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Sazetak

Cilj ovog diplomskog rada jest istrazivanje koliko marketinSke aktivnosti na druStvenim
mrezama i medijima utje¢u na svijest o robnoj marki pojedinaca te kako se iste reflektiraju na
ponasanje kupaca. Ujedno, istrazivanje ¢e pokazati i prisutnost svijesti o robnoj marki kao
varijable izmedu marketinskih aktivnosti i ponaSanja kupaca. Na druStvenim medijima i
mrezama, svaki pojedinac izloZzen je utjecaju marketinskih aktivnosti opcenito. Kada
govorimo o robnoj marki, ovisno o tome kako ¢e marketinSke aktivnosti utjecati na pojedinca,
takva ¢e biti njegova svijest o robnoj marki. U okviru diplomskog rada provedeno je
istrazivanje mogu li marketinske aktivnosti na druStvenim mrezama pozitivho utjecati na
svijest o robnoj marki, a samim time i na ponasanje potrosaca te je li utjecaj svijesti o robnoj

marki pozitivan.

Kljuéne rijedi: drustvene mreze, marketing, potrosaci, svijest o robnoj marki



Summary

The aim of this thesis is to investigate the extent to which marketing activities on social
networks and media influence the brand awareness of individuals and how they are reflected
on the behavior of customers. At the same time, the research will show the presence of brand
awareness as a variable between marketing activities and customer behavior. On social media
and networks, every individual is exposed to the influence of marketing activities in general.
When we talk about the brand, depending on how the marketing activities will affect the
individual, that will be his awareness of the brand. As part of the thesis, research was
conducted on whether marketing activities on social networks can positively influence brand
awareness, and thus on consumer behavior, and whether the influence of brand awareness is

positive.

Key words: social networks, marketing, consumers, brand awareness
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1. UvOD

Drustveni mediji 1 druStvene mreze su omogucile da je u stvarnom vremenu povezano
nekoliko milijardi ljudi. DruStveni mediji su ucinili tradicionalne metode za pronalazenje
informacija 1 kupnje proizvoda zastarjelima budué¢i da su prakticnije za upotrebu.
Mnogobrojne tvrtke koriste drustvene medije kod obavljanja promotivnih aktivnosti,
priblizavanje kupcima, marketingu, kao i sredstvom interne komunikacije medu kupcima.
Marketinske aktivnosti koje se temelje na drustvenim mrezama dobivaju sve vecu pozornost
budu¢i da su zapazenije u odnosu na tradicionalne oglase. Prema izvjes¢u iz 2013.
(marketingcloud.com) utvrdilo se da su drustveni mediji utjecali na 90% svih kupnji. lako je
prisutan rast vaznosti marketinga na druStvenim mreZama, mali broj znanstvenih istrazivanja
se bavi studijima o marketinskim aktivnostima na druStvenim mrezama. Preliminarnim
pregledom literature utvrdeno je da se veéina studija bavi u¢incima marketinskih aktivnosti na

namjeru kupnje i zadovoljstvo kupaca.

1.1. PREDMET ISTRAZIVANJA

Preporuka ,,0od wusta do usta® (eng: word-of-mouth (wom)) je ponasanje
(odgovor) potrosaca koje se formira se kao rezultat pozitivne emocije o robnoj marki (Amine,
1998.). Odgovor potrosaca moze se podijeliti na bihevioralni i emocionalni, te se u ovom radu
koristi bihevioralni odgovor potroSac¢a u obliku online preporuke (e-wom), te emocionalni
odgovor u obliku predanosti poduzeéu.!

Prema ,,Bickart i Schindler, 2001.; Pitta i Fowler, 2005.,” preporuka ,,0d usta do
usta® (eng: word-of-mouth (wom)) se dugo smatrao utjecajnim marketinskim alatom jer
potrosaci, prije kupnje proizvoda ili usluga, traZze informacije na internetu koje su objavili
prethodni korisnici kako bi pregledali informacije i ublazili tjeskobu.?

PonaSanju potroSaca prethodi svjesnost o robnoj marki. Prema istrazivanju (Rossiter 1
Percy, 1987.) svijest o marki odnosi se na sposobnost potrosaca da identificira marku kao

zasebnu ili da je zapamti.®

! Amine, A.; Consumers true Brand loyalty: the Central role of commitment, Journal of Strategic Marketing,
Vol. 6 No. 4, 305-319, 1998.

