkovit nacin promoviranja proizvoda i usluga.
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 22. prikazuje anketno pitanje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznalite svoje
misljenje/(ne)slaganje s navedenom tvrdnjom: "Google oglasi su korisni za pronalaZenje
informacija o proizvodima i uslugama.” koje se odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze
H2. Ispitanicima je postavljeno pitanje da iskazu svoju ocjenu tvrdnje uz pomo¢ Likertove skale.
21 (11,9%) ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 87 (49,4%) se slaze s
navedenom tvrdnjom, njih 49 (27,8%) niti se slaze, niti se ne slaze, a 13 (7,4%) ispitanika se ne

slaZe, odnosno 6 (3,4%) u potpunosti se ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 22: Ocjene tvrdnje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje misljenje/(ne)slaganje s
navedenom tvrdnjom: ,, Google oglasi su korisni za pronalazenje informacija o proizvodima i

«

uslugama.
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 23. prikazuje anketno pitanje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznalite svoje
misljenje/(ne)slaganje s navedenom tvrdnjom: "YouTube oglasi su zanimljivi i priviacni.” koje se
odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H2. Ispitanicima je postavljeno pitanje da iskazu

svoju ocjenu tvrdnje uz pomo¢ Likertove skale. 10 (5,7%) ispitanika se u potpunosti slaze s
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navedenom tvrdnjom, 27 (15,3%) se slaze s navedenom tvrdnjom, njih 55 (31,3%) niti se slaze,
niti se ne slaze, a 39 (22,2%) ispitanika se ne slaze, odnosno 45 (25,6%) u potpunosti se ne slaze

s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 23: Ocjene tvrdnje ,,Ocjenom od 1 do 5 oznacite svoje misljenje/(ne)slaganje s
navedenom tvrdnjom: ,,YouTube oglasi su zanimljivi i priviacni.
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Izvor: vlastita izrada autora

Nakon anketnih pitanja s odgovorima prema Likertovoj skali ispitanicima su postavljena
pitanja na koja su prilikom odgovaranja mogli odgovoriti odabirom vise odgovora.

Na pitanje ,, Koje izvore informacija pri donosenju odluke o kupnji najvise koristite?" ispitanici
su u velikom postotku, njih 143 (81,3%) naveli da koriste internet pretraZivanje, nakon toga 105
(59,7%) ispitanika koriste drustvene mreze te njih 89 (50,6%) razgovaraju s prijateljima i obitelji,
dok 55 (31,3%) njih prate blogove i recenzije proizvoda, u sli¢nim postocima (18,8% 1 17%)
ispitanici odluku donose nakon gledanja reklama na tv-u i e-mail marketinga, a najmanje ispitanika
donose odluku o kupnji putem tradicionalnog marketinga (tiskani mediji, radio, oglasne ploce i

plakati). Slijedi grafikon br. 24. s navedenim odgovorima.
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Grafikon 24: Prikaz odgovora s mogucnoscéu visestrukog odabira ,,Koje izvore informacija pri

donoSenju odluke o kupnji najvise koristite?
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Grafikon 25. prikazuje odgovore na anketno pitanje "Koje kategorije proizvoda najcesce
kupujete?" vedina ispitanika, njih 153 ( 86,9%) kupuje odje¢u i modne dodatke, dok 70 ispitanika
(39,8%) kupuje kozmetiku i osobnu njegu, 51 (29%) ih kupuje tehnologiju i elektroniku, 40 (22,7)
koriste Internet kupnju za putovanja i turizam, 34 (19,3%) kupuje hranu i pice, 28 (15,9%) kupuje
sportsku opremu i rekvizite, 25 (14,2%) kupuje namjestaj 1 dekor, 15 (8,5%) kupuje kuéne
ljubimce i proizvode za njih, 6 (3,4%) ispitanika kupuje automobile i motocikle dok gotovo jedan

ispitanik kupuje lijekove, potrepstine za bebu 1 proizvode za opremanje doma.

Grafikon 25: Prikaz odgovora s mogucnoscu visestrukog odabira ,, Koje kategorije proizvoda
najcesce kupujete? “
(Mogucnost odabira viSe odgovora)
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Grafikon 26. prikazuje odgovore na anketno pitanje "Preko kojih kanala najcesc¢e kupujete
proizvode?". Putem online trgovine kupuje 133 (75,6%) ispitanika, dok 118 (67%) njih kupuje u
ducanima i shopping centrima, 44 (25%) ih kupuje putem mobilnih aplikacija za kupnju, 19
(10,8%) kupuju preko kataloga i letaka, a najmanje ispitanika 7 njih kupuje naru€ivanjem putem

telefona.

Grafikon 26: Prikaz odgovora s mogucnoscéu visestrukog odabira ,, Preko kojih kanala najcesée

kupujete proizvode? “
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Grafikon 27. prikazuje odgovore na anketno pitanje "Koji oblik digitalnog marketinga najcesce
koristite?" Vecina ispitanika 149 (84,7%) je odgovorilo da koristi drustvene mreze (Facebook,
Instagram, Twitter), dok njih 54 ( 30,7%) Koristi e-mail marketing, 28 (15,9%) ispitanika koristi
Google oglase, 22 (12,5%) ispitanika prati influencer marketing, 6 (3,4%) gleda oglase preko
YouTube kanala, 5 (2,8%) ispitanika koristi SMS marketing, a samo 1 ispitanik koristi remarketing
oglase.
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Grafikon 27: Prikaz odgovora s moguénoséu visestrukog odabira ,,Koji oblik digitalnog
marketinga najcesce koristite?
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 28. prikazuje odgovore na anketno pitanje "Koji biste marketinski kanal radije
koristili za dobivanje informacija o proizvodima/uslugama?" Veéina ispitanika 80,1% bi radije
koristili digitalne kanale (google, oglasi, Facebook oglasi, Instagram oglasi, e-mail marketing
kampanje, sponzorirani sadrzaj na drustvenim mrezama, video oglasi), dok manji dio ispitanika

19,9% radije bi koristio tradicionalni marketing (TV oglasi, tiskani oglasi, plakati).

Grafikon 28: Prikaz odgovora na pitanje ,, Koji biste marketinski kanal radije koristili za
dobivanje informacija o proizvodima/uslugama? *
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Grafikon 29. prikazuje odgovore na anketno pitanje "Kada birate proizvode/usluge koje
kupujete, koliko je vazno za vas da su marketinske poruke i sadrzaji prilagodeni vasim interesima
I potrebama?" Umjereno vaznim odgovara 48,3% ispitanika, dok veoma vaznim njih 33%, a za
16,5 % ispitanika je malo vazno, dok je za 2,3% ispitanika nimalo vazno da su marketinSke poruke

1 sadrzaji prilagodeni njihovim interesima i1 potrebama.

Grafikon 29: Prikaz odgovora na pitanje ,, Kada birate proizvode/usluge koje kupujete,
koliko je vazno za vas da su marketinske poruke i sadrzaji prilagodeni vasim interesima i
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 30. prikazuje odgovore na anketno pitanje "Koje su klju¢ne znacajke
proizvoda/usluge koje vas najviSe privlace prilikom odluke o kupnji?" Na navedeno pitanje
ispitanici su imali moguénost odabira vise odgovora te su u podjednakim postocima (90%) njih
odgovorili da im je cijena i kvaliteta proizvoda/usluge najvise privla¢na, dok je 152 ispitanicima
dostupnost i recenzije proizvoda/usluge bitna druga po redu. Jednostavnost i garancija
proizvoda/usluge privlacna je 31% ispitanicima, preporuka prijatelja 1 obitelji je bitna 28,4%
ispitanicima, zatim brand/robna marka 25,6%, a najmanje znaCajke proizvoda/usluge koje
ispitanike privlace prilikom odluke o kupnji su inovativnost proizvoda/usluge i ekoloska i

drustvena odgovornost.
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Grafikon 30: Prikaz odgovora na pitanje ,, Koje su kljucne znacajke proizvoda/usluge koje
vas najvise privlace prilikom odluke o kupnji?
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Izvor: vlastita izrada autora

U nastavku rada prikazuju se podaci koji su obradeni u programu IBM SPSS Statistic.

