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Sazetak

Marketing ukljucuje drustveni proces putem kojeg se stvaraju i razmjenjuju proizvodi
s drugima pojedincima uz dobivanje onoga $to im je potrebno ili ono §to zele. Pod pojmom
marketinga ovisi da li neka osoba ima malo ili nema nikakvog iskustva u poslovanju, a
povezuje se iskljuivo sa pojmovima prodaje i oglasavanja. Proces marketinga sastoji se od
istrazivanja marketinga, oblikovanje marketinSkog miksa, implementacija marketinga i
marketing kontrole. Drustvene mreze obuhvacaju web uslugu putem koje korisnici izraduju
svoj profil, te ga koriste za komunikaciju uz dijeljenje vlastitih slika i sadrzaja. Bitno sredstvo
marketinga na drustvenim mreZzama predstavlja prodaju proizvoda. Sve viSe korisnika
izraduje profile na druStvenim mreZzama zbog Cega se osobna komunikacija polako gubi.
Marketing putem drustvenih mreza obuhvaéa brojne aktivnosti poput istrazivanja trzista,
razvojem novih proizvoda, kreiranje i provjeru ideja, unapredenje odnosa s kupcima,
povecanje prepoznatljivosti proizvoda ili marke, povecanje online prometa na vlastitim
stranicama, povecanje e-trgovina, uspjeSno lansiranje novih proizvoda. Influenceri takoder
imaju kljuénu ulogu u marketinSkom okruZenju. Utjecajni pojedinci, Cesto nazivani
influencerima, imaju sposobnost utjecati na odluke drugih, bilo u poslovnim ili osobnim
stvarima. Sto ih veéi broj pojedinaca prati, to se vise odrazavaju njihove sklonosti, stavovi i
ponasanja. U ovom diplomskom radu provedeno je istraZivanje €iji je cilj bio utvrditi u kojoj
mjeri influencer i recenzije utjecu na odluku o kupnji putem drustvenih mreza. U svrhu
saznavanja odgovora, proveden je online anketni upitnik na koji je ukupno odgovorilo 127

ispitanika, a rezultati su detaljno prezentirani u radu.

Kljuéne rije€i: marketing, drustvene mreze, influenceri



Abstract

Marketing involves the social process through which products are created and
exchanged with other individuals in order to obtain what they need or want. The term
marketing depends on whether a person has little or no experience in business, and is
associated exclusively with the terms sales and advertising. The marketing process consists of
marketing research, marketing mix design, marketing implementation and marketing control.
Social networks include a web service through which users create their own profile, and use it
to communicate by sharing their own images and content. An essential means of marketing on
social networks is the sale of products. More and more users are creating profiles on social
networks, which is why personal communication is slowly being lost. Marketing through
social networks includes numerous activities such as market research, development of new
products, creation and verification of ideas, improvement of relations with customers,
increase of product or brand recognition, increase of online traffic on own pages, increase of
e-commerce, successful launch of new products. Influencers also play a key role in the
marketing landscape. Influential individuals, often called influencers, have the ability to
influence the decisions of others, whether in business or personal matters. The more
individuals follow them, the more their preferences, attitudes and behaviors are reflected. In
this thesis, research was conducted, the aim of which was to determine the extent to which
influencers and reviews influence the decision to purchase via social networks. In order to
find out the answers, an online questionnaire was conducted, to which a total of 127

respondents answered, and the results are presented in detail in the paper.

Key words: marketing, social networks, influencers



SADRZAJ

T U 1Y/ T IR T PP O PO PPN 1
00 R <o [ o T A I ol I =T - TSR 1

D Y -1 =] n TV SRR SPP 3
2.1, Uloga i znacaj MarkEtiNGa....ccceiiecuiiiiiiiiiee et setee e sstte e et e e et e e s sbte e e s s bre e e s sbaeeessbaeeessnes 3
2.2, Procesi Marketinga (4 faz€) ....eeeiccueei ittt et e et e e e e e eraae e e enes 5

T |V F- 1 (<Y a0 1 ST o] =X USRI 7
BL1L PrOIZVOM ..ttt ettt st sttt et b e bt she e st e e it e e te e beesbeesaee e 7
0 G111 o - OO PP PP UPPPPPPTROPIRE 7

S T S o Te =Y I e N1 {1 o TU o] I - USRS 8
S o (o] 4 Lo Tl |- PPNt 9
O o 1141 - Lo T 0 0 F= 1 G = R 11
o I 0 - T (= o = PSSP 11
o [ 01 =Y V=Y 1 0 F= 1 ([ = PSP 12
4.3,  Alati digitalnog MarketiNga........eeeiiiciiii et e e eree e e e tee e s e abee e e enraeas 12
4.4, Kanali digitalnog Marketinga .......ccccciiiiiiiiie et etee e e et e e earee e e eareeas 13
4.5.  Promjene kod digitalnog marketinga.........ccoivevieiiiciiie e 15
4.6.  Prednostii nedostatci digitalnog marketinga ........cccceveeeiiiiiiciiie e, 15
5.  Proces marketinga U OrganiZaCijama ......ccccueeeieciieeeeeiiiieeecciteeeeecttee e e ectteeeeetteeeestteeeesneeeeseseeeeenanes 17
LI B 1 = 1 (3 g T [ =S =SSR 17
LT I Y=Y 44 o 1Yo - ol | = IR A 1 - PRSPPI 18
5.1.2. Strategija 0dabira Ciljnog trZiSta ......ccceeieciiiei i 18
5.1.3. POZICIONIFAN & N TIZISTU ..uvveieieciiiieieiiie e et e cctte e e et e e e e bt e e e e ebae e e e etteeeeebteeeesseeeeesseaeaasnnes 19

Lo oo T (o3 o T o] - o 1SRRIt 20
I I\ T u] o =4 o - o USSP 21
5.4. Primjena poslovnog i marketing plana...........eoiiiieiiciieeces e 22
6. DIUSTVENE IMIEZE ...ttt ettt sh e s ettt s bt bt e bt e s bt e sae e sateeateebeeebeesatesasesabeeabeebeennes 24

6.1. Marketing putem druStvenih MIreZa..........cooccuiiieiiiieee ettt e e e e 24



6.1.1. [ Tol=] o Yo Yo | TR 25

6.1.2. [ =T =] o F T T U TP P PP PP UR PP PR 26
70 T T 1. o1 TP U PP URR PPN 26
6.1.4. YOUTUDIE <.ttt st sttt et e bt esbe e sae e e e e ebeesbeesnnenas 27

N (4 (V1T o Tol=] o T TSPV PP TRPPPRTO 28
7.1. Prednostii nedostaci iNfFIUBNCEIA ......cc.uiiiiiiiiiiee et 28
7.2.  Influenceri vs tradicinalni Marketing .........ooeeciiiiiiiececee e e e 30
T s oY o1 [T (e 1o N = o = TP RSPt 33
8.1. Predmet iStraZiVan]a .....cccueeeiciiee et e e e et e et e e e et e e e e e b e e e e e araeeeenaraeas 33
S O | A - TV Y 1 I [PPSR 33
8.3. Metodologija iStraZiVanja ......ccueeeecuiiiiiiiee et e e e e reeas 33
R [T To 1 (=Y 2= TIPS 34
8.5.  Prikaz i diskusija rezultata istraZivanja.......ccccccueeeeiiieie et 34
8.5.1. Cronbach Alpha KOEfiCI BNt ......cciiciiee e 46
8.5.2. Deskriptivna statistika......cueeiieciieei i 47
8.5.3. Pearsonov Koeficijent KOrelacije .....cuueeieceiee it 48

8.6.  0graniCenja U iSTraZiVan]U ......cc.eeeeciuiiieeiiiieeeecieee e e sire e e e tte e e s e ate e e e s abeeeeesaraeeeenbeeesentaeeeensenas 49
I 4 | TV Tor: | QI { = P41V o1 T PP 50

S B4 1 | [0 | P PPPPRN 51
10. [ =T =) (U = TP OPP P OTPRN 53
11. o o IR 11 TSR 55



1. Uvod

Marketing obuhvada znanost i umjetnost odabira ciljanih trziSta uz privlacenje,
zadrzavanje 1 porast kupaca kroz kreiranje 1 komunikaciju vece ponude za kupce. Svaka tvrtka
koja Zeli svojim kupcima ponuditi svoj proizvod kroz razli¢ite ponude, opcije 1 mogucnosti
podvrgnuta je marketingu. Vrlo je vazno §to blize i preciznije iznijeti oglas kupcima kojima je
i proizvod namijenjen kako bi se Sto uspjeSnije postigli marketinski ciljevi uz dobru
marketinSku strategiju i odabir ciljane publike da bi se dobila Sto veca zainteresiranost za
proizvod.