2 Bickart, B.; M. Schindler R.: Internet Forums as Influential Sources of Consumer Information, Journal of
Interactive Marketing, 15 (3), 31-40, 2001. ;Pitta, D. A. and Fowler D.: Internet Community Forums: An
Untapped Resource for Consumer Marketers, Journal of Consumer Marketing, 22 (5), 265-274, 2005.

3 Rossiter, J.R.; Percy, L.: Advertising and Promotion Management, McGrawHill, New York, NY, 1987.



Prisutnost svijesti o marki ukazuje na to da potroSa¢ poznaje ime marke, a to
poveéava mogucnost da se ta marka nade na popisu potencijalnih proizvoda ili usluga,
odnosno predstavlja vierojatnost da u konaénici ta marka bude odabrana (Keller, 1993).*

Drustveni mediji se definiraju kao online aplikacijski program, platforma ili medij koji
olaksava interakcije, zajednic¢ki rad ili dijeljenje sadrzaja (Richter i Koch, 2007.).°

Drustveni mediji imaju vaznu ulogu kada marketinske aktivnosti poduzeca
uspostavljaju individualni odnos s kupcima i pruzaju tvrtkama prilike za pristup kupcima
(Kelly et al., 2010.). S generalizacijom drustvenih medija u cijelom druStvu istraZivaci
proudavaju koristenje drustvenih medija.®

Prema Pravilu 90-9-1 za koriStenje druStvenih mreza, 90% korisnika drustvenih
mreza su osobe koji samo gledaju objavljene sadrzaje, oko 9% komunicira dodaju¢i svoje
komentare, dok samo 1% stvara nove sadrzaje (Arthur , 2006.).’

Iz gore navedenog proizlazi da upotreba drustvenih medija u marketinske aktivnosti
(DM) povecava svjesnost o marki (SM), a §to se dalje odrazava na ponasanje potroSaca (PP).
Marketinske aktivnosti druStvenih medija (DM) svojim djelovanjem upoznavaju i nove

korisnike sa proizvodima, zbog ¢ega izravno mogu djelovati na ponasanje potrosaca (PP).

4 Keller, K. L.; Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. Journal of Marketing,
57(1), 1-22. 1993.

5 Richter, A.; Koch, M.: Social software: Status quo und Zukunft (pp. 1-49), Fak. fiir Informatik, Univ. der
Bundeswehr Miinchen, 2007.

5 Kelly, L.; Gayle K.; Drennan J.: Avoidance of Advertising in Social Networking Sites: The Teenage
Perspective, Journal of Interacting Advertising 10: 16-27, 2010

" Arthur, C.: Whats is the 1% rule?, The Guardian, 2006.


https://www.theguardian.com/technology/2006/jul/20/guardianweeklytechnologysection2
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Izvor: Vlastiti rad autora

(pristupljeno dana 22.02.2023.)

1.2. CILJISTRAZIVANJA

Cilj izrade ovog rada je razumijevanje pojmova marketinga, drustvenih mreZa,
uloge i vaznosti druStvenih mreZa za poslovanje, percepcije druStvenih mreZa od strane
korisnika, uloge drustvenih mreza u marketingu i utjecaja digitalnog okruZzenja u buducnosti
na marketing. Glavni cilj ovog istrazivanja je ispitati utjecaj marketinSkih aktivnosti na
drustvenim medijima | mrezama na svijest o robnoj marki, kao i utjecaj marketinskih
aktivnosti na druStvenim mreZama na ponaSanje kupaca. Svijest o robnoj marki je
medijacijska varijabla izmedu marketinSkih aktivnosti na druStvenim mreZama i ponaSanja
kupaca, te je sporedni cilj ovog istraZivanja ispitati prisutnost svijesti o robnoj marki kao

medijatora izmedu marketinskih aktivnosti na drustvenim mrezama i ponasanja Kupaca.
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1.3. HIPOTEZE

U cilju sto kvalitetnije obrade istrazivane problematike i ostvarenja prethodno
istaknutih ciljeva neophodno je definirati i osnovne hipoteze koje ¢e posluziti za dokazivanje

ili opovrgavanje odredenih teorijskih polazista:

H1: Marketinske aktivnosti na drustvenim mrezama pozitivno utjecu na svijest o robnoj

marki.