Cronbach Alpha je koeficijent koji se koristi za mjerenje pouzdanosti mjerne ljestvice. Njegova
vrijednost se krece u rasponu od 0 do 1, odnosno $to je blize 1 tvrdnje ¢e medusobno biti
uskladenije.

U tablici 2. prikazan je Cronbach Alpha koeficijent koji je mjeren na 13 Cestica, odnosno
itemsa, a koje su ispitanici ocjenjivali pomo¢u Likertove skale, s time da da 1 predstavlja najmanju
mogucu ocjenu- ne slazem se u potpunosti, 2- ne slazem se, 3- niti se slazem niti se ne slazem, 4-
slazem se a 5 predstavlja najve¢u mogucu ocjenu- slazem se u potpunosti.

Na temelju podataka dobivenih putem programa IBM SPSS Statistics koeficijent Cronbach
Alpha iznosi 0,840 $to upucuje na visoku razinu pouzdanosti mjerne ljestvice i istrazivanje se

moze prihvatiti.
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Tablica 2: Cronbach Alpha koeficijent

Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 176 100,0
Excluded? 0 0
Total 176 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach'
s Alpha N of Items
,840 13

Izvor: vlastita izrada autora

Tablica 3. prikazuje deskriptivnu statistiku za hipotezu H1 te se rezultati prikazuju u daljnjem
tekstu rada. Dokazuje se hipoteza H1 koja glasi: ,,Digitalni marketing ima znacajan utjecaj na
potrosacko ponasanje 1 odluke potroSaca u usporedbi s tradicionalnim marketinskim pristupima.

Prema prikazanim rezultatima najvecu aritmeticku sredinu (4,26) ima tvrdnja ,,Poruke i
reklame®, odnosno najviSe ispitanika smatra da previSe marketinskih poruka i reklama moze biti
opterecujuce za potroSace.

Najmanju aritmeticku sredinu (3,36) ima tvrdnja ,,.LoSa reputacija®, odnosno najmanje

ispitanika smatra da mnoge reklame u digitalnom okruzenju imaju losu reputaciju.
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Tablica 3: Deskriptivna statistika — hipoteza H1

D intive Statisti

N Minimum  Maximum Mean =id. Deviation  Varance
Digitalni marketing 176 1 5 3,90 903 824
Utiecaj ponasanja i stavova 176 1 b 3,64 828 861
Agresivnost | neugodnost 176 1 A 3,88 KT 843
FPop-up reklame 176 1 A 4,06 827 858
FPoruke i reklame 176 1 A 426 808 820
Zastita privatnosti 176 1 5 3,83 1,011 1,022
LoZa reputacija 176 1 5 3,36 337 701
Yalid N {(lighwise) 176

Izvor: vlastita izrada autora

Tablica 4. prikazuje statisticke podatke za hipotezu H1 koja glasi ,,Digitalni marketing ima

znaCajan utjecaj na potrosacko ponasSanje i odluke potrosaca u usporedbi s tradicionalnim

marketinskim pristupima. a oni su:

Slazete li se s tvrdnjom ,, Digitalni marketing je vazan faktor u stvaranju potroSackog
ponasanja‘““ (Digitalni marketing) — prosje¢na vrijednost tvrdnje iznosi 3,90 uz standardno
odstupanje 0,908. Srednja vrijednost iznosi 4,00 $to znaci da se ispitanici slazu s tvrdnjom,
a najcesc¢a ocjena je 4.

Slazete 1i se s tvrdnjom ,, Digitalni marketing utjee na nase ponasanje i stavove prema
proizvodima i uslugama“ (Utjecaj ponaSanja i stavova) — prosjec¢na vrijednost tvrdnje
iznosi 3,64 uz standardno odstupanje 0,928. Srednja vrijednost iznosi 4,00 §to znaci da se
ispitanici slazu s tvrdnjom, a najc¢esca ocjena je 4.

Slazete 11 se s tvrdnjom ,,Digitalni marketing moze biti agresivan i neugodan za potroSace*
(Agresivnost i neugodnost) — prosje¢na vrijednost tvrdnje iznosi 3,98 uz standardno
odstupanje 0,971. Srednja vrijednost iznosi 4,00 $to znaci da se ispitanici slazu s tvrdnjom,
a najcesc¢a ocjena je 4.

Slazete li se s tvrdnjom ,,Digitalni marketing je pretjeran i ima previse reklama - pop-up
reklame (Pop-up reklame) — prosje¢na vrijednost tvrdnje iznosi 4,06 uz standardno
odstupanje 0,927. Srednja vrijednost iznosi 4,00 $to znaci da se ispitanici slazu s tvrdnjom,
a najcesc¢a ocjena je 4.

Slazete li se s tvrdnjom ,,PreviSe marketinSkih poruka i reklama moze biti opterecujuce za
potrosace (Poruke i reklame) — prosjec¢na vrijednost tvrdnje iznosi 4,26 uz standardno
odstupanje 0,906. Srednja vrijednost iznosi 4,00 sto znaci da se ispitanici slazu s tvrdnjom,

a najcesca ocjena je 5.
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Slazete li se s tvrdnjom ,,Zastita privatnosti potrosaca u digitalnom marketingu predstavlja
ozbiljan problem* (Zastita privatnosti) — prosje¢na vrijednost tvrdnje iznosi 3,83 uz
standardno odstupanje 1,011. Srednja vrijednost iznosi 4,00 s§to znaci da se ispitanici slazu
s tvrdnjom, a najcesca ocjena je 4.

Slazete li se s tvrdnjom ,,Mnoge reklame u digitalnom okruzenju imaju losu reputaciju*
(Losa reputacija) — prosjec¢na vrijednost tvrdnje iznosi 3,36 uz standardno odstupanje
0,837. Srednja vrijednost iznosi 3,00 $to znaci da se ispitanici niti slaZu niti se ne slazu s

tvrdnjom, a naj¢esc¢a ocjena je 3.

Tablica 4: Statisticki podaci — hipoteza H1

Statisti
Digitalni Utjecaj ponasanja Agresivnost i
marketing i stavova neugodnost Pop-up reklame  Poruke i reklame = Zastita privatnosti Loa reputacija
Valid 176 176 176 176 176 176 176
Missing, 0 0 0 0 0 0 ]
Mean 3,90 3,64 3,98 4,06 426 3,83 336
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Mode 4 4 4 4 5 4 3
Std. Deviation 908 923 971 927 8086 1,011 837
Vanance 824 861 943 859 820 1,022 701

Izvor: vlastita izrada autora

Analizom rezultata potvrduju se tvrdnje ¢ija je aritmeticka sredina veca od 3 koja oznacava niti

se slazem niti se ne slazem te se za T-test odbacuju tvrdnje koje imaju manju aritmeticku sredinu

od 3. Prema analizi podataka sve tvrdnje ulaze u T-test osim tvrdnje ,,Mnoge reklame u digitalnom

okruZenju imaju loSu reputaciju jer im je aritmeticka sredina 3. Tvrdnje s kojima se ispitanici

slazu su:

,Digitalni marketing je vazan faktor u stvaranju potroSackog ponasanja“ (Digitalni
marketing)

,Digitalni marketing utjece na naSe ponasanje i stavove prema proizvodima i uslugama*
(Utjecaj ponasanja i stavova)

,Digitalni marketing moze biti agresivan i neugodan za potroSace™ (Agresivnost i
neugodnost)

»Digitalni marketing je pretjeran i ima previSe reklama - pop-up reklame* (Pop-up
reklame)

,Previse marketinskih poruka i reklama moze biti opterecujuce za potrosace* (Poruke i
reklame)

,Zastita privatnosti potrosaca u digitalnom marketingu predstavlja ozbiljan problem*

(Zastita privatnosti)
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Tablica 5. prikazuje T-test za potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H1 koja glasi: “Digitalni
marketing ima znacajan utjecaj na potroSaCko ponasanje i odluke potrosaca u usporedbi s
tradicionalnim marketinskim pristupima.* Sukladno dobivenim rezultatima moze se zakljuciti da
su varijable zbog aritmeti¢ke sredine vece od 3 statisti¢ki znacajne za postavljenu hipotezu.