Za lakSe 1 brze povezivanje 1 komunikaciju korisnika i kupaca zasluzne su drustvene
mreze preko kojih se predstavlja vlastiti proizvod $to dovodi do vece potraznje i kupovine
proizvoda uz veéi broj objava ¢ime dolazi i do porasta broja kupaca i pratitelja.

U danasnje vrijeme dolazi do znatnog smanjenja oglasavanja oglasa putem radija, tiskanih
medija i televizija, dok se biljezi porast oglasa objavljenih na internetu zbog velikog broja
kreiranih profila i prisutnih korisnika. Objavljivanjem oglasa, prica ili objava na internetu
korisnicima se maksimalno priblizi Zeljeni sadrzaj §to ih odmah privuce do kupovine trazenog
proizvoda. Svim oglasima objavljenim putem interneta moze se do¢i potpuno besplatno §to
kvalitetno segmentira publiku 1 zbog toga je sve viSe ljudi kreiralo profil putem druStvenih

mreza.

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog rada podrazumijeva pojam marketinga koji se veZe uz drustvene mreze
za dijeljenje razli¢itih interesa i aktivnosti, stvaranjem i razmjenom proizvoda, prodajom i

oglasavanjem proizvoda 1 usluZivanjem kupaca.

Cilj ovog diplomskog rada obuhvaca:
e pojam i podjelu marketinga
e utvrditi koje vrste digitalnih platforma djeluju najvise na oglaSavanje 1
uspjesnu promociju proizvoda i lojalnost potrosaca
e utvrditi kakav utjecaj izazivaju druStvene mreze putem dijeljenja fotografija,

objavljivanja prica, lajkova na lojalnost i povjerenje kupaca i prodavatelja



U skladu s navedenim postavljene su sljedece hipoteze:

HO: Korisnici drustvenih mreZa vise vjeruju preporukama influencera nego tradicionalnim

marketinskim kampanjama.

HI: Kod digitalnog marketinga, recenzije sa detaljnim opisima korisnickog iskustva, kako

pozitivne, tako i negativne imaju najveci utjecaj na odluku o kupovini.



2. Marketing

Marketing je druStveni proces putem kojeg se stvaraju i razmjenjuju proizvodi i
vrijednosti s drugima pojedincima i grupama, te dobivaju ono §to im je potrebno ili §to zele
(Kotler P., Keller K.L. 2008). Obuhva¢a umjetnost i znanost odabira ciljanih trzista te
privlaCenja, zadrzavanja i rast kupaca kroz kreiranje, nudenje i komunikaciju superiornije
vrijednosti za kupce (Meler M., 2005.).

Vecina ljudi kada se susre¢e s pojmom marketinga ovisno da li ima malo ili nema
nikakvog iskustva u poslovanju povezuje iskljucivo sa pojmovima prodaje i oglaSavanja. Tako
marketing ukljucuje prodaju i oglasavanje, bitno je jo§S i napomenuti da obuhvaca i1 vise
kljuénih aktivnosti kao S§to su funkcija u tvrtki, poslovnoj organizaciji ili neprofitnim
ustanovama, koje su iskljucivo odgovorne za usluzivanje kupaca, koordinaciju i rad sa
posrednicima i raznim vanjskim organizacijama. U danas$nje suvremeno i moderno vrijeme
primjena marketinga nalazi se na svim razinama ljudske djelatnosti gdje se mogu ubrojiti
zdravstvo, proizvodnja, drzavna i lokalna administracija, umjetnost i Skolstvo. Temeljni
marketinski pojmovi ukljucuju zelju, potrebu i potraznju, proizvode, usluge i dozivljaje,
vrijednost, zadovoljstvo 1 kvalitetu, razmjenu, transakciju i odnose, trziste. (Baker M. J.,

2000.)

2.1. Uloga i znacaj marketinga

Marketing je jedan od klju¢nih elemenata uspjeSnog poslovanja, jer povezuje proizvod ili
uslugu s potrebama potrosaca. U osnovi, marketing ukljucuje identifikaciju ciljanog trzista,
razumijevanje potreba potrosaca te razvoj strategija koje pomazu u stvaranju, promoviranju i
distribuciji proizvoda na efikasan nacin. Njegova uloga postaje sve vaznija u danaSnjem
digitalnom dobu, gdje se konkurencija neprestano povecava, a potrosaci imaju pristup brojnim
informacijama 1 opcijama. Mozemo konstatirati da je njegova primarna funkcija prepoznati
Sta potroSaci zele 1 kako im to najbolje ponuditi. Uloga marketinga je dvosmjerna: s jedne
strane, on sluzi za razumijevanje potreba 1 zelja trZiSta, a s druge strane, omogucava
kompanijama da na efikasan nacin plasiraju svoje proizvode 1 usluge. Kroz istrazivanje
trziSta, kompanije mogu bolje razumjeti potroSacke navike, prepoznati prilike na trzistu i
pratiti konkurenciju. Na taj na¢in, marketing pomaZe u donoSenju strateSkih odluka koje

mogu unaprijediti poslovanje. Znacaj marketinga lezi u njegovoj sposobnosti da kreira



dodanu vrijednost za potrosace. Dobar marketinski plan ne samo da povecava prodaju, vec i
gradi dugoro¢ne odnose s potrosacima, stvarajuc¢i povjerenje i lojalnost prema brendu. Uz to,
marketing je kljuan u Sirenju svijesti o proizvodima i uslugama, Sto je neophodno u sve
konkurentnijem poslovnom okruzenju. Kroz promociju, bilo da se radi o tradicionalnim ili
digitalnim kanalima, kompanije mogu doprijeti do ciljane publike i uspjeSno prenijeti svoju
poruku. U danasnjem digitalnom dobu, marketing je postao jo§ vazniji, jer druStvene mreze i
online platforme omogucéuju neposredan i direktan kontakt s potrosa¢ima. Takoder, digitalni
marketing omogucava precizno ciljanje specificnih grupa potroSaca i1 pracenje rezultata
marketinskih kampanja u realnom vremenu, ¢ime se dodatno poboljSava efikasnost
marketinskih napora. U konac¢nici, marketing nije samo alat za prodaju proizvoda ili usluga.
On predstavlja cjelokupan proces koji gradi odnose s potrosac¢ima i gradi lojalnost prema
brendu. U danaSnjem svijetu, gdje su potrosaci sve zahtjevniji 1 informiraniji, uspjesne
kompanije su one koje znaju kako koristiti marketinske strategije za stvaranje vrijednosti,
kako za svoje potrosace, tako i za svoje poslovanje (Kotler P., Keller K.L. 2008.)

Jednako tako digitalni marketing postao je neizostavan dio moderne poslovne
strategije zbog sve vece prisutnosti potrosaca na internetu i stalnog razvoja digitalnih
tehnologija. Njegova vaznost leZzi u sposobnosti da cilja specificne segmente trziSta na vrlo
precizan i personaliziran nacin, koriste¢i platforme poput drustvenih mreza, pretrazivaca, e-
mail kampanja, te sadrzaja optimiziranog za mobilne uredaje. Kroz digitalni marketing,
kompanije mogu ostvariti dvosmjernu komunikaciju s potrosa¢ima, Sto omogucava
neposrednu povratnu informaciju i brzu prilagodbu njihovim potrebama 1 preferencijama.
Osim toga, digitalni alati omoguc¢avaju detaljno prac¢enje performansi kampanja, kao §to su
broj pregleda, lajkova 1 konverzija, §to pomaze kompanijama da efikasnije optimiziraju svoje
marketinSke strategije, poboljSaju povrat na ulaganje i dugoro¢no izgrade lojalnost potroSaca.
Digitalni marketing takoder nudi Siru dostupnost 1 priliku za globalno prisustvo, omogucujuci
malim 1 srednjim poduze¢ima da se natjecu s velikim korporacijama u dinami¢nom online

okruzenju.