H2: Marketinske aktivnosti na drustvenim mrezama pozitivno utjecu na ponasanje potrosaca.
H2.1: Marketinske aktivnosti na drustvenim mrezama pozitivno utjec¢u na e-wom.

H2.2: Marketinske aktivnosti na drustvenim mrezama pozitivno utjecu na predanost.

H3: Svijest o robnoj marki pozitivno utjece na ponasanje potrosaca.

H3.1: Svijest o robnoj marki ima pozitivan u¢inak na e-wom.

H3.2: Svijest o robnoj marki pozitivno utjece na predanost.

1.4. METODE ISTRAZIVANJA

Za potrebe izrade empirijskog dijela ovog rada koristiti ¢e se metode deskriptivne
statistike i to aritmetiCka sredina, mod, medijan, te pokazatelji disperzije standardna
devijacija, interkvartilni raspon, te ukupan raspon. Kvalitativni podaci se prezentiraju
upotrebom metoda grafickog i tabelarnog prikazivanja. Hipoteze se ispituju upotrebom
statistickih metoda, i to upotrebom medijacijske analize gdje se utvrduju parametri
definiranog modela, dok ¢e se prije kreiranja modela ispitati unutarnja dosljednost mjerne

skale promatranih konstrukata upotrebom Cronbach alpha pokazatelja.

Cestice prema konstruktima:

Konstrukt Varijabla Cestica
Marketinske aktivnosti na Zabava Na drustvenim medijima prezentacija gospodarskih subjekata
drustvenim medijima je ugodna.
Sadrzaj podijeljen na drustvenim medijima gospodarskih
subjekata je ugodan.
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Interakcija Moguce je dijeljenje informacija na drustvenim medijima
gospodarskih subjekata.
Moguca je rasprava i razmjena misljenja na drustvenim
medijima gospodarskih subjekata.
Lako je izrazavati misljenja na drustvenim medijima
gospodarskih subjekata.

Trend Informacije podijeljene na drustvenim medijima su azurne.
Gospodarski subjekti koriste drustvene medije na moderan
nadin.

Prilagodba Informacije koje mi trebaju o proizvodu/usluzi mogu pronaci

na drustvenim medijima.
Objave na drustvenim medijima mi omogucuju pronalazak
potrebnih informacija.
Percipirani rizik Drustveni mediji gospodarskih subjekata ublazavaju moju
brigu oko kori$tenja proizvoda/usluga opéenito
Drustveni mediji gospodarskih subjekata ublazavaju moju
brigu oko koristenja proizvoda/usluga koji me zanimaju
Svijest marke Svijest marke Stalno sam svjestan marke proizvoda/usluga gospodarskih
subjekata koji imaju aktivnosti na dru§tvenim mreZzama.
Svjestan sam karakteristika proizvoda/usluga gospodarskih
subjekata koji imaju aktivnosti na dru$tvenim mreZama.
Odgovor kupca e-wom (,,e- usta Imam intenciju objaviti pozitivha misljenja o gospodarskim
do usta*) subjektima na drustvenim medijima.
Imam intenciju preporuditi gospodarski subjekt koristenjem
drustvenih medija.
Rado preporuéim proizvod/uslugu gospodarskog subjekta koji
imaju aktivnost na dru$tvenim mrezama svojim prijateljima i
rodbini.
Predanost Osje¢am ponos kada koristim proizvode/usluge gospodarskog
subjekta koji se oglaSava na drustvenim medijima.
Nadam se da ¢u proizvod/uslugu objavljenu na drustvenim
medijima mo¢i koristiti trajno.
Preferiram gospodarske subjekte koji objavljuju sadrzaje na
drustvenim medijima.