Dobiveni podaci predstavljaju visoku znacajnost navedenih varijabli u hipotezi H1.

Tablica 5: T-Test hipoteza H1

One-Sample Test
Test Value =10
95% Confidence Interval of the
Difference
t di Sig. (2-tailed)  Mean Difference Loweer Upper
Digitaini marketing 56,973 175 000 3.898 3,76 4,03
Utjecaj ponasanja i stavova 51,981 175 000 3,636 350 377
Agresivnost i neugodnost 54,426 175 000 3,983 334 413
FPop-yp reklame 58,153 175 000 4,063 392 420
Poruke i reklame 62,349 175 000 4256 412 4,39
Zastita privatnosti 50,250 175 000 3,830 3,68 3,98
LoZa reputacija 53,286 175 000 3,364 3,24 3,49

Izvor: vlastita izrada autora

Tablica 6. prikazuje Pearsonov koeficijent korelacije koji analizira u kojoj mjeri jedna varijabla
utjeCe na drugu i razinu signifikantnosti. Prema podacima iz tablice vidljiva je pozitivna korelacija
izmedu varijabli, Sto znaci da varijable utjecu jedna na drugu i imaju snaznu vezu.

Utvrdeno je kako varijabla ,,Digitalni marketing* pozitivno utjece na sve varijable. Najvecu
povezanost ima s varijablom ,,Utjecaj ponaSanja i stavova“ 0,519, a najnizu povezanost od 0,232
s varijablom ,,Pop-up reklame®. ,,Utjecaj ponasanja i stavova‘ je u pozitivnoj korelaciji i utjece na
sve varijable, najviSu povezanost ima s varijablom ,,Digitalni marketing®, 0,519 a najmanju
povezanost koeficijenta 0,209 ima s varijablom , Agresivnost i neugodnost”. Varijabla
,,Agresivnost i neugodnost® u pozitivnoj je korelaciji sa svim varijablama te najvec¢u povezanost
ima s varijablama ,,Pop-up reklame*i,,Poruke i reklame* 0,668, a najmanju sa varijablom ,,Utjecaj
ponasanja i stavova‘““ 0,209. Varijabla ,,Pop-up reklame* u pozitivnoj je korelaciji sa svim drugim
varijablama, a najvecu povezanost ima sa varijablom ,,Agresivnost i neugodnost* 0,668, odnosno
najmanju povezanost ima s varijablom ,,Digitalni marketing* 0,232. Varijabla ,,Poruke i reklame*
ima pozitivhu korelaciju sa svim varijablama, a najve¢u ima s varijablom ,,Agresivnost i
neugodnost™ 0,668, dok najmanju Korelaciju ima sa varijablom ,,Digitalni marketing™ 0,232.

Varijabla ,,Zastita privatnosti ima pozitivhu korelaciju sa svim varijablama, a najvecu ima s
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varijablom ,,Utjecaj ponasanja i stavova“, dok najmanju povezanost ima s varijablom ,,Agresivnost
ineugodnost. Varijabla ,,LoSa reputacija® ima pozitivnu korelaciju sa svim varijablama, a najvecu
ima s varijablom ,,Pop-up reklame®, dok najmanju povezanost ima s varijablom ,,Digitalni
marketing®“. Sve varijable su medusobno pozitivno povezane te su statisticki znafajne za

dokazivanje hipoteze H1.

Tablica 6: Pearsonov koeficijent korelacije hipoteza H1

Correlations
Utjecaj
ponasanja i Agresivnost i Fop-up Poruke i

Digitalni marketing stavova neugodnost reklame reklame Zastita privatnosti  Lo3a reputacija
Digitalni Pearson Comelation, 1 5197 2647 2327 296~ L2807 2457
marketing Sig. (2-tailed) 000 000 ,002 000 000 ,001
N 176 176 176 176 176 176 176
Utjecaj ponasanja Pearson. Comelation, 5197 1 L2087 2337 2817 L2567 2817
i stavova Sig. (2-tailed) 000 005 ,002 000 001 ,000
N 176 176 176 176 176 176 176
Agresivnost i Pearson Correlafion ,264™ L2087 1 668 668 585" 3737
neugodnost Sig. (2-tailed) 000 005 ,000 000 000 ,000
N 176 176 176 176 176 176 176
Pop-yp reklame  Pearson Comelafion. 2327 2337 6687 1 655~ 5307 3907
Sig. (2-tailed) 002 002 000 000 000 ,000
N 176 176 176 176 176 176 176
Poruke i reklame Pearson Comelation. 2967 2817 6687 6557 1 522 3147
Sig. (2-tailed) 000 000 000 ,000 000 ,000
N 176 176 176 176 176 176 176
Zastita privatnosti  Pearson Comelation, 2807 2567 5857 5307 5227 1 377
Sig. (2-tailed) 000 001 000 ,000 000 ,000
N 176 176 176 176 176 176 176
LoZa reputacija Pearson Comelation, 2457 2817 373 ,3907 3147 37T 1

Sig. (2-tailed) 001 000 000 ,000 ,000 000
N 176 176 176 176 176 176 176

. Corelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: vlastita izrada autora

U ovom diplomskom radu koriStena je ANOVA (Analysis of Variance) analiza kako bi se
testirala hipoteza o statisti¢ki znacajnoj razlici u percepciji utjecaja razlic¢itih marketinskih pristupa
na potrosacko ponaSanje. ANOVA analiza je statisticka metoda koja se koristi za usporedivanje
srednjih vrijednosti izmedu tri ili viSe grupa, kako bi se utvrdilo postoji li znacajna varijabilnost
izmedu tih grupa. U kontekstu ovog istrazivanja, ANOVA analiza je primijenjena kako bi se
testirala hipoteza o razlikama u percepciji utjecaja digitalnog marketinga, tradicionalnog
marketinga i kombinacije oba pristupa na potrosacko ponasanje. Ovom analizom zeli se Saznati
postoji li statisticki znacajna razlika u nacinu na koji ispitanici percipiraju utjecaj razli¢itih
marketinSkih pristupa na njihovo potrosacko ponasanje. Pretpostavlja se da ¢e postojati razlike u
percepciji, budu¢i da digitalni marketing pruZza nove moguénosti i kanale komunikacije s

potrosac¢ima u usporedbi s tradicionalnim marketinskim pristupima. Rezultati ANOVA analize
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omogucit ¢e kvantitativno potvrdivanje ili odbacivanje hipoteze te ¢e dati uvid u kojem se
marketinSkom pristupu ispitanici percipiraju najveci utjecaj na svoje potrosacko ponasanje.

U nastavku rada koristena je regresijska analiza s tvrdnjom (Digitalni marketing): ,,Digitalni
marketing je vazan faktor u stvaranju potroSackog ponasanja“ kao zavisnom varijablom i
varijablom (Utjecaj ponasanja i stavova) i (Agresivnost i neugodnost) kao nezavisnim varijablama.
Nezavisne varijable statisti¢ki predvidaju zavisnu varijablu. Analiza testa Anova prikazuje da se
hipoteza moze prihvatiti koja predstavlja da su neke korelacije izmedu nezavisnih varijabli vece
od nule. Uz razinu signifikantnosti 95%, utvrden je p<0,05. Slijedi tablica br. 7. s prikazanim
rezultatima ANOVA analize.
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Tablica 7: Regresijska analiza Anova

Bayesian ANOVA

Bayesian Estimates of Coefficients®™?