2.2. Procesi marketinga (4 faze)

1. IstraZivanje trzista sastoji se od:

a) segmentacije (u profitno orijentiranim organizacijama cilj marketinga
obuhvada ostvarivanje potreba i tvrtke sa definicijom koje i ¢ije potrebe mogu
zadovoljiti, te se nakon toga potencijalni kupci ili klijenti uvrStavaju u segmente),

b) niSe obuhvaca segmente koji se dijele u jo§s manje grupe, te su definirani kao
mala ciljana skupina koja ima posebne kriterije,

c) individualni marketing prilagodava ponudu i komunikaciju svakom
pojedinom kupcu uz zadrzavanje povijesti kupnje 1 pojedinacnih znacajki,

d) pozicioniranje ¢ini kljuéni korak u marketinSkoj strategiji koji obuhvaca
kreiranje i komuniciranje poruke kojom se tvrtka ili marka jasno uspostavlja u odnosu

na konkurenciju (Duki¢ G., Bali¢ Mihalj K., 2012.)

2. Oblikovanje marketinSkog miksa
Temelji se na razvijajucoj strategiji, tvrtka odluCuje koja ce taktika postati
najucinkovitija u postizanju ciljeva. Takticki marketing stvoren je od marketin§kog miksa sa
cetiri komponente (proizvod, cijena, mjesto, promocija) koji mora ispunjavati strategiju

ciljanog skupa potrebe kupca (Slika 1) (Duki¢ G., Bali¢ Mihalj K., 2012.)

Product Price Place Promotion
Slika 1 Marketinski miks

[Izvor: https://ugc.futurelearn.com/uploads/assets/fc/2e/fc2e9c46-ae68-475¢c-a90c-
2dccfl1ab422.png]

3. Implementacija marketinga
Tvrtka se mora sastojati od jasne strategije 1 postavljenih konkretnih poslovnih ciljeva

1 prioriteta. Integriraju¢i marketinSke elemente te uz podrsku viSeg menadzmenta 1


https://ugc.futurelearn.com/uploads/assets/fc/2e/fc2e9c46-ae68-475c-a90c-2dccf11ab422.png
https://ugc.futurelearn.com/uploads/assets/fc/2e/fc2e9c46-ae68-475c-a90c-2dccf11ab422.png

aktivnog ukljucenja kljucnog kadra, tvrtka gleda da na $to ucinkovitiji nacin iskoristi

svoje resurse (Duki¢ G., Bali¢ Mihalj K., 2012.)

4. Marketing kontrole
Pretpostavke su da niti jedan marketinski postupak ili onaj koji je pazljivo razvijen ne
garantira maksimalnu korist zato $to se svako trziSte neprestano mijenja, te da strategija koja
se danas nalazi na snazi nece biti u€inkovita u buduénosti. Zbog toga je bitno povremeno
ocjenjivati marketinski program kako bi bili sigurni da se postizu vlastiti ciljevi (Duki¢ G.,

Bali¢ Mihalj K., 2012.)



3. MarketinSki splet

Marketinski splet obuhvaca skup marketinskih alata koje tvrtka upotrebljava kako bi
postigla svoje marketinske ciljeve na ciljnom trzistu. Poduzeée oblikuje i odrzava marketinski
splet prilagoden prema preferencijama i potrebama ciljnog trzisSta. Marketinski splet ukljucuje
sve aspekte 1 strategije marketinga koje menadzment upotrebljava za postizanje konkurentske
prednosti. (Kotler P., 2001.)

Marketinski splet izrazava se u obliku konceptualnog obrasca koji se sastoji od
odredenog broja elemenata marketinga gdje se mogu ubrojiti: proizvod, cijena, prodaja i
distribucija 1 promocija (Kotler P., 2001.)

Model 4P popularizirao i definirao je McCarthy (proizvod — product, cijena — price,
prodaja i distribucija — place, promocija — promotion). Svako slovo ,,P“ odredeno je
marketin§kom varijablom koja mora biti medusobno uskladena kako bi se potrebe potrosaca

uspjesno zadovoljile (Kotler P., 2001.)

3.1. Proizvod

Najvazniji 1 prvi element marketinSkog miksa predstavlja proizvod, odnosno predstavlja
kljuéni dio trziSne ponude. Proizvod ukljucuje sve ono §to moZze biti ponudeno na trzistu.
MarketinSke varijable pojedinog proizvoda o kojima odlucuju proizvodaci sastoje se od
raznolikosti, dizajna, svojstva, kvalitete, ime marke, ambalaZe, garancije, usluga 1 prinosa. U
odnosu na proizvod, preostala tri elementa marketinSkog miksa (cijena, prodaja i distribucija,
promocija) predstavljaju aktivnosti koje se nalaze na njegovom putu od proizvodaca do

potroSaca. (Dibb S., Simkin L., Pride W. M., Ferrel O. C. 1995.)

3.2. Cijena

Cijena predstavlja kriticnu sastavnicu marketinSkog miksa, odnosno predstavlja ukupnu
koli¢inu novaca koju kupci plac¢aju za odredeni proizvod. Jedini element koji poduze¢u donosi
dohodak. Cijena se u vecini slucajeva koristi kao sredstvo u borbi protiv konkurencije te
pomaze u izgradnji imidZza proizvoda. Kupci cijenu najceS¢e povezuju sa kvalitetom

proizvoda. (Dibb S., Simkin L., Pride W. M., Ferrel O. C. 1995.)



Marketinske varijable cijena ukljucuju:
® popuste
e naknade
e vrijeme plac¢anja

e kreditne uvjete

Cijena se predstavlja kao najfleksibilniji element koji moze biti promijenjen brze za
razliku od karakteristika proizvoda i kanala distribucije. Kako bi poduzeée zadrzalo svoje
kupce, cijene moraju biti postavljene na prihvatljiv nain i uskladene s vrijednos¢u proizvoda.

(Dibb S., Simkin L., Pride W. M., Ferrel O. C. 1995.)

3.3. Prodajai distribucija

Svaki poduzetnik mora prije ili kasnije odabrati najbolji nacin distribucije svojih usluga ili
proizvoda na trziste. Odnosno kako doci do $to veceg broja potencijalnih kupaca uz $to manje
troSkove kako bi se ostvario maksimalan profit. (Dibb S., Simkin L., Pride W. M., Ferrel O. C.
1995.)

Funkcija prodaje predstavlja:
e kako do¢i do novih kupaca slanjem ponuda
e ispunjavanje narudZba postojecih kupaca

e podrska prodajnom osoblju u obliku razli€itih nacina poboljSanja prodaje 1 informacija

Glavna funkcija prodaje je kako do¢i novih kupaca na novom ili postojeCem trziStu
prolazeci kroz razne kanale prodaje, odnosno razne vrste kooperacija s drugim sudionicima na
trzistu.

Usporedujué¢i prodaju i distribuciju ne znace isto. Distribucija obuhvaca kanale
marketinga koji se odnose na izbor kanala prodaje kako bi se proizvodi distribuirali od
proizvodaca do krajnjih kupaca, uz podjelu distribucijskih kanala na izravne i neizravne, te

poslovne i potrosacke. (Dibb S., Simkin L., Pride W. M., Ferrel O. C. 1995.)



Prodaja se sastoji od:
e organizacijske funkcije u poduzecu koja ukljucuje strategiju i upravlja distribucijom i
e nacina ponude usluga ili proizvoda na trzistu. (Dibb S., Simkin L., Pride W. M., Ferrel

0. C. 1995.)

3.4. Promocija

Sve aktivnosti koje poduzece poduzima kako bi se promovirao odnosno predstavio vlastiti
proizvod ili usluga ciljanog trziSta predstavlja promociju. Ona se sastoji od psiholoskih i
ekonomskih ciljeva. Ekonomski ciljevi bi obuhvacali ekspanziju obrta i uStedu potrosnje, a
psiholoski povecanje poznavanja marke, poboljSanje imidza i povecanje zelje za kupovinom i

pozicioniranjem. (Dibb S., Simkin L., Pride W. M., Ferrel O. C. 1995.)