2. POJAM MARKETINGA

U sirem smislu, marketing je sastavni dio svakog segmenta drustva, kao cjeline. Uloga
marketinga imalo je za posljedicu stavljanja na trziSte te ujedno i potro$nju novih proizvoda
kojima se pojednostavnilo funkcioniranje u svakodnevnom zivotu, odnosno upotpunio sadrzaj
svakodnevnog zivota. Marketing ujedno doprinosi inovaciji postojecih proizvoda u svrhu
poboljsanja pozicije na aktualnom trzistu. Provodenje marketinga je uspjesno onoliko koliko
isti doprinosi vecoj potraznji na trziStu, bilo proizvoda bilo usluga, a sve skupa vodi ka

otvaranju novih radnih mjesta u svrhu zaposljavanja pojedinaca.®

2.1. Definicija marketinga

Svrha marketinga jest da isti prepozna i udovolji potrebama pojedinaca i druStva u
cjelini. Pojam marketinga bi se najkra¢e mogao definirati kao ,,profitabilno udovoljavanje

potrebama®. Americko marketinsko udruzenje (AMA) marketing definira kao aktivnost, skup

8 Previsi¢, Bratko, Marketing, 2001. str. 4
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institucija i proces stvaranja, isporuke i razmjene ponuda te prenos$enje poruke o njima, a koje
ima vrijednost za potroSace, klijente, partnere i drustvo u cjelini. UspjeSna razmjena svih
navedenih procesa lezi u ustrajnosti u radu i vjestini. Samo upravljanje marketingom znaci da
je isto uspjesno ukoliko jedna od strana u procesu razmjene ima za cilj da se postigne
odredena reakcija drugih dionika u procesu. Upravljanje marketingom mozemo definirati kao
umjetnost i sposobnost izbora trzista te posljedi¢no povecanja broja korisnika radi plasiranja
na trziSte kvalitetnog proizvoda, odnosno usluge. Zaklju¢no, cilj marketing jest plasiranje
kvalitetnog proizvoda ili usluge koji u potpunosti odgovara potrebama korisnika S§to ¢e
rezultirati prodajom istog, a bez dodatnog ulaganja u promociju proizvoda. Za takav uspjesan
marketing mogli bismo re¢i da zapravo proizvod prodaje sam sebe. Na trzistu postoje osnovne
grupe proizvoda, odnosno usluga: robe, usluge, dogadaji, iskustva, osobe, mjesta, imovina,
organizacija, informacije i ideje.’

Danasnje trziSte potpuno je razli¢ito od prijasnjeg, Sto je rezultat glavnih drustvenih
sila koje su dovele do pojave novih potrosaca. Te sile otvorile su nove prilike i stvorile nove
izazove te zna¢ajno promijenile upravljanje marketingom.°

Marketing mozemo definirati kao:
- proces koji prozima i upravlja druStvom u jednom dijelu, a u kojem procesu se krajnjim
korisnicima plasiraju proizvodi, odnosno usluge prema njihovim potrebama, i to temeljem
plasiranja i procesa razmjene proizvoda s drugima
- postupak vodenja poslovanja u kojem se sagledava razmisljanje korisnika radi Sto bolje
uspjesnosti, a §to zapravo znaci da se radi o nacinu ,,stvaranja* odredene kategorije korisnika.
Marketing je moguce predstaviti i kao:
- nacin razmisljanja koji ukljucuje segment gospodarstva, poduzetniStva te poslovne strategije
bilo pojedinaca bilo grupa, organizacija koja se bave uslugama radi profita, neprofitnih
institucija te nacionalnog gospodarstva i drzave,
- nacin funkcioniranja, odnosno djelovanja na lokalnom trziStu pa sve do globalnog trzista,
- sustav u kojem ljudi, odnosno institucije razmjenjuju proizvode, usluge, znanja, iskustva,
informacije, i sl.
Bit marketinga se sastoji od pet podrucja aktivnosti. Prvo podrucje se odnosi na potrebe, Zelje
1 potraznju; drugo podrucje se odnosi na proizvode, usluge 1 ostale vrijednosti: tre¢e podrucje

se odnosi na trazene vrijednosti 1 zadovoljstvo; Cetvrto podrucje obuhvaca razmjenu