000

000

005

000

00

JLZa

Brslemar 5% Credibke IMenal
EaEmselel Mode Mgan Warlanse  LowsrBewnd  UpperSound
Ugeca| ponabanja | slavova 3,204 3204 142 2554 4,034
=1
Ugeca| ponztanja | slavova 3,025 3026 [ilH] 2,537 3514
-2
Ugeca| ponztanja | slavova 3,523 3.523 011 3316 373
-3
Ugeca| ponztanja | slavova 4173 4173 00 3900 4,345
-4
Ugeca| ponatanja | slavova 4,551 4561 020 8286 4,536
=5
2. Dependent Varlable: Dighzinl marketing
b. Maded UtIEI:E_I Fﬂl’liﬁ!ﬂji | stawava
[ Eﬂ[ﬁ_ﬁﬁmmﬂm m: .ﬁ.gI'EEhTIl:IEt | ﬂEUgEIUﬂEIEt
d. m glandard reference m_lll:ﬁ_
Bayesian Estimates of Errer Variance®.
Erslenar 5% Cregile Interval
_BaEmeter Mode Mean  Vadance  LowerSound Lipper Bound
Emar sarance 2,351 2417 a7 1854 2,950
3. ASSUME EtanCard referance prinrs.
ANOWA
SUmalSmuEEE Ol M23n SAuE F sig.
Ugeca ponatanja | slavova BEhEED GIOURs 41,436 4 10,359 15,208
NN, GIOUEE. 109,201 171 E39
Total 150,727 175
Agreshmost | neugoinost BElwESD GIIUDS. 21,448 4 5,352 390
NI GIRMEE 143,500 171 B39
Total 154,048 178
Pop-u rekiame BElwESD GIIMDS 12,612 4 3,153 3916
NN, GIOUEDE 137,700 171 EOS
Total 150,312 175
Poruke | reklame BElwESD GIOMDE 19,207 4 4,524 6542
NN, GIOUEE 124,188 171 TIE
Total 143,404 178
ZaEMa privatnost Eelwesn GIOups. 13,151 4 4,535 4825
NI, IR MEE. 150,735 171 B4
Total 178,585 175
Losa reputacls BElwESD GIIMDS 7,755 4 1,047 2,896
NN, GIOUEE 112,941 171 ET2
Total 122,787 175

Izvor: vlastita izrada autora
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U nastavku rada prikazuju se podaci koji su potrebni za dokazivanje hipoteze H2 koja glasi:
,,Kombinacija digitalnog i tradicionalnog marketinga ima veci utjecaj na potrosacko ponasanje i
odluke potrosaca nego upotreba samo jednog pristupa.

Tablica 8. prikazuje deskriptivnu statistiku za dokazivanje ili opovrgavanje hipoteze H2 u kojoj
je vidljivo da najvecu aritmeticku sredinu (4,06) ima tvrdnja ,,Drustvene mreze su u¢inkovit nacin
promoviranja proizvoda 1 usluga® te najviSe ispitanika smatra da su druStvene mreze ucinkovit
naCin promoviranja. Najmanju aritmetic¢ku sredinu (2,53) ima tvrdnja ,,YouTube oglasi su
zanimljivi i privlaéni.®

Tablica 8: Deskriptivna statistika - hipoteza H2

Descriptives

N Mimum  Madowm  Mean  Sid Devlon | Manance
Priviatenje patnje 178G 1 5 3,93 ] ]
E-mall marketing 178G 1 5 3,48 Bdd =01
Omnestveme mrada 178G 1 5 4,06 i JB53
Z0agle aglasl 176 1 5 3,59 E1E SaT
YiouTubs aglasl 178G 1 5 2,53 1,980 1,416
Wl N (lebatse) 178

Izvor: vlastita izrada autora

U tablici 9. prikazuju se statisti¢ki podaci za hipotezu H2 koja glasi: ,,Kombinacija digitalnog
i tradicionalnog marketinga ima veéi utjecaj na potroSacko ponaSanje i odluke potrosaca nego
upotreba samo jednog pristupa“ a oni su:

e Slazete li se s tvrdnjom ,,Digitalni marketing je ucinkovit u privlaéenju paznje potrosaca
prema odredenom proizvodu ili usluzi* (Privlaéenje paznje) — prosjecna vrijednost tvrdnje
iznosi 3,93 uz standardno odstupanje 0,859. Srednja vrijednost iznosi 4,00 §to znaci da se
ispitanici slazu s tvrdnjom, a naj¢esca ocjena je 4.

e Slazete li se s tvrdnjom ,,E-mail marketing je koristan nac¢in informiranja o novim
proizvodima i popustima“ (E-mail marketing) — prosje¢na vrijednost tvrdnje iznosi 3,48 uz
standardno odstupanje 0,944. Srednja vrijednost iznosi 4,00 §to znaci da se ispitanici slazu
s tvrdnjom, a najcesca ocjena je 4.

e Slazete li se s tvrdnjom ,,DruStvene mreze su ucinkovit na¢in promoviranja proizvoda i

usluga® (Drustvene mreze) — prosjecna Vrijednost tvrdnje iznosi 4,06 uz standardno

59



odstupanje 0,808. Srednja vrijednost iznosi 4,00 $to znaci da se ispitanici slazu s tvrdnjom,
a najcesc¢a ocjena je 4.

Slazete li se s tvrdnjom ,,Google oglasi su korisni za pronalazenje informacija o
proizvodima i uslugama® (Google oglasi) — prosje¢na vrijednost tvrdnje iznosi 3,59 uz
standardno odstupanje 0,915. Srednja vrijednost iznosi 4,00 sto znaci da se ispitanici slazu
S tvrdnjom, a najcesca ocjena je 4.

Slazete li se s tvrdnjom ,,YouTube oglasi su zanimljivi i privla¢ni“ (YouTube oglasi) —
prosje¢na vrijednost tvrdnje iznosi 2,53 uz standardno odstupanje 1,19. Srednja vrijednost

iznosi 3,00 sto znaci da se ispitanici niti slazu niti se ne slazu s tvrdnjom, a naj¢escéa ocjena

je 3.
Tablica 9: Statisticki podaci — hipoteza H2
Statisti
Priviatenj: E-mall Drushiene
paznje markeing mirg2s Google oglasl | YouTube oglas]
M Walld 176 178 178 178 176
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3.95 3,48 4,05 3,58 2.53
Median. 4,00 4,00 4,00 4,00 3.00
Moda 4 4 4 4 3
St Deviation. JE59 344 ,308 915 1,730
Varance T3 .G81 53 AT 1,416
SUm gaz G513 713 G532 445

Izvor: vlastita izrada autora

Analizom rezultata potvrduju se tvrdnje ¢ija je aritmeticka sredina veéa od 3 koja oznacava niti

se slazem niti se ne slazem te se za T-test odbacuju tvrdnje koje imaju manju aritmeticku sredinu

od 3. Prema analizi podataka sve tvrdnje ulaze u T-test, osim tvrdnje YouTube oglasi. Tvrdnje s

kojima se ispitanici slazu su:

Slazete 1i se s tvrdnjom ,,Digitalni marketing je u¢inkovit u privlacenju paznje potrosaca
prema odredenom proizvodu ili usluzi® (Privla¢enje paznje)

Slazete 11 se s tvrdnjom ,,E-mail marketing je koristan nacin informiranja o novim
proizvodima i popustima“ (E-mail marketing)

Slazete li se s tvrdnjom ,,Drustvene mreze su uc¢inkovit nacin promoviranja proizvoda i
usluga‘ (Drustvene mreze)

Slazete li se s tvrdnjom ,,Google oglasi su Kkorisni za pronalazenje informacija o
proizvodima i uslugama“ (Google oglasi)
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Tablica 10. prikazuje rezultate T-test hipoteze H2 pa je tako tvrdnja ,,.Drustvene mreze*
ocijenjena ocjenom 4,063 $to predstavlja veliku vaznost, ,,Privlacenje paznje“ ocijenjena je
ocjenom 3,932, tvrdnja ,,Google oglasi*“ ocijenjena je ocjenom 3,591, a tvrdnja ,,E-mail

marketing® ispitanici su ocijenili ocjenom 3,483.