Osnovne aktivnosti promocije kao dio marketin§kog miksa:

e oglasavanje — temelji se na svakom pla¢enom obliku promocije i prezentacije ideja,
proizvoda ili usluga

e poboljSanje prodaje — Cini raznovrsnost kratkoro¢nih poticaja

e odnos s javnos¢u i publicitet — temeljen je na raznovrsnosti programa stvorenih zbog
promocije 1 zastite ugleda poduzeca

e osobna prodaja — predstavlja prodaju ,licem u lice* sa jednom ili viSe potencijalnih
kupaca 1

e direktni marketing — koristi se poStanskim uslugama, telefonom, telefaksom,

elektronskom postom 1 drugim faktorima za neposrednu komunikaciju

Oglasavanje proizvoda je svakako jedno od najvaznijih promocijskih aktivnosti te se odnosi
na promoviranje konkretne marke proizvoda i brige za imidZ marke proizvoda. Ono je vezano
uz kratkoroc¢ne ciljeve u zelji da se proizvodi isprobaju Sto viSe. Nadalje, oglaSavanje ima
dvije temeljne funkcije: komunikacijsku 1 prodajnu. Unutar komunikacijske funkcije moze se
izdvojiti nekoliko podfunkcija a to su; informiranje, zabava, podsjecanje, uvjeravanje,
osiguranje prodaje, potvrdivanje i podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti. Jednako

tako postoje Cetiri osnovna obiljezja koja odreduju oglasavanje:



Placeni oblik promocije — ima za svrhu predstaviti proizvod ili uslugu §iroj publici, a
cilj je postizanje ekonomskih i komunikacijskih u¢inaka

Neosobna prezentacija — bez osobnog kontakta i izravnog obracanja, komunikacija se
zbiva putem masovnih medija i obrac¢a se nepoznatim potroSacima.

Ideje, proizvodi i usluge — u novije vrijeme manje se oglaSavaju proizvodi, a vise
tvrtke, osiguravajuce kuce, aviokompanije, politicari i sli¢no.

Poznati posiljatelj poruke — posiljatelj poruke je poznat ili se njegovo ime navodi

unutar oglasavanja (Kesi¢ T., 2003.)
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4. Digitalni marketing

Pod pojmom digitalnog marketinga opisuje se skup marketinskih procesa koji
upotrebljavaju sve raspolozive online kanale za promociju svojih proizvoda i usluga, te za
izgradnju branda (ime neke organizacije). Cini dio marketinskih komunikacija koji se zbivaju
na digitalnim platformama. U digitalni marketing ubrajaju se kanali kao Sto su: web stranice,
banneri, email marketing, mobilni marketing, organizacija za trazilice, pay per click kampanje

1 short message service usluge. (Ferrella O. C., Hartlinea M. D., 2014.)

Glavna strategija digitalnog marketinga je pridobiti Sto vec¢i broj posjetitelja na web
stranicu u korist dobivanja odredene kupnje, ¢lanstva i prijave na newsletter. Digitalni
marketing upotrebljava razlicite taktike i alate kako bi se sve navedeno ostvarilo. (Ferrella O.

C., Hartlinea M. D., 2014.)

4.1. E-marketing

E-marketing ili elektronicki marketing opisuje se kao postignuée marketinskih ciljeva
kroz nabavu informaticko-komunikacijske tehnologije. Njegov razvoj odvija se veoma brzo,
ponajviSe zahvaljujuéi velikom razvoju informaticko-komunikacijske tehnologije 1 brzini
Sirenja interneta. Za pregled statistike stranice uz kvalitetu aplikacije dobiva se segmentacija
onth koju su je pregledavali po dobnoj 1 spolnoj strukturi, zemljama ili nekom drugom
kriteriju. Osnovne karakteristike su bolji ciljani oblik marketinga 1 interaktivnost, uz naglasak
da iako postoje razlike u tumacenju kako internet utjeCe na marketing, internet marketing
definira se kao svojevrsni produZetak tradicionalnog marketinga samo kroz drugaciji oblik

medija koji ima razli¢ite znacajke. (Vukman M., Drpi¢ K., 2014.)

Kod tradicionalnih masovnih komunikacijskih koncepata kupac se smatra kao pasivan
subjekt, te koriStenje interneta kao marketinSki kanal pruza moguénost za dvosmjernu
komunikaciju. Izmedu poduzeca i kupca komunikacija se vr§i u smjeru poduzeca prema
kupcu 1 natrag od kupca prema poduzecu. S time da kupac odlucuje kada ce rabiti
komunikacijski kanal prema poduzecu. Takva komunikacija u obliku internet marketinga je
intenzivna. Kupci dolaze do informacija o poduzeima, proizvodima i cijenama 24 sata

dnevno. TroSak traze¢ih informacija u tom obliku nije znacajan 1 takvi postupci pretraZzivanja
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nisu vremenski ograni¢eni. Glavni problem koji nastaje je nedostatak fizicke prisutnosti u

trgovini. (Vukman M., Drpi¢ K., 2014.)
4.2. Internet marketing

Pojam internet marketinga pripada u potkategoriju digitalnog marketinga, te se istice
najvaznijim dijelom zbog ¢injenice da vecina digitalnih marketinskih aktivnosti spada unutar
granica internet marketinga. Ukljucuje kanale koji koriste internet to jest samo online kanale.
(Vukman M., Drpi¢ K., 2014.)

Prednost internet marketinga obuhvaca: nize troskove oglasavanja i promocije u odnosu
na tradicionalni marketing, moguénost preciznog ciljanja Zeljenih skupina, globalni doseg
marketinske kompanije, konstantno oglasavanje (7 dana u tjedno/24 sata dnevno), $iri spektar
korisnika koji su predani kompaniji, pracenje rezultata i ucinka kompanije u stvarnom
vremenu, mogucénost prekida ili promjene kompanije u bilo kojem trenutku, brza vidljivost
rezultata, lako mjerljiv povrat investicije, te svi popularni oblici marketinga. (Vukman M.,

Drpi¢ K., 2014.)

4.3. Alati digitalnog marketinga

vvvvv

web stranice, blogovi, e-knjige, forumi, interaktivni alati, druStvene mreze (Twitter, YouTube,

Instagram, Facebook), online broSure 1 infografike (Slika 2) (Vukman M., Drpi¢ K., 2014.)

<@ :,Q 'V.@ -
B oK

Slika 2 Alati za digitalni marketing

[Izvor: https://digital-marketing.rs/wp-content/uploads/2019/03/digitalmarketing-right-

img.ipgl
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4.4. Kanali digitalnog marketinga

Reklame i promocije putem interneta oglasavaju se putem nekoliko digitalnih kanala, gdje

su najcesce koristene i najzanimljivije:

Search Engine Marketing — kanalni oblik oglasavanja putem internet trazilice u cilju
promocije web stranice sa povecanjem vidljivosti iste na trazilicama odnosno u
rezultatima pretrage,

SEO organizacija za trazilice — ¢ini dio internet marketinga koji se bavi
pozicioniranjem web stranica na trazilicama sa klju¢nim rije¢ima koje najvise
odgovaraju sadrzaju samih stranica sa ciljem povecanjem posjecenosti web stranica i
povecanjem broja kontakata i direktne prodaje,

Content (sadrzajni) Marketing — temelji se na izgledima i potencijalima sa stvaranjem
i dijeljenjem besplatnog sadrzaja, tvrtkama pomaze stvoriti odrzivu lojalnost prema
markama, pruza informacije potroSa¢ima 1 stvara spremnost za kupnju proizvoda od
tvrtke, cilj sadrzajnog marketinga ukljucuje kreiranje originalnog, korisnog i
relevantnog sadrzaja koji ¢e biti lako prepoznat kupcu i1 na zanimljiv nacin predstaviti
odredene usluge ili proizvode,

Inbound (ulazni) Marketing — glavna funkcija je privlacenje kupaca na proizvode i
usluge putem sadrzajnog marketinga, marketinga na drustvenim mrezama i
optimizacija za trazilice, naglasak se stavlja na stvaranje kvalitetnog sadrzaja koji
privlaci kupce prema organizaciji i proizvodu kupaca kroz razne kanale (pretplata
korisnika na email, lajk stranice organizacije na drustvenim mreZama),

Social Media Marketing (marketing druStvenih mreza) — predstavlja dio internet
marketinga koji se koristi dru§tvenim mrezama kao marketinskim alatom (kreiranje
korisnic¢kih racuna na druStvenim mrezama, kreiranje pisanog i virtualnog sadrzaja u
svthu promocije proizvoda, te poboljSanja pozicije web tvrtke stranice), glavna
funkcija SSM-a je da dolaze do izravnih povratnih informacija kupaca §to tvrtku €ini
pristupacnijom,