9 Kotler, Keller, Martinovi¢, Upravljanje marketingom, 2014. str 5.
10 1hid, str 28.
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transakcije i odnosa te posljednje peto podrucje se odnosi na trziste. U nastavku se daje prikaz

koncepcije marketinga — slika 1.1

Slika 1. Koncepcija marketinga

POTREBE, ZELJE |
POTRAZNJA

BIT PROIZVODI, USLUGE |

TRZISTE
MARKETINGA OSTALE VRIJEDNOSTI

S

RAZMJENA TRAZENE VRIJEDNOSTI |

TRANSAKCIJE | ODNOSI ZADOVOUSTVO

Izvor: Previsi¢, Bratko, Marketing, 2001

2.2. Glavne znacajke marketinga

Marketing u svojoj biti tezi maksimizirati:

- potrosnju i to tako da se ,,proizvode* nove vrijednosti koje ¢e biti aktualne postojecem

trziStu, odnosno korisnicima. Dakle, marketing isporucuje zivotni standard jer povecava

proizvodnju, ona stvara uvjete za zaposljavanje (morate troSiti da biste se mogli zaposliti), a

sve zajedno dovodi do bogatstva naroda,

- da krajnji korisnici budu S§to viSe zadovoljni i to radi koli¢ine, kvalitete, dostupnosti

vrijednosti, uz prihvatljive cijene,

- da Kkorisnici uvijek imaju izbor tako da se stvara raznolika ponuda proizvoda, odnosno

usluga na trzistu,

11 Previsi¢, Bratko, Marketing, 2001. str. 6, 16
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- visoku razinu kvalitete Zivota, kao odgovor na sve vece aktivnosti od strane javnosti 1 grupa
koje djeluju kriticno na marketing u praksi, kao Sto su aktivnosti za zastitu potrosaca, zatim za
o¢uvanje prirodne okoline i s1.1?

Digitalizacija postaje sve vaznija i sve vise se prihvacaju novi mediji i tehnologije kako
bi se prosirilo poslovanje 1 ostalo u kontaktu s postoje¢im kupcima. Pod utjecajem digitalnih
tehnologija razvili su se potpuno novi oblici komunikacije i prilagodili postoje¢i. Novi oblici
razvoja i odrzavanja interaktivnih odnosa interaktivnom komunikacijom obuhvacaju i internet
te se time pruza mogucénost kontaktirati precizno odabranog korisnika 1 pruziti mu
personalizirane informacije 1 poruke koje ¢e potroSac percipirati i obraditi na ocekivan nacin.
Internetski marketing podrazumijeva primjenu internetskih i povezanih tehnologija novog
doba u suradnji s tradicionalnim komunikacijskim kanalima kako bi se ostvarili ciljevi
marketinga. U takvom globalnom okruzenju preostaje prihvatiti internetsku tehnologiju ili se

izloziti riziku zaostajanja.'®

2.3. Povijest marketinga

Povijest marketinga obiljeZava tri glavne faze razvoja:

- Prva faza razvoja — u praksi je konkurencija izmedu postoje¢ih proizvodaca bila ve¢a nego
Sto je bila konkurencija izmedu kupaca. Povijesni struénjaci definiraju da postoje tri glavna
razdoblja. Prva faza traje izmedu 1860.-1920. godine, a tijekom koje je izraZena visoka razina
potraznje i fokus proizvodaca je na kvantiteti proizvedene robe, a ne na kvaliteti. U periodu
od 1920.-1930. godine, proizvodaci se poCinju okretati viSe kvaliteti svojih proizvoda i
prilagodavati iste prema potraznji, a sve nakon Sto su postigli prije iznesenu veliku koli¢insku
produktivnost. U razdoblju od 1930.-1960. godine, uslijedilo je smanjenje potraznje te je
prvenstveno bila vazna ponuda. |z navedenog razloga, pocela se razvijati nova grana
marketinga, koja oblikuje ponasanje kupca na trzistu,

- Druga faza razvoja smatra se razdoblje od 1950-1960-ih godina. U tom periodu, marketing
se u svom djelovanju iznjedrio kao znanost o upravljanju. Prva tvrdnja takve definicije
marketinga potjeCe od poznatog americkog izumitelja Cyrus Hall McCormick-a, koji je
ujedno bio i osniva¢ tvrtke McCormick Harvesting Machine Company. Tvrtka je 1902,
godine postala dijelom International Harvester Enterprisea. Navedeno razdoblje smatra se i