Tablica 10: T-test — hipoteza H2

One-Sample Test
Test Walue = 0
95% Configence Interval of e
Eilerancs
t i Sl (2-3led)  WEAD DINETENGE LOEL HPREL
Privlatenje paznje ED. 711 175 000 3,532 3,80 4,08
E-mall marketing 45 943 175 000 3,483 3,34 3,62
Drustvens mnae E5. G54 175 000 4,053 3,94 4,13
EGoogle aglasl 52,055 175 e 3,591 3,45 3,73

Izvor: vlastita izrada autora

U tablici 11. podaci su prikazani uz pomo¢ Pearsonovog koeficijenta korelacije koji nam
pokazuje u kojoj mjeri je utjecaj jedne varijable na drugu. 1z tablice u nastavku vidljiva je pozitivna
korelacija izmedu svih varijabli, $to znaci da utjecu jedna na drugu i imaju ¢vrstu vezu. Utvrdeno
je kako varijabla ,,Privlaenje paznje* pozitivno utjeCe na sve varijable. Najveéu povezanost ima
sa varijablom ,,DruStvene mreze* 0,582, a najnizu povezanost od 0,131 s varijablom ,,YouTube
oglasi®. ,,E-mail marketing“ je u pozitivnoj korelaciji i utjeCe na sve varijable, najve¢u povezanost
ima s varijablom ,,Google oglasi“, 0,435, a najmanju povezanost koeficijenta 0,351 ima s
varijablom ,,Privladenje paznje”. Varijabla ,,Drustvene mreze* u pozitivnoj je vezi sa svim
varijablama, a najvecu povezanost ima s varijablom ,,Privlacenje paznje 0,582, dok najmanju s
varijablom ,,YouTube oglasi“ 0,179. Varijabla ,,Google oglasi“ u pozitivnoj je korelaciji sa svim
drugim varijablama, a najve¢u povezanost ima s varijablom ,,DruStvene mreze* 0,475, odnosno
najmanju povezanost ima s varijablom ,,Privlac¢enje paznje” 0,335. Varijabla ,,YouTube oglasi*
ima pozitivnu korelaciju sa svim varijablama, a najvecu ima s varijablom ,,Google oglasi* 0,464,
dok najmanju korelaciju ima s varijablom ,,Privlacenje paznje* 0,131. Sve varijable su medusobno

pozitivno 1 jako povezane te su statistiCki znacajne za dokazivanje hipoteze H2.
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Tablica 11: Pearsonov koeficijent korelacije — hipoteza H2

Correlations,
Friviaten|e

painje E-mall markeling DruBbeene mra2e  Google oglasl | YouTubs aglas]
Priviatenie PearEan. GHIEEman 1 3517 i 335 131
padnje Slg. (2-talled) 00 00 oo JOE3
M 175 17G 175 176 175
E-mall marketing  Pe3ERNCoIelanan 3517 1 A3z A3s" 3547
Sl (2-tallied) 000 ujiil 00 Ruliil
M 176 176 176 176 176
Drustvene mreZe  PegmEon Somelabon 582 A3z i A75” AT
Sl (2-tallied) 000 a0 00 017
M 176 176 176 176 176
Zoogie oglasl EeamEan Semelakian 3357 435" ATE 1 4547
=g (2-talled) Halii] il ] JLafii ] a0
M 176 176 176 176 176
YouTube oglasl  PearEon Comelatian 131 3547 REE) AB4T 1

=g (2-talled) k] il ] ST L[]
M 176 176 176 176 176

=, Garsialion 15 EINMGEnt 3t e 0.01 jeyg| (2-talled).
*. Gomralaiicn J5 SlaniNGant 3t ihs 0.05 gygl (2-talled),

Izvor: vlastita izrada autora

U nastavku rada koristena je regresijska analiza s tvrdnjom (Privlacenje paznje): ,,Digitalni
marketing je u¢inkovit u privlacenju paznje potrosaca prema odredenom proizvodu ili usluzi“ kao
zavisnom varijablom i varijablom (Drustvene mreze) i (E-mail marketing) kao nezavisnim
varijablama. Nezavisne varijable statisticki predvidaju zavisnu varijablu. Analiza testa ANOVA
prikazuje da se hipoteza moze prihvatiti koja predstavlja da su neke korelacije izmedu nezavisnih

varijabli ve¢e od nule. Uz razinu signifikantnosti 95%, utvrden je p<0,05.
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Tablica 12: Regresijska analiza - Anova

Bayesian ANOVA
Bayesian Estimates of Coefficients®<
Epzteor 95% Credible Interval
Earameier Mode Mean Madance LowerBound  Upper Bound
E-mail marketing = 1 3,286 3,286 155 2479 4082
E-mail marketing = 2 3,750 3,750 033 3,394 4106
E-mail marketing = 3 3.874 3,874 011 3,672 4077
E-mail marketing = 4 4 087 4,087 003 3,916 4 259
E-mail marketing = 5 4526 4526 024 4219 4832

a. Dependent Varahle: Priviacenje paznje

b. Model: E-mail marketing

c. Regression Weight Warable: Drustvene mreze
d. Azsume standard reference prors.

Bayesian Estimates of Error Variance?
Eostetor 95% Credible Interval
EBarameter Muode Mean. Manance  Lowsr Bound Upper Bound
Elmnc vagance 2,310 2 365 087 1,911 2924

a. Assume standard reference priors.

ANOVA
Sum of Squares df Mean Sguare. F =g
Priiatenje pasnje  Eetween Grups 16,674 4 4168 5,336 000
VAlithin Groups 112,508 171 658
Total 129,182 175
E-mail marketing Between Groups 33,795 4 3449 11,827 000
Vilthin Groups 122,154 171 14
Total 155,949 175
Drugtvene mreze Betwesn Groups 28,765 4 7192 14,377 000
Vilthin Groups 85,544 171 200
Total 114,313 175

Izvor: vlastita izrada autora

5.5. Zakljucak rezultata istrazivanja

Istrazivanje je provedeno temeljem anketnog upitnika kojeg su ispitanici ispunjavali u cilju
provedbe istrazivanja za potrebe izrade diplomskog rada na temu ,,Uloga digitalnog marketinga u
stvaranju potroSackog ponasanja“. U istrazivanju je sudjelovalo 176 ispitanika. Veéina ispitanika
bila je zenskog spola njih 84,1% (148), dok su muski ispitanici bili zastupljeni u postotku od 15,9%
njih 28. Najvise je ispitanika u dobi od 33 do 47 godina, ve¢ina njih ima zavrSenu visoku stru¢nu