Pay-Per-Click (PPC) marketing — model internetskog oglasavanja na trazilicama koji
se upotrebljava za usmjeravanje prometa na web stranicama u kojima oglasivac placa
izdavaca klikom na oglas, predstavlja oblik oglasavanja koji ukljucuje prezentaciju
oglasa na prvim stranicama traZilica potencijalnim kupcima koji su zainteresirani za

odredenu uslugu ili proizvod,
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Affiliate Marketing (partnerski marketing) — pripada u jedan od najpopularnijih nacina
zarade financijskih sredstava na internetu, koja se bazira na ucinkovitosti odnosno
dobivanju ugovorene provizije promovirajuci proizvod neke druge organizacije koju
¢ine prodava¢ (prodaja proizvoda, primanje uplate i ispunjavanje narudzbe) i
posrednik (promovira proizvod i snosi sve troskove marketinga u zamjenu za postotak
od zarade svakog potencijalnog klijenta koji je zainteresiran za proizvod),

Native Advertising — nacin oglasavanja koji osigurava sadrzaj na osnovu iskustva
korisnika, predstavlja vrstu oglasa koji je na odredeni nacin ugraden u sadrzaj, ne
smeta i ne prekida korisnike, koristi se korisnim i zanimljivim tekstom (Twitter —
promovirani tweetovi, sponzorirane pri¢e/objave — Facebook ili Instagram)

Email Marketing (email newsletter) — pripada u jedan od kanala digitalnog marketinga
koji omogucuje neposrednu komunikaciju sa korisnikom, email marketing ukljucuje
slanje poruka na email adresu korisnika koji su se unaprijed predbiljezili na listu
primatelja, koristan je za promociju proizvoda i povecanje svjesnosti korisnika o
odredenom brandu, postoji veci broj prednosti email marketinga gdje se mogu svrstati:
email newsletter korisnicima se $alje samostalno te se u svakom trenutku mogu iz iste
odjaviti, mjerljiv kanal komunikacije sa korisnicima, jeftiniji i brzi nacin oblika
direktne komunikacije, email u inbox pretplatnika stize za nekoliko sekundi, duZina
email newslettera ne odreduju njegovu cijenu, te se moze izraditi u Responsive dizajnu
tako Sto ¢e email poruka biti pregledana na pametnim telefonima i tablet raCunima,
elementi koji ukljucuju dobar newsletter su: naslov, personalizacija, ime poSiljatelja,
sadrzaj, slike, call to action, social media linkovi za dijeljenje i link za odjavu sa email
liste,

Online PR — predstavlja skup akcija koje je potrebno preuzeti online sa ishodom da se
poruka prenese korisnicima koriste¢i internet kako bi se privukla paznja medija i da
poruka bude proc€itana i prenesena (novine, radio, web stranice, TV, forumi), cilj
online PR je da se pri¢a o organizaciji, a ne samo dovesti posjetitelje do web stranice,
izmedu mreznih i tradicionalnih odnosa s javnoS¢u postoje vidljive razlike gdje se
mogu ubrojiti: organizacije komuniciraju sa publikom izravno putem internetskih
platformi, publika izloZena tim podatcima povezana je s mrezom te je takav protok
informacija medu ljudima usmjeren viSestruko, publici se mogu pruZiti viSestruki
izvori informacija i1 publika ima pravo na pregled, komentare i ocjenu. (Vukman M.;

Drpi¢ K., 2014.)
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4.5. Promjene kod digitalnog marketinga

U digitalnom marketingu promjene koje se mogu izvrsiti mogu biti prijetnja ili poticaj.
Proaktivno djelovanje na promjenu stimulira razvoj usluga i proizvoda, te ako je reakcija
izostala postoji moguénost od gubitka kupaca. Da bi se razvili dugorocni odnosi sa
korisnicima potrebno je prosiriti svoje znanje o njima, unaprijediti tehnologiju, pozvati ih na
sudjelovanje o dizajnu proizvoda i pokusati razumjeti njihovo ekonomsko stanje. Prisutnosc¢u
moderne tehnologije korisnicima je danas omoguceno pruzanje jedinstvenog pristupa s bilo
kojeg mjesta i u bilo koje vrijeme. (Vukman, M., Drpi¢ K., 2014.)

Korisnicima je dopusten jednostavan prikaz informacija o uslugama i proizvodima i time
pronalaze veliki broj konkurentskih usluga i proizvoda. Poslovni subjekti takoder lakse dolaze
do novih korisnika, te istovremeno mogu voditi brigu o postoje¢im korisnicima sluzeci se
bazom podataka. Vrlo je bitno da je dostupnost korisnicima omogucena 24 sata dnevno, 365

dana u godini, putem video poziva, telefona i emaila. (Vukman M., Drpi¢ K., 2014.)

4.6. Prednostii nedostatci digitalnog marketinga

Digitalni marketing ukljucuje koriStenje svih digitalnih komunikacijskih kanala u obliku
svih digitalnih medija da bi se ostvarili marketinski ciljevi. Vazno je prvo prikazati odredene
trendove koji su omogucili ubrzani razvoj digitalnog marketinga, zatim komparirati prednosti

1 nedostatke tradicionalnog i digitalnog marketinga. (Kalakota R., Robinson M., 2002.)

Trendovi u suvremenom poslovanju mogu se podijeliti na:
e kategorije trenda: kupac, organizacija, e-samoposluzivanje, zaposlenik, tehnologija za
poslovanje poduzeca, opca tehnologija
e trend: brzi servis, veci izbor proizvoda, povecanu pregledanost procesa, virtualna
distribucija, zadrZavanje talentiranih zaposlenika, integracija veceg broja kanala,

bezicne web aplikacije
Komparacija nedostatka 1 kljuénih prednosti tradicionalnog i digitalnog marketinga svode

se prema tranzicijama tradicionalnog marketinga prema digitalnom koje se traze u benefitima

i prednostima koje on nudi (slika 2). (Jerkovi¢, D. 2022.)
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Tradicionalni marketing:
e prednosti: upecatljivost i lako¢a razumijevanja, pamtljivost i trajnost

e nedostaci: pra¢enje ucinkovitosti, interakcija i troSak

Digitalni marketing:
e prednosti: pracenje ucinkovitosti, integracija, targetiranje

e nedostaci: potencijalna odbojnost, promjenjivost i kratkotrajnost

Slika 3 Prednosti i nedostaci digitalnog marketinga

[Izvor: https://www.purppledesigns.com/wp-content/uploads/2016/05/Post 1 260516.jpg]

Dva od tri nedostatka tradicionalnog marketinga zapravo su prednosti digitalnog i zbog
tog razloga dogada se rast popularnosti istog. Drugi razlog obuhva¢a moguénost preciznog
targetiranja ciljanih skupina i moguénost direktne interakcije s ¢ime se olakSava priprema,
izvedba 1 praéenje marketinskih kampanja. U teoriji marketinske djelatnosti veéa
profitabilnost 1 bolji rezultati poslovanja nastaju zbog nizih troskova i bolje ucinkovitosti.
(Jerkovi¢, D. 2022.)

Promjenom obrasca ponasanja potrosaca koriStenjem pametnih telefona, komunikacijom
putem drustvenih mreza, te provedbom S$to viSe vremena na internetu moze se utvrditi da
kompanije sve vise biraju marketing za promoviranje svojih usluga i proizvoda. Marketinske
agencije i slicne organizacije pretvaraju svoje poslovanje dajuci sve vec¢i spektar aktivnosti i

usluga djelatnosti digitalnog marketinga. (Jerkovi¢, D. 2022.)
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5. Proces marketinga u organizacijama

Proces marketinga u organizacijama zapocinje sa marketinskim planiranjem u podrucju
strateSkog marketinga koji je prvi korak u segmentaciji trziSta. Pregledom bihevioralnih i
demografskih razlika izmedu kupaca vazno je prepoznati i izraditi profil razli¢itih skupina
kupaca koji su podlozniji ili koji traze sli¢ne spletove odredenih usluga ili proizvoda. Nakon
prepoznavanja trziSnih segmenata stru¢njaci vrSe njihov odabir, provode pozicioniranje i
razvijanje marketinSkih ponuda usluga ili proizvoda.(Pavici¢ J., Gnjidi¢ V., DraSkovi¢ N.,

2014.)