12 Previsi¢, Bratko, Marketing, 2001. str. 17
13 Martinovi¢, Marketing u Hrvatskoj — 55 poslovnih slu¢ajeva, 2012., str. 364
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razdobljem potrosacke orijentacije jer su razvijene zemlje pocele polako razvijati trzisno
gospodarstvo i to nakon poslijeratnog razdoblja,

- U treCoj fazi razvoja uspostavljena je filozofija marketinga, koja je postala temelj u
komunikaciji izmedu tvrtke i potrogaca.*

Pravila marketinga sezu u proslost te postoje koliko i sama civilizacija. Donosenje
istih aktualiziralo se u vrijeme kada se zeljelo prodati vise od konkurencije, odnosno pridobiti
viSe kupaca koji bi bili zainteresirani za proizvod ili uslugu trgovca ili vlasnika tvrtke. U
doba industrijske revolucije, marketing ne samo da se razvio ve¢ je postigao i visoku razinu
profesionalizma. Naime, masovna proizvodnja 1 tadasnje zakonodavstvo doprinijeli su tome
da se stvori potreba za razli¢itoS¢u od proizvedenog proizvoda kojeg su nudili ostali
konkurenti. "Potrosnja je jedini cilj i svrha sve proizvodnje, a interesi proizvodaca trebaju se
sluziti samo onoliko koliko je potrebno za promicanje namjere potroSaca". Radi se o izjavi
Adama Smith-a iz 18. stolje¢a koja poblize predstavlja znacenje modernog marketinskog
koncepta. Pocetkom 20. stoljeca, to¢nije 1902. godine, profesor Jones sa Sveucilista Michigan
daje teoriju da glavna motivacija svakog proizvodaca ovisi 0 zeljama i potrebama korisnika.
Godine 1911. disciplina marketinga je dostigla svoju samostalnost i neovisnost. Nakon
nekoliko godina, to¢nije 1914. godine, Lewis Weld je predstavio prva znanstvena istrazivanja
0 marketingu. U daljnjem periodu od godine dana, prvu marketinsku knjigu objavljuje Arch
Wilkinson Shaw. Potrebno je naglasiti i po¢etnu definiciju marketinga, osim povijesnog
razvoja. Cilj marketinga je u to vrijeme bio da se postigne proizvodnja i proizvod. Iz tog
razloga, distribucija je bila najvaznija i trebalo ju je uciniti Sto djelotvornijom. Nadalje,
ogranicenje se odnosilo na komercijalnu djelatnost radi ostvarenja profita. U daljnjem periodu
se marketing u djelovanju proSirio i na neprofitne organizacije, zaklade i sl.. Pravila
marketinga su se mijenjala kako se mijenjalo i trZiSte kako bi se u svakom momentu

prilagodila korisnicima, odnosno navikama, trendovima i novim kanalima za komunikaciju.*®

2.4. Prednosti i nedostaci marketinga

Kada govorimo o internetskom marketingu, mozemo reci da postoje mnoge prednosti
koriStenja 1 sa stajaliSta korisnika i sa stajaliSta poduzeca. Karakteristika interneta jest da je
konstantno dostupan te je stoga i1 praktiCan, omogucava pristup nemjerljivom broju

informacija i ponuda i iz tog razloga samim korisnicima daje veci osjecaj kontrole. Osim

14 https://motherhouse.ru/hr/design/vozniknovenie-marketinga-istoriya-razvitiya-marketinga/, na dan 25.02.2023.
15 https://hr.economy-pedia.com/11036781-marketing-history#menu-1, na dan 01.03.2023.
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navedenog, kao prednosti mozemo navesti da omogucava poduzecu postizanje vodstva u
inovacijama, prosiruje vrijednosti za korisnike, svojim djelovanjem stvara nove potencijalne
klijente, prilagodava se potrebama postojecih klijenata, omogucava uvid u pruzanje usluga od
strane drugih, odnosno konkurencije, omogucava razvoj masovne prilagodbe usluga
pojedincima, pruza veéu fleksibilnost (otvara moguénost svakodnevnog mijenjanja ponude
sukladno potrebama), itd.®