spremu (39,8%), odnosno vecina ispitanika je u radnom odnosu njih 150 (85,2%).
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Na pitanje koliko ¢esto kupuju putem interneta 59,7 % ispitanika se izjasnilo da povremeno
kupuje, 36,4% se izjasnilo da ¢esto kupuju, dok manji broj njih nikad ne kupuje putem interneta.
Na pitanje koje digitalne marketinge pretrazuju kada donose odluku o kupnji vecina njih 55,1%
izjasnilo se da pretrazuju oglase na drustvenim mreZzama. 22,7% ispitanika prati kupone i popuste
te 10,8% ispitanika pretrazuje e-mail marketing. Na pitanje na kojim druStvenim mreZzama prate
objave brandova koje kupuju 67,6% njih je odgovorilo da prate Facebook, dok njih 21% prati
Instagram, a manji broj ispitanika prati TikTok i Twiter. Na pitanje koji su najée$¢i razlozi za
kupnju proizvoda/usluga putem interneta 39,8% ispitanika je odgovorilo da im je brze i
jednostavnije kupovanje, 23,9% njih odgovorilo je da su im proizvodi/usluge jeftiniji, njih 18,2%
kupuje artikle zbog vece dostupnosti, a 14,8% njih kupuje zbog boljeg izbora koji se nudi. Najvece
prepreke kod kupovine putem interneta ispitanicima su: visoka cijena dostave njima 43,2%,
nepovjerenje u web stranicu njima 35,2%, losa kvaliteta njima 10,8%, problem s placanjem njima
6,3% te manji dio ispitanika voli vidjeti §to kupuje ili ne nalazi na nikakve prepreke. Na pitanje
koliko ¢esto se oslanjaju na recenzije drugih ispitanici su odgovorili u postotku od 41,5% da
ponekad, njih 38,1% Cesto, njih 10,8% vrlo Cesto te njih 9,7% rijetko ili nikad se ne oslanja na
recenzije drugih korisnika. Na pitanje koliko cesto klikaju na reklame koje se pojavljuju na
internetu ispitanici su u postotku od 47,2% odgovorili ponekad, 43,8% njih rijetko ili nikad, te 9,1
% njih Cesto klika na reklame. Na pitanje smatraju li da su digitalne marketin§ke kampanje previse
agresivne vecina ispitanika 71,6% je odgovorila potvrdno, dok 19,3% njih nije sigurno, odnosno
9,1% njih ne smatra da su previSe agresivne. Pracenje podataka i privatnost korisnika veéinu
ispitanika brine (67,6%), dok njil8,2% nije sigurno, a 14,2% njih ne smeta prac¢enje podataka i
privatnosti od strane digitalnih marketinSkih kampanja. Na pitanje koji bi marketinski kanal radije
koristili za dobivanje informacija, vecina ispitanika bi koristila digitalne kanale, njih 80,1% dok
manji dio njih 19,9% tradicionalni marketing. Na pitanje o prilagodbi interesima i potrebama
marketinSkih poruka i sadrZaja njima 48,3% je umjereno vazno da im sadrZaji budu prilagodeni,
njima 33% je veoma vazno dok ostalim 18,8% nije vazna prilagodba marketinskih poruka i
sadrzaja njihovim interesima.

Na pitanje ispitanicima s moguéno$éu odabira vise odgovora ,,Koje izvore informacija pri
donosenju odluke o kupnji najvise koristite?* najvise ispitanika njih 81,3% navelo je internet
pretraZivanje. Na postavljeno pitanje “Koje kategorije proizvoda najceS¢e kupujete?* ispitanici su
u veéini, njih 86,9% odgovorili da kupuju odjecu i modne dodatke. Na postavljeno pitanje “Preko
kojih kanala najceS¢e kupujete proizvode? vecina ispitanika njih 75,6% kupuje u online
trgovinama. Na postavljeno pitanje “Koji oblik digitalnog marketinga naj¢esce koristite?* vecina

ispitanika njih 84,7% koristi drustvene mreze (Facebook, Instagram, Twitter). Na postavljeno
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pitanje “Koje su klju¢ne znacajke proizvoda/usluge koje vas najvise privlace prilikom odluke o
kupnji?, vecini ispitanika je bitna cijena i kvaliteta proizvoda/usluge.

Slijede pitanja vezana za potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H1 i H2 gdje su pitanja
postavljana pomocu Likertove skale i ispitanici su ocijenili tvrdnje ocjenama od 1 do 5, s time da
1 predstavlja najmanju mogucu ocjenu- ne slazem se u potpunosti, 2- ne slazem se, 3- niti se slazem
niti se ne slazem, 4- slazem se, a 5 predstavlja najve¢u mogucu ocjenu- slazem se u potpunosti.

Da bi se dokazala hipoteza H1 u obzir su uzeta sljedeca pitanja: Digitalni marketing je vazZan
faktor u stvaranju potrosackog ponasanja, Digitalni marketing utjece na nase ponasanje i stavove
prema proizvodima i uslugama, Digitalni marketing moze biti agresivan i neugodan za potrosace,
Digitalni marketing je pretjeran i ima previse reklama (pop-up reklame), Previse marketinskih
poruka i reklama moze biti opterecujuce za potrosace, Zastita privatnosti potrosaca u digitalnom
marketingu predstavlja ozbiljan problem.

e Prvo pitanje za hipotezu H1 odnosi se na slaganje ili neslaganje s tvrdnjom ,,Digitalni

marketing je vaZan faktor u stvaranju potroSackog ponasanja‘“ te se ve¢ina ispitanika sloZila
s tom tvrdnjom. 42,% ocijenilo je tvrdnju ocjenom 4.

e Drugo pitanje odnosilo se na tvrdnju ,,Digitalni marketing utjeCe na nase ponaSanje i
stavove prema proizvodima i uslugama‘® te se vecina ispitanika, njih 42,6% slozila s
tvrdnjom te ju ocijenila ocjenom 4.

e Trece pitanje odnosilo se na tvrdnju ,,Digitalni marketing moZze biti agresivan i neugodan
za potroSace* vecina ispitanika njih 72 (40,9%) slozila se s tvrdnjom i ocijenila ju ocjenom
4 dok se 59 ispitanika (33,5%) u potpunosti slozila s navedenom tvrdnjom 1 ocijenila
ocjenom 5.

e Cetvrto pitanje odnosi se na tvrdnju ,,Digitalni marketing je pretjeran i ima previse reklama
(pop-up reklame)* ispitanici su ve¢inom ocijenili ocjenom 4 njih 69 (39,2%) a 65 (36,9%)
ocjenom 5.

e Peto pitanje odnosi se na tvrdnju ,,Previse marketinskih poruka i reklama moze biti
opterecujuce za potrosace® ispitanici su vecina njih 83 (47,2%) ocijenili ocjenom 5, dok se
njih 67 (38,1%) slaze s navedenom tvrdnjom i ocijenili ocjenom 4.

e Sesto pitanje odnosi se na tvrdnju ,,Zastita privatnosti potroga¢a u digitalnom marketingu
predstavlja ozbiljan problem* ispitanici se vecina njih 71 (40,3%) slaze s navedem
tvrdnjom i ocijenili ocjenom 4, dok se njih 49 (27,8%) u potpunosti slaze s havedenom
tvrdnjom i ocijenili ocjenom 5.

Na temelju navedenih pitanja i odgovora ispitanika, zakljucuje se kako se vec¢ina njih sloZzila

ili se u potpunosti slozila s tvrdnjama te se tako prihvaca hipoteza H1: ,,Digitalni marketing ima
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znacajan utjecaj na potrosacko ponaSanje i odluke potrosaca u usporedbi s tradicionalnim

marketin§kim pristupima.

Da bi se dokazala hipoteza H2 u obzir su uzeta sljedeca pitanja: Digitalni marketing je

ucinkovit u privlacenju paznje potrosaca prema odredenom proizvodu ili usluzi, E-mail marketing

je koristan nacin informiranja o novim proizvodima i popustima, Drustvene mreze su ucinkovit

nacin promoviranja proizvoda i usluga, Google oglasi su korisni za pronalaZenje informacija o

proizvodima i uslugama.

Prvo pitanje za hipotezu H2 odnosilo se na slaganje ili neslaganje s tvrdnjom ,,Digitalni
marketing je u¢inkovit u privla¢enju paznje potrosaca prema odredenom proizvodu ili
usluzi® te se veéina ispitanika slozila s navedenom tvrdnjom, 48,3% njih ocijenilo je
tvrdnju ocjenom 4.