5.1. StrateSki marketing

TrziSte se moze definirati kao mjesto gdje se kupuje i prodaje roba te ga ¢ine potrosaci.
Oznacava kompleksan entitet koji moZe biti podijeljen na razliite nacine.

Postoji klasi¢no 1 masovno trziste, od ¢ega se masovno trziste podijeliti na mnogo manjih
trziSta od kojih svatko ima svoje zelje, preferencije i kriterije. U toj situaciji je potreban
pametan konkurent koji bi morao oblikovati svoju ponudu za definirano i prethodno odredeno
ciljano trziste. Vrlo je vazno da se poduzece usredotoci na kupce koji ¢e moci na najlaksi
nac¢in zadovoljiti 1 iskoristiti vlastite marketinske aktivnosti. Na trziStu je nemoguce
zadovoljiti odredene kupce na isti nacin, dok se segmentacija trziSta temelji na ¢injenici da su
trzista rijetko homogena u traZzenim obiljezjima usluga ili proizvoda. (Pavici¢ J., Gnjidi¢ V.,

Draskovi¢ N., 2014.)

Neovisno o veli¢ini pojedine organizacije, svaka se organizacija moze suoCiti s
ogranienim resursima zbog ¢ega u mnogim situacijama nije moguce pokrenuti investicije.
Unatoc¢ tome, od velike vaZznosti je pravilno definirana odluka o izboru ciljne skupine na koju
¢e organizacija usmjeriti svoju ponudu, odnosno na koje ¢e usmjeriti svoje marketinske
sposobnosti. Ciljni marketing sastoji se od tri osnovna koraka: segmentacija trziSta, odabir

ciljnog trzista 1 pozicioniranje. (Pavici¢ J., Gnjidi¢ V., DraSkovi¢ N., 2014.)
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5.1.1. Segmentacija trziSta

Segmentacija trziSta predstavlja nastojanje povecanja preciznosti poduzeca u odabiru
ciljnog trziSta. Prije donoSenja odabira o trziStu, marketinski menadzeri moraju izabrati jedan
od pet mogucih pristupa koji se donose na principu segmentacije trzista. (Kotler P., Keller K.

L., Martinovi¢ M. 2014.)

Mogucénosti pristupa segmentaciji trzista:

e masovni marketing — obuhvaca sli¢ne potrebe i zelje kupaca, funkcionalne potrebe
cjelokupnog trzista, stvaranje najveceg trzista, te nema segmentacije

e segmentirani marketing — temelji se na velikoj prepoznatljivosti grupe unutar trzista,
mogucnost kreiranja marketinSkih strategija, moguénost razvijanja novih proizvoda i
prilagodavanje proizvoda prema zeljama klijenata

e marketing trziSne ,,niSe* — predstavlja malo trziSte u kojem potrebe nisu zadovoljene,
segmenti se dijele na manje dijelove, manji broj konkurencije, dobitak se ostvaruje
kroz specijalizaciju

e lokalni marketing — sluzi za prilagodavanje asortimana proizvoda za lokalne kupce pri
¢emu dolazi do povecanja proizvoda i marketinskih troSkova

¢ individualni marketing — ¢ine visoki marketinski troSkovi i trziste krajnje potrosnje

Kod segmentacije trziSta koriste se odredene varijable koje se odnose na demografske,
geografske, psihografske i bihevioristicke varijable. (Kotler P., Keller K. L., Martinovi¢ M.
2014.)

5.1.2. Strategija odabira ciljnog trzista

Strategijom odabira ciljnog trzi$ta neovisno o vrsti 1 broju temeljnih varijabli, bile one
koritene nasumicno posljedice ¢e se izrazavati kroz nedjelotvornu segmentaciju trzista. Sto
bi znacilo da postoji mnogo neiskoriStenih 1 propustenih prilika na trziStu. Procjenom raznih
segmenata organizacije mora donijeti kona¢nu odluku koji odnosno koliko segmenata ¢e se
odabrati kao ciljno trziSte. Organizacija se preko toga mora odluciti za jedan od pet modela

ciljnog trzista. (Renko N., 2009.)
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Modeli odabira ciljnog trzista:
e koncentracija — ¢ini najjednostavniji slu¢aj uz analiziranje potreba i ostvarenje
znacajnih usteda u proizvodnji i distribuciji
e selektivna specijalizacija — diversifikacija rizika tvrtke
e specijalizacija proizvoda — predstavlja proizvodnju jednog proizvoda, izgradnju
reputacije 1 prodaju na nekoliko segmenata
e specijalizacija trziSta — zadovoljava potrebe odredenih grupa potrosaca

e pokrivanje cijelog trziSta — usmjerava marketinski napor na sve grupe potrosaca

Ciljni trziSni marketing oznacava faktor prema kojem se usmjerava cjelokupni
marketinski program (cijela marketinska aktivnost). Ukoliko se razvijanje teorije i aplikacije
marketinga promatra prema njegovom ucinku, tada se prema teoriji i strategiji segmentacije

odabire najistaknutije mjesto. (Renko N., 2009.)

5.1.3. Pozicioniranje na trzistu

Nakon provedbe segmentacije organizacija ¢e odluciti koji segment ¢e se odabrati kao
poslovni cilj sa vazno$¢u predstavljanja vlastitog proizvoda ili usluga. Predstavljanje
proizvoda temelji se prema mjestu koje proizvod zauzima na trziStu, a odreden je na¢inom
kako ga dozZivljavaju potroSaci. Proizvod koji izlazi na trZiSte mora biti jasan i definiran $to u
konacnici predstavlja skupu percepciju, osjecaj i dojmove u odnosu na neki drugi proizvod
usporeduju¢i ga s konkurentskim. Pozicioniranje pomaze da bi se stvorile dugorocne
naklonosti potroSa¢a odnosno pomaze prilikom upravljanja odnosima. (Kotler P., Wong V.,
Saunders J., Armstrong G., (2006.)

Pozicioniranje na trziStu temelji se prema opisu Sto potroSaci misle o odredenim
proizvodnim poduze¢ima, o proizvodima konkurenata i kako sami sebe vide u toj situaciji.

Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., (2006.)

U mnogim tvrtkama povecanje broja tvrdnji o vlastitim markama dovodi do povecanja
rizika od nepovjerenja, te da bi se ta opasnost izbjegla potrebno je voditi ra¢una o:

e potpozicioniranju

e pretpozicioniranju

e zbunjuju¢em pozicioniranju 1
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e dvojbenom pozicioniranju. Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., (2006.)

5.2. Poslovni plan

Da bi se ostvarile poduzetnicke ideje i da bi poduzetnik opstao na trzistu koristi se
izrada poslovnog plana. Poslovni plan prvi je pokazatelj da li je ideja poduzetnika odrziva i
racionalna ili se samo radi o gubitku vremena ili novaca.

Poslovni plan definira se kao pisani dokument koji sadrzava potanko razradenu
analizu o ulaganju u poduzetnicku ideju, o buduc¢im rezultatima poslovanja i o rjeSenjima za
moguce rizicne situacije koje donosi buduce vrijeme. (Pinson L., 2008.)

Poslovni plan temeljni je dokument u kojem poduzetnik prikazuje svoje ambicije i
ideje te mogucnosti za postizanje poslovnog uspjeha u nekom razdoblju, najcesc¢e u
obrac¢unskom razdoblju od godinu dana. Poslovni plan obuhvaca najvaznije podatke o
poduzecu, njegovoj djelatnosti i razvojnim ciljevima gdje su sadrzani podaci i o ¢lanovima
menadZmenta, te aktivnosti koje se trebaju ostvariti u sljedec¢oj obracunskoj godini. Takve
aktivnosti obuhvaéaju sve poslovne funkcije, primjenu potrebnih resursa i odgovorne osobe

za postizanje Zeljenih ciljeva. (Skrti¢ M:, 2006.)

Oblikovanje poslovnog plana temelji se prema strateSkim odrednicama koje ukljucuju:
e misiju poduzeca — krajnja svrha i cilj postojanja poduzeca
e viziju poduzeca — produkt strateSkog promisljanja o poduzecu
e strategiju poslovanja poduzeca — misija i vizija poduzeca
o strateSke ciljeve poduzeca — specifiCan, mjerljiv, ostvariv, realistican 1 vremenski

odredeni. (Skrti¢ M., 2006.)