Prednosti marketinga mozemo svesti na:
- prilagodljivost oglasavanja: omogucava da poduzeée samo odabere kome Zeli pribliziti
proizvod, odnosno usluge, dakle, oglasavanje se moze usmjeriti prema odredenoj skupini,
- kontrola oglaSavanja: omogucava da se konstantno prati statistika o uspjesnosti oglaSavanja.
Naime, oglasavanje nudi apsolutnu kontrolu nad prikazanim s brojem klikova te se time
dobiva potpuni uvid,
- cijena: na internetu je cijena mnogo manja naspram ostalih medija (izmedu ostalog i radi
troskova koji se odnose na fizicku distribuciju, npr. novine); bez obzira na manju financijsku
snagu, uz adekvatnu internet kampanju, moze se posti¢i Zeljeni ucinak,
- otvorenost: obzirom da su kampanje na internetu vidljive diljem svijeta, vrlo je izvjesno
prosirenje broja kupaca, partnera i izvan granica Republike Hrvatske,
- djelotvornost: internetski marketing je neusporedivo djelotvorniji iz razloga jer se u par
klikova otvara Zeljena web stranica 1 dobiva se uvid, odnosno potpune informacije o
proizvodima ili uslugama bez dolaska na lokaciju ili telefonskih poziva, proizvodi ili usluge
se odmah mogu kupiti (rezervirati, unajmiti) Sto predstavlja brzinu i jednostavnost u
realizaciji, a time 1 uStedu u vremenu, kako isporucitelja, tako 1 kupaca.
Kada govorimo o nedostacima marketinga, radi se o sljedecem:
- internet marketing nije besplatan: za funkcioniranje je potrebna tehnologija, kao i tehnicka
podrska. Dakle, isto uklju¢uje nabavu hardvera, softvera, osmisljavanje dizajna i odrzavanje
web stranice, cijenu plasiranja proizvoda i utroSak vremena,
- ogranicenost: bez obzira na rasirenost i svjesnosti 0 internetu, nemaju svi potencijalni kupci
internetsku vezu ili tehnologiju kojom bi joj pristupili,
- obzirom da se prilikom internet kupovine daju osobni podaci, nisu svi potencijalni kupci
skloni davanju vlastitih podataka,
- imaju¢i na umu da je internet lako dostupan i time ,,veliki ocean* ponude 1 konkurencija je

jaka,

16 Martinovi¢, Marketing u Hrvatskoj — 55 poslovnih slu¢ajeva, 2012., str. 364
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- nisu svi potencijalni kupci skloni kupovanju putem interneta; uvijek postoji i onaj dio
kupaca koji vise preferiraju kupovinu osobno,

- za kvalitetnu ponudu i realizaciju, potrebno je redovito azuriranje podataka,

- za promociju je potrebno imati i sluzbu koja ¢e se time aktivno baviti u svrhu privlacenja

kupaca.t’

2.5. Elementi marketing miksa

Marketing miks predstavlja formulu poznatu kao 4 P, a koja se sastoji od pocetnih
engleskih naziva za sastavnice koje ¢ine: Product — Place — Promotion — Price. Povijesni
razvoj marketin§kog miksa povezuje dva imena, Neil Bordena i Jeromy-a McCarthy-a.
Usporedba zadaca marketinga s procesom pecéenja kruha datira iz 1953. godine od Neila
Bordena. Teorija polazi od ¢injenice da se svi potrebni sastojci koji ¢ine kruh moraju
izmijeSati u odredenom omjeru da bismo dobili gotov proizvod kruha. Prethodno imenovani
Jeromy McCarthy je 1960. godine predlozio cetiri bitna sastojka za uspjeSnu primjenu
marketinga 1 na taj nacin je prvi uveo profitnu formulu 4 P u teoriju i u praksu. Istom se
upravlja parametrima koji se kontroliraju te je navedena formula bila odsko¢na daska za
marketinSku struku 1 postala njezin prepoznatljiv dio. UspjeSnost provedbe marketin§kog
miksa proizlazi iz dva parametra. Prvi se odnosi na sinergiju pravog proizvoda, na pravom
mjestu, uz odgovarajuéu promociju 1 cijenu — ja¢i je ucinak ukljucivanja na trZiSte s
medusobno nepovezanim pojedinaénim elementima. Iz navedenog proizlazi da nije dovoljno
da se stvori savrSen proizvod, a da istovremeno, nije dostupan na mjestu gdje ga kupci
o¢ekuju ili da oni nisu obavjesteni o tome gdje ga mogu nabaviti 1 po kojim cijenama. Drugi
parametar jest da ulazak kombinacije na trziSte mora biti istovremen. Svaki element 4 P mora
biti unutar kombinacije jer se inaCe ne postize Zeljeni ucinak. Na primjer, izostat ¢e Zeljeni
ucinak u poslovanju ako se velikom jakom promocijom najavi dolazak proizvoda, a da se
istovremeno taj proizvod nece naci u prodaji. Bez obzira na popularnost marketinskog miksa i
u teoriji i u praksi, u svom postojanju su rezultirale i odredene primjedbe. Najveca i
argumentirana kritika je ona da je jako usmjeren na fizicki dio poslovanja, odnosno na
proizvode. Naime, u vremenu u kojem Zivimo sve viSe se gube granice izmedu predmetnog i