Drugo pitanje odnosilo se na tvrdnju ,,E-mail marketing je koristan nacin informiranja o
novim proizvodima i popustima‘“ koju je 73 (41,5%) ispitanika ocijenilo ocjenom 4.
Tre¢e pitanje odnosilo se na slaganje ili neslaganje s tvrdnjom ,,DruStvene mreze su
ucinkovit na¢in promoviranja proizvoda i usluga® te se vecina ispitanika njih 54% slaze,
dok se 29% ispitanika u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom.

Cetvrto pitanje odnosilo se na tvrdnju ,,Google oglasi su korisni za pronalaZenje
informacija o proizvodima 1 uslugama* ve¢ina ispitanika se slozila s navedenom tvrdnjom,

njih 87 (49,4%).

Na temelju navedenih pitanja i odgovora ispitanika, zakljucuje se kako se vecina njih slozila s

tvrdnjama te se tako prihvaca hipoteza H2: ,,Kombinacija digitalnog i tradicionalnog marketinga

ima veci utjecaj na potrosacko ponasanje i odluke potroSaca nego upotreba samo jednog pristupa.*

Ukupno, istrazivanje potvrduje da digitalni marketing igra znaCajnu ulogu u stvaranju

potrosackog ponaSanja te da kombinacija digitalnog 1 tradicionalnog marketinga moze imati veci

utjecaj nego upotreba samo jednog pristupa. Takoder, istiCe se potreba za zaStitom privatnosti

potroSaca i umjerenijim pristupom u marketinskim aktivnostima.

5.6. Ogranicenja istraZivanja

U provodenju istrazivanja na temu ,,Uloga digitalnog marketinga u stvaranju potrosackog

ponasanja‘““ postojala su ogranicenja istrazivanja.

Istrazivanje se provelo na relativno malom broju ispitanika. 176 ispitanika je ispunilo anketni

upitnik, ali je za potrebe ovog rada uzorak donekle reprezentativan.
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Anketni upitnik ispunilo je vise osoba Zenskog roda, 84,1% (148), a muskih ispitanika bilo je
28 (15,9%). Ravnopravniji odnos muskih i zenskih ispitanika bio bi povoljniji za rezultate
istrazivanja.

Ovisnost o iskazu ispitanika: rezultati istrazivanja temelje se na subjektivnim odgovorima
ispitanika koji se oslanjaju na njihovo pamcdenje, stavove i percepcije. To moze dovesti do
nesigurnosti u to¢nost i pouzdanost podataka.

Utjecaj vanjskih faktora: potrosacko ponasanje moze biti pod utjecajem razli¢itih vanjskih
¢imbenika poput ekonomske situacije, druStvenih trendova ili konkurencije na trzistu. Ova
istrazivanja obi¢no ne uzimaju u obzir sve te faktore, Sto moZe ograniciti opseg analize.

Ogranic¢enje vremenskog okvira: istrazivanje je provedeno u odredenom vremenskom
razdoblju, S§to moZze ograniCiti relevantnost rezultata u svjetlu brzih promjena u digitalnom
marketingu. Novi trendovi 1 tehnologije mogu utjecati na potrosacko ponasanje na nacin koji nije
obuhvacen ovim istrazivanjem. Buduca istrazivanja bi trebala uzeti u obzir ova ograni¢enja kako

bi se dobili sveobuhvatniji i pouzdaniji rezultati.
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6. ZAKLJUCAK

Na temelju provedenog istrazivanja o ulozi digitalnog marketinga u stvaranju potroSackog
ponasanja te usporedbi s tradicionalnim marketinSkim pristupima, moze se zakljuciti da digitalni
marketing ima znacajan utjecaj na potrosacko ponasanje i odluke potrosaca. Rezultati istrazivanja
potvrduju da digitalni marketing omogucava poduzec¢ima da dosegnu i angaziraju potrosace na
personaliziran nacin, pruzajuci im relevantne sadrzaje i ponude.

Usporedba digitalnog marketinga s tradicionalnim marketinskim pristupima pokazuje da
digitalni kanali imaju vecu sposobnost ciljanja odredenih ciljnih skupina, interakcije s potroSa¢ima
te mjerenja rezultata kampanja. S druge strane, tradicionalni marketinski pristupi kao §to su
televizija, tisak i radio i dalje imaju odredeni utjecaj, posebno kod starijih generacija potroSaca.

Kombinacija digitalnog i tradicionalnog marketinga pokazuje se kao strategija koja moze imati
veci utjecaj na potrosacko ponasSanje i odluke potroSaca u odnosu na koriStenje samo jednog
pristupa. Integracija oba pristupa omogucava poduzeéima da dosegnu Siru publiku, istovremeno
pruzajuci personalizirano iskustvo putem digitalnih kanala i stvarajuci svjesnost i prepoznatljivost
branda putem tradicionalnih medija.

Vaznost digitalnog marketinga i njegova sposobnost utjecaja na potroSacko ponasanje isticu se
kao kljucni faktori za marketinske stru¢njake i poduzeca. U danasnjem digitalnom dobu,
prilagodba digitalnim kanalima postaje neophodna kako bi se zadovoljile potrebe i preferencije
suvremenih potroSaca, posebno generacije Z. Ova generacija ima visoka ocekivanja od brandova
1 zeli autenti¢na iskustva koja se temelje na personalizaciji, transparentnosti 1 angazmanu.

Kroz provedeno istrazivanje i sazete nalaze, ovaj rad pruza vrijedan uvid marketinskim
stru¢njacima i poduze¢ima o vaznosti digitalnog marketinga i njegovom utjecaju na potrosacko
ponasanje. Kombiniranje digitalnih i tradicionalnih marketinskih pristupa moze biti kljuéni faktor
za postizanje maksimalnog ucinka na potro$ace i1 uspjesno izgradnju branda. U buduénosti,
kontinuirano prac¢enje promjena u potrosatkom ponaSanju, razumijevanje preferencija ciljnih
skupina i usvajanje inovativnih marketinskih strategija bit ¢e presudno za uspjeh poduzecéa u
digitalnom dobu.

Vazno je istaknuti da digitalni marketing ne treba zamijeniti tradicionalne marketinske metode,
ve¢ ih treba nadopuniti i1 prilagoditi suvremenim potrebama potrosaca. U kontekstu brzih
tehnoloskih promjena, marketinski struénjaci trebaju biti fleksibilni 1 stalno pratiti trendove kako

bi ostali relevantni 1 u¢inkoviti.
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9. PRILOG: Anketni upitnik

PITANJA ZA ANKETNI UPITNIK

Postovani,

Zamolila bih Vas da mi ispunite anketni upitnik koji je izraden za potrebe istraZivanja u sklopu
diplomskog rada na temu ,, Uloga digitalnog marketinga u stvaranju potrosackog ponasanja “.

Anketa je u potpunosti anonimna i dobiveni rezultati ¢e se koristiti iskljucivo za izradu
diplomskog rada na odjelu Poslovna ekonomija na Sveucilistu Sjever u Varazdinu.

Hvala Vam na odvojenom vremenu i trudu!

S postovanjem,

Marija Blazi

-

. Dio: DEMOGRAFSKA PITANJA
. Spol
Muski
Zenski
. Kojoj dobnoj skupini pripadate
18-32
33-47
48-64
65 1 viSe godina

-

N

(98]

. Razina steCenog obrazovanja

Osnovnos$kolsko

Srednjoskolsko
Visoko obrazovanje
. Radni status
Student
Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Umirovljenik
. Dio: PITANJA O NAVIKAMA KUPOVINE | DIGITALNOM MARKETINGU
. Koliko ¢esto kupujete putem interneta?
Nikad
Povremeno

SN

e U1 N e o

e Cesto
6. Koje digitalne marketinge pretrazujete kada donosite odluku o kupnji?
(mozete odabrati vise odgovora)
e E-mail marketing
e Oglasavanje na drustvenim medijima
e Kuponi i popusti
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Influencer marketing
Display oglasi
Video sadrzaji
Drugo, navedite:

7. Na kojim druStvenim mreZama pratite objave brandova koje i inace kupujete?

Facebook
Instagram
TikTok

Twitter

Drugo, navedite:

8. Koji su najéeséi razlozi za kupovinu proizvoda/usluga putem interneta?

Veca dostupnost proizvoda/usluga
Jeftiniji proizvodi/usluge

Brze i jednostavnije kupovanje
Bolji izbor proizvoda/usluga
Drugo, navedite:

9. Koliko ¢esto koristite mobilne aplikacije za kupnju proizvoda/usluga?

Rijetko/nikad
Ponekad
Cesto

Vrlo Cesto

. Koje su najveée prepreke kod kupovine putem interneta?