Glavni korisnici poslovnog plana mogu se podijeliti na:
e kreditori — uvid u poslovni plan
e potencijalni partneri — motiviranost za rad
e ulagaci — ulaganje u poduzetnic¢ku ideju
e poduzetnikov tim — uspjesnost poduzetnicke ideje

e drustvena zajednica — utjecaj poduzeca na druStvenu 1 politicku okolinu
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e drzave — ugovaranje poslova s poduzeéem i sklapanje poslovnih ugovora. (Skrti¢ M.,

2006.)

5.3. Marketing plan

Uz provodenje i1 kontrolu marketinsSkih aktivnosti marketing plan ¢ini bitan dio strategije
marketinga koja je dio poslovne strategije poduzeca. Moze se interpretirati kao primjena,
konkretizacija poslovne strategije poduzeé¢a u podrucju marketinga. Marketinske strategije
unutar marketinskog plana trebaju definirati prodajnu taktiku i pojasniti prednost proizvoda ili
usluge koja se nudi, te postaviti trziSne ciljane marketinske kampanje uz mogucénost

reklamiranja i promidzbe. (Osmanagi¢ Bedenik N., 2002.)

Trzi$ni ciljeve marketinske kampanje za svrhu imaju za postic¢i sljedeca 4 cilja:
e povecati prepoznatljivost proizvoda ili usluge
e dati kvalitetu smjernice prodajnom osoblju
e povecati moral prodajnog osoblja

e povecati prodaju za odredeni postotak u odredenom razdoblju. (Osmanagi¢ Bedenik

N., 2002.)

Marketing plan predstavlja dokument koji rezultira procesom planiranja marketinga.
Planiranje marketinga sastavni je dio upravljackog procesa koji nastoji kontrolirati buduce
situacije organizacije definiranjem odgovaraju¢ih ciljeva 1 utvrdivanjem najdjelotvornijih

sredstava za njihovo ostvarenje. (Osmanagi¢ Bedenik N., 2002.)

Proces planiranja marketinga sastoji se od nekoliko faza:
e analiza situacije
e utvrdivanje ciljeva
e izbor ciljnog trZista

e oblikovanje strategije. (Osmanagi¢ Bedenik N., 2002.)

Temeljne pretpostavke uspjeSne kontrole marketinga:
e permanentnost odvijanja

e sustavnost i sveobuhvatnost provedbe
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kvalitetnost i u¢inkovitost izvrSenja

svrhovitost i preventivnost djelovanja. (Osmanagi¢ Bedenik N., 2002.)

5.4. Primjena poslovnog i marketing plana

Primjena poslovnog plana je alat koji ima 4 glavne primjene, a to su:

komunikacijsko sredstvo — privlacenje investicijskih kapitala, osiguranje zajmova,
privlacenje kvalitetne radne snage i pomo¢ pri privlacenje strateSkih poslovnih
partnera

analiticko sredstvo — sadrzava informacije potrebne za artikuliranje i definiranje
poduzetnicke vizije, misije i strategije poslovanja

sinteticko sredstvo — prikupljene podatke ugraduje kako bi se pruzila podrska
poslovanju, te pretvarajuéi viziju poduzeca u strategiju poslovanja

poziv na akciju — pruza detaljnu listu aktivnosti koje treba poduzeti i zadataka koje

treba izvrsiti 1 rezultata koje treba postici. (Skrti¢ M., Miki¢ M., 2011 )

Prednosti koriStenja poslovnog plana:

osigurava smjernice poslovne aktivnosti za ispunjavanje postavljenih ciljeva
motivira zaposlene
koordinira aktivnosti nizih organizacijskih cjelina

pomaze menadZmentu u procjeni ispunjavanja ciljeva. (Skrti¢ M., Miki¢ M., 2011.)

Nedostaci koriStenja poslovnog plana:

ima ogranicavajuce djelovanje
moze demoralizirati zaposlene 1 menadZment

nerealni planovi uzrokuju smanjenje motiva za kontrolom troskova. (Skrti¢ M., Mikié

M., 2011.)
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Unutar poslovnog plana nalaze se dijelovi o marketingu i prodaji koji su takoder
samostalni dokumenti ako poduzece nema poslovni plan. Takvi planovi mogu biti vrlo
detaljni i Cesto ne sadrzavaju dovoljno informacija za vodenje cjelokupnog poduzeca iz dana
u dan niti ukljucuju detaljne strategije rasta za vise godina. Veza izmedu marketing i
poslovnog plana moZe se poistovijetiti sa odnosom marketinga i poslovanja u cjelini. (Skrtié

M., Miki¢ M., 2011.)

Svrha i uporaba marketing planova u organizaciji sastoji se od marketinske strategije i
taktike koja se koristi u ostvarenju ciljeva. Planom se istiCe sve $to je potrebno uciniti
uvazavajuci sve korake marketinskog upravljackog procesa sa provedbom i vrednovanjem
marketin§$kog programa. Pomoc¢u marketing plana lakSe se nalaze trziSta koja su potrebna

odredenom poduzeéu. (Skrti¢ M., Miki¢ M., 2011.)
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6. Drustvene mreze

Definicija drustvenih mreza moze se prikazati kao web usluga putem koje korisnici
izraduju svoj profil, te ga koriste za komunikaciju uz dijeljenje vlastitih slika i sadrzaja. Dok
su zapravo druStvene mreze digitalne platforme koje brojnim korisnicima diljem svijeta
omogucavaju komunikaciju i povezivanje uz ponudu razli¢itih formata sadrzaja, mogucnosti i
slobodne izrazavanja. Standardna komunikacija izmedu ljudi danas se znatno promijenila
zbog snaznog razvoja drustvenih mreza, u danasnje vrijeme sve vise ljudi komunicira putem
drustvenih platforma pri ¢emu osobna komunikacija polako odumire. Nuzno sredstvo
marketinga na drustvenim mrezama predstavlja prodaju proizvoda. Uz pomo¢ marketinga
prate se ponasanja potrosaca, trendovi, rade se analize, te se provodi statistika. Zbog velikog
broja i kreativnih sadrzaja fotografija i videozapisa koje ljudi objavljuju preko drustvenih
mreza pridonosi kupcima kod donoSenja odluka. Vise od 64% online kupaca tvrdi da pomocu
kampanja i raznih promotivnih sadrzaja lakSe donose odluke o kupnji uz povjerenje i odanosti
s tim brendom. (Charlene L., Bernoff'J. 2010.)

Drustvene mreze poput univerzalnog komunikacijskog kanala sluze za uspostavljanje
profesionalnih i osobnih veza, pa tako i postoje razlicite vrste drustvenih mreza s obzirom na
njihovu upotrebu gdje se mogu ubrojiti Facebook, Instagram, TikTok, Youtube i Netflix.

(Charlene L., Bernoff'J., 2010.)

6.1. Marketing putem drustvenih mreza

Razvojem 1 unapredenjem tehnologija druStvene mreZze postale su jedan od
najucestalijih oblika komuniciranja gdje se dijele zajednicki interesi 1 aktivnosti uz razlicite
online zajednice kao §to su interakcije, blogovi i1 instant poruke. To su relativno novi fenomeni
u internetskim sferama, te jedan od prvih oblika internetskih rasprava i internetskog druZenja.
(Quarantotto S., Per¢i¢ M., 2013.)

Marketing putem druStvenih mreza obuhvaca brojne aktivnosti poput istraZivanja
trzista, razvojem novih proizvoda, kreiranje 1 provjeru ideja, unapredenje odnosa s kupcima,
povecanje poznatosti proizvoda ili brenda, povecanje online prometa na vlastitim stranicama,

povecanje e-trgovina, uspjesno lansiranje novih proizvoda. (Quarantotto S., Per¢i¢ M., 2013.)
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Kod drustvenih mreza veoma brzo dolazi do preobrazbe, rasta, Sirenja i propadanja, te
svaka drustvena mreza zahtjeva specificne marketinske tehnike kako bi se izvukla najveca
dobrobit od nje. (Quarantotto S., Perci¢ M., 2013.)