svijeta koji ne predstavlja predmetno poslovanje. Formula 4 P nema puni uéinak pri

17 https://anchymare.wixsite.com/internet-marketing/about3, na dan 04.03.2023. godine
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upravljanju marketingom u poslovanju s uslugama na profitnoj osnovi i na podrucju
djelovanja neprofitnog sektora.®
Poduzece je to koje prilagodava marketinski miks usluge kako bi se postigla zeljena
reakcija korisnika 1 ostvarili ciljevi poslovanja utvrdeni planom poduzeca. Ukoliko
marketinski miks sadrzava kombinaciju elemenata za zadovoljenje Zelja izabranog korisnika,
tada ¢e svrha biti ispunjena. Dakle, koncepcija marketinskog miksa koji uklju¢uje samo Cetiri
varijable odnosi se na potrebe poduzeca ¢iji su proizvodi fizicki, opipljivi. Obzirom da su
usluge raznovrsne i specificne, potrebno je da se poveca broj parametara za provedbu. To
podrazumijeva da se ukljuce procesi, okruzenje, zaposlenici, korisnici i drugi parametri vazni
za pojedinu usluznu djelatnost.*®
Danas sve organizacije u svom poslovanju primjenjuju marketing, neovisno o tome
Sto sam marketing sadrzava profitabilnu komponentu. Za primjer moZemo navesti kampanju
promicanja zdrave prehrane, u provedbi koje je razvidan svaki elemenat marketinskog miksa.
Kampanja promicanja zdrave prehrane provedena je 2003. godine u Republici Hrvatskoj i to
povodom obiljezavanja Svjetskog dana hrane. Organizator je bila Svjetska organizacija za
prehranu i poljoprivredu. Tom prilikom je provedena akcija pod nazivom Najvec¢i dorucak —
hrvatski doru¢ak, organizatora Skole narodnog zdravlja Andrija Stampar. Pokrovitelj je bila
Vlada Republike Hrvatske. Provedba akcije imala je za cilj da se ukaze na nuznost isticanja
zdrave prehrane, odnosno uravnotezene prehrane, a za koju je bitno, radi konzumacije, da je
dostupna, da se radi o hrani koja je dio ekoloSki odrzivog sustava, da je povezana s
podnebljem iz kojeg dolazi. Akcija je u konac¢nici imala svrhu promocije Republike Hrvatske
kao zdravstvene lokacije na turisti¢koj karti, te ujedno zemlje koja postuje socijalne, ekoloske
1 eticke vrijednosti. U provedbu akcije pridruzile su se mnogobrojne Skole, domovi za
studente, dje¢ji vrti¢i kako bi svojim korisnicima priblizili zdravu uravnotezenu prehranu. U
navedenom primjeru moze se razluciti svaki element marketinskog miksa: tako je proizvod
zdravi hrvatski dorucak — palenta s jogurtom i jabuka pripremljena za 54 578 gradana; troSak
u visini od 259 000 kuna platio je organizator uz pomo¢ drzavnih tijela; proizvod se izlagao
na viSe od 235 mjesta u 16 hrvatskih gradova, uz aktivnosti promocije koja je sadrzavala vise
segmenata kampanje. Akcija je uspjesno provedena te je oboren Guinnessov rekord, a koju
vijest su prenijele i mnoge svjetske novinske kuc¢e. Obzirom da su potrebe na trziStu od strane