Visoka cijena dostave

Losa kvaliteta proizvoda/usluga
Problem s pla¢anjem
Nepovjerenje u web stranicu
Drugo, navedite:

. Koliko Cesto se oslanjate na recenzije drugih korisnika pri donosenju odluka o kupnji?

Rijetko/nikad
Ponekad
Cesto

Vrlo ¢esto

. Koliko ¢esto klikate na reklame koje se pojavljuju na internetu?

Rijetko/nikad
Ponekad
Cesto

Vrlo ¢esto

. Smatrate li da su digitalne marketinske kampanje previse agresivne?

Da
Ne
Nisam siguran/a
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14. Koje su vase pretpostavke o pracenju podataka i privatnosti korisnika od strane digitalnih
marketinSkih kampanja?

e Ne smeta mi pracenje podataka

e Brine me pracenje podataka

e Nisam siguran/a

3. Dio: PITANJA SE ODNOSE NA VASE SLAGANJE ODNOSNO NE SLAGANJE S
NAVEDENIM TVRDNJAMA

Molim Vas da u nastavku prilikom odgovora na pitanje izrazite Vase slaganje ili neslaganje s
navedenom tvrdnjom ocjenom od 1 do 5, s time da 1 predstavlja najmanju mogucu ocjenu (ne
slazem se u potpunosti), a 5 predstavlja najveéu mogucu ocjenu (u potpunosti se slazem)

15. Digitalni marketing je vazan faktor u stvaranju potrosackog ponasanja.

1,2,3,4,5

16. Digitalni marketing je ucinkovit u privlaenju paznje potroSaca prema odredenom
proizvodu ili usluzi.

1,2,3,4,5

17. Digitalni marketing je kljuan za donosenje odluke o kupnji.

1,2,3,4,5

18. Digitalni marketing utjece na naSe ponasanje i stavove prema proizvodima i uslugama.

1,2,3,4,5

19. Digitalni marketing moze biti agresivan i neugodan za potroSace.

1,2,3,4,5

20. Digitalni marketing je pretjeran i ima previse reklama (pop-up reklame).

1,2,3,4,5

21. Previse marketinskih poruka i reklama moze biti opterecujuce za potrosace.

1,2,3,4,5

22. Zastita privatnosti potrosaca u digitalnom marketingu predstavlja ozbiljan problem.

1,2,3,4,5

23. Mnoge reklame u digitalnom okruzenju imaju losu reputaciju.

1,2,3,4,5

24. E-mail marketing je koristan na¢in informiranja o novim proizvodima i popustima.

1,2,3,4,5

25. Drustvene mreZe su u¢inkovit nac¢in promoviranja proizvoda i usluga.

1,2,3,4,5

26. Google oglasi su korisni za pronalazenje informacija o proizvodima i uslugama.

1,2,3,4,5

27. YouTube oglasi su zanimljivi i privlacni

1,2,3,4,5

28. Koje izvore informacija pri donosenju odluke o kupnji najvise koristite?

(Mogu¢nost odabira vise odgovora)

e Televizija

e Radio

e Tiskani mediji (novine, Casopisi)

e Internet pretrazivanje
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e Drustvene mreze

e E-mail marketing

e Blogovi i recenzije proizvoda

e YouTube i video sadrzaj

e Oglasne ploce i plakati

e Razgovori s prijateljima i obitelji

29. Koje kategorije proizvoda najcesce kupujete?
(Mogu¢énost odabira vise odgovora)

e (Odjeca i modni dodaci

e Tehnologija i elektronika

e Hranaipice

e Kozmetika i osobna njega

e Ku¢éni ljubimci i proizvodi za kuéne ljubimce
e Putovanja i turizam

e Sportska oprema i rekviziti

e Auto i motocikli

e Namjestaj 1 dekor

e Ostalo

30. Preko kojih kanala naj¢esée kupujete proizvode?
(Mogu¢nost odabira vise odgovora)

e Fizicke trgovine (duéani, shopping centri)

e Online trgovine

e Mobilne aplikacije za kupnju

e Telefon (narucivanje putem telefona)

o Katalozi i letci

31. Koji oblik digitalnog marketinga naj¢esce koristite?
(Mogu¢nost odabira vise odgovora)

e E-mail marketing

e Drustvene mreze (Facebook, Instagram, Twitter)
e Google oglasi

e YouTube oglasi

e Influencer marketing

e SMS marketing

e Remarketing oglasi

32. Koji biste marketinski kanal radije koristili za dobivanje informacija o
proizvodima/uslugama?
e Digitalne kanale (google oglasi, facebook oglasi, Instagram oglasi, e-mail marketing
kampanje, sponzorirani sadrZaj na druStvenim mreZama, video oglasi)
e Tradicionalni marketing (TV oglasi, tiskani oglasi, plakati)

78



33. Kada birate proizvode/usluge koje kupujete, koliko je vazno za vas da su marketinske
poruke i sadrZaji prilagodeni vasim interesima i1 potrebama?

e Veoma vazno

e Umjereno vazno

e Malo vazno

e Nimalo vazno

34. Koje su klju¢ne znacajke proizvoda/usluge koje vas najvise privlace prilikom odluke o
kupnji?

(Mogu¢nost odabira vise odgovora)

e Kuvaliteta proizvoda/usluge

e Cijena proizvoda/usluge

e Jednostavnost koriStenja proizvoda/usluge

e Brand/Robna marka proizvoda/usluge

e Dostupnost proizvoda/usluge

e Inovativnost proizvoda/usluge

e Dizajn/izgled proizvoda/usluge

e Garancija/prodajni uvjeti proizvoda/usluge

e Preporuka prijatelja/obitelji

e Recenzije i ocjene drugih korisnika

e Personalizacija proizvoda/usluge

e FEkoloska i druStvena odgovornost proizvoda/usluge.
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Sjever

sveuZiudre
SIRVER

I1ZJAVA O AUTORSTVU

Zavréni/diplomski rad iskljuéivo 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, magjstarskih 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 strué¢noga
rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o autorstvu rada.

a, HARITR BLAY) (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica

zavrégog/di lomsk obrisati otrebno) rada pod naslovom
Mﬁ%&ﬁi&%ﬁ"&m (upisati naslov) te da u

navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Mosg, Slsi,

(v\ﬁstoruéni potpis)

Sukladno ¢l. 83. Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveugdiliita su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéiliSne knjiZnice
u sastavu sveudili§ta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiline knjiZnice. Zavr3ni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.

Sukladno ¢l. 111. Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima student se ne moZe protiviti
da se njegov zavrsni rad stvoren na bilo kojem studiju na visokom uéili$tu uéini dostupnim
javnosti na odgovarajuéoj javnoj mreZnoj bazi sveuéiliSne knjiZnice, knjiZnice sastavnice
sveucilista, knjiZnice veleuéilista ili visoke $kole i/ili na javnoj mreznoj bazi zavrsnih radova
Nacionalne i sveuéilidne knjiZnice, sukladno zakonu kojim se ureduje znanstvena i
umjetnicka djelatnost i visoko obrazovanje.