Dobrobit marketinga putem drustvenih mreza obuhvaca povecanje poznatosti
proizvoda ili branda, povecanje web prometa na vlastitim stranicama, jacanje e-trgovine,
jaCanje prisutnosti na trazilicama, jacanje odanosti i povjerenja kupaca, uspjesno lansiranje

novih proizvoda. (Quarantotto S., Per¢i¢ M., 2013.)

6.1.1. Facebook

Najpopularnija drustvena mreza nastala 2004. godine koju je osnovao Mark
Zuckerberg. U pocetku je bio namijenjen samo studentima Harvarda uz naziv the facebook.
Tijekom razvoja Facebook-a sve vise su se pocele prikljuéivati na mrezu velike kompanije i
Skole ¢ime je Facebook postao najpopularnija i najveca druStvena mreza koju sve do danas
koristi viSe od 3 milijarde ljudi diljem svijeta. Najces¢i pojmovi koje susrecemo uz Facebook
ukljucuju: svida mi se (like), novosti (feeds), vremenska linijja (timeline). Glavna
karakteristika Facebook-a poznata je po jednostavnosti pridruzivanja na mrezu kreiranjem
profila uz potrebnu valjanu e-mail adresu. Kreiranjem profila korisniku je omoguceno
dijeljenje privatnih fotografija, izmjena poruka, stvaranje grupa, prodaja i kupnja. Od
otvaranja Facebook-a 2004. godine pa sve do 2018. godine zabiljeZen je eksponencijalan rast
korisnika koji dostize 2.3 milijarde uz ostvarenje 55.8 milijardi americ¢kih dolara ¢iji se profit
najvise temelji putem reklama. Facebook je zapravo digitalno prostranstvo gdje se kreativnost
susreCe s mogucnostima pruzaju¢i platformu za nevjerojatno oglasavanje 1 uspjeSnu
promociju. U danaSnje vrijeme poslovni subjekti i poduzeca kreiraju stranice s ciljem da se
predstave i1 promoviraju proizvodi putem Facebook-a. Jedan prosjecan korisnik koji je fan
samo jedne Facebook stranice mjese¢no lajka 16 objava, jednu objavu podijeli, ostavi 5
komentara 1 klikne na 27 oglasa. Od ukupno 43 posto ukupne populacije, 49 posto populacije
obuhvaca starije od 13 godina. 65,3 posto populacije Facebooku pristupa isklju¢ivo putem

mobilnog telefona, dok 2,4 posto populacije koristi desktop uredaje. (Exdizajn.com 2024.)
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6.1.2. Instagram

Jedna od najpoznatijih i najuspjesnijih drustvenih mreza nastala krajem 2010. godine
koju su osnovali Kevin Systrom i Mike Krieger. Svim korisnicima omogucava uredivanje,
dijeljenje, komentiranje, lajkanje fotografija i drugih zanimljivih sadrzaja, te pra¢enje drugih
korisnika. Karakteristike Instagrama obuhvacaju jednostavnost koristenja druStvene mreze,
privlacnost, popularnost i pristupacnost. Registracija se vrsi sa popunjavanjem podataka (e-
mail adresa i Sifra). Glavna funkcija Instagrama temelji se na dijeljenju fotografija s
pratiocima (followers), objavljivanje prica (story), komentiranje i objavljivanje fotografija ili
videozapisa. Nakon objave slike ili videozapisa moguce je reagirati razli¢itim emotikonima,
promijeniti boju i font slova, oznaciti osobe i staviti lokaciju. Objavljivanje prica (story) traje
24 sata na profilu korisnika nakon cega prica odlazi u arhivu, postoji i opcija snimanja
videozapisa uzivo gdje se moze ukljuciti viSe korisnika koji se sluze Instagramom. Instagram
kao i1 svaka druga drustvena mreza ima opciju oglasavanja §to ju ¢ini pogodnom za
promoviranje odredenog branda ili proizvoda. Prilikom objave promotoru dolazi obavijest
,»svida mi se* kada drugi korisnik lajka neki proizvod §to znaci da je taj korisnik zainteresiran
za taj proizvod uz opciju pladenog oglasavanja tj. plaéenom promocijom $to u konacnici
dovodi do vece kupovine proizvoda uz veci broj objava ¢ime dolazi i do povecavanja broja
kupaca i pratitelja. Prednost Instagrama obuhvaca besplatno koristenje i dostupnost aplikacije,
korisnik ima potpunu slobodu nad svojim sadrZajima i profilom koji moZe biti javan ili
privatan. Negativna strana ukljucuje stvaranje ovisnosti kod mladih ljudi uz provodenje vise

vremena na telefonu $to znacajno utjece na Zivot Covjeka. (Paska I., 2019.)

6.1.3. TikTok

Najpopularnija drustvena mreza koja je postala i ostala u trendu zadnjih par godina.
TikTok kao platforma koristi se za objavu kratkih mobilnih videa koji korisnicima omoguéuju
kreiranje istth uz pomo¢ galerije slika i audio isjecaka. PoCetak TikTok mreze zapocinje 2012.
godine dok je potpuni porast koriStenja aplikacije bio za vrijeme pandemije COVID-19 2020.
godine gdje se biljezi vise od 12 milijuna aktivnih korisnika do danas ¢ak 1,67 milijardi uz
dobno ogranicenje do navrSenih 13 godina. Brojni korisnici poceli su objavljivati kratke
videozapise sa raznim efektima, glazbom 1 brzom izmjenom fotografija (Slika 4). Videozapisi

traju 15 sekundi do 10 minuta §to korisnicima daje veliki interes i ve¢ina ljudi danas zaraduje
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putem platforme TikTok provodenjem promoviranja proizvoda, usluga 1 kampanje.
Najefikasniji nacini oglaSavanja putem TikTok-a ukljucuju opcije poput ,,brand takover* i
,hastag challange* S§to zapravo takvi trendovi odrzavaju TikTok popularnim. (Crnéi¢ J.,

2021.)

Slika 4 Izgled TikTok platforme

[I1zvor: https://p16-va-tiktok.ibyteimg.com/obj/musically-maliva-
0bj/b08103e3b28efd3de48df782b7dd4f19.png]

6.1.4. YouTube

Najveca druStvena mreZa koja je zauvijek promijenila sve oblike medija nastala 2005.
godine. Kroz godine aplikacija je u znatnom rastu u smislu dobivanja novih registriranih
korisnika 1 korisnika koji svakodnevno gledaju razne sadrzaje. Korisnici mogu objavljivati
ono §to su dozivjeli kroz kratke ili dugacke videozapise. Prvi videozapis objavljen na
YouTube-u 23.04.2005. godine bio je ,,Me at the zoo*, objavio ga je Jawed Karim u trajanju
od 18 sekundi, 284 milijuna pregleda 1 viSe od 11 milijuna komentara. Za promociju branda
priliku su iskoristile poznate kompanije kao Nike gdje su na YouTube kanal objavili
videozapis poznatog nogometaSa Ronaldinha kako prima nove Nike kopacke. Veliki dogadaj
za mrezu YouTube dogodio se kada je Google kupio platformu za 1,65 milijardi dolara ¢ime
zapocinje partnerski odnos ovih dviju kompanija §to korisnicima omogucéava zaradivanje
novaca za virtualne sadrzaje. TrazZilica YouTube danas je druga trazilica na svijetu zbog toga
Sto pruza odli¢nu platformu za promoviranje proizvoda i1 usluga. (Glavan Milanovi¢ L.,

Glasnovi¢ A., 2022.)
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7. Influenceri

U danaSnjem obliku, prvi digitalni influenceri pojavili su se s usponom platformi kao $to
su MySpace i YouTube sredinom 2000-ih, gdje su pojedinci poceli graditi osobne brendove i
prikupljati pratitelje kroz dijeljenje sadrzaja o specificnim temama, poput mode, ljepote,
tehnologije 1 igara. Kako su drustvene mreze poput Facebooka, Twittera (danas X-a) kasnije
Instagrama 1 Snapchata rasle, influenceri su postajali sve vazniji u digitalnom marketingu, a
brendovi su poceli prepoznavati njihovu mo¢ u dosezanju specifi¢nih publika. Nadalje, postali
su kljuéni igra¢i u digitalnom marketingu, nude¢i brendovima jedinstvenu priliku da se
povezu s ciljanim publikama na autentican 1 neposredan nacin. Jedna od glavnih prednosti
suradnje s influencerima je njihov utjecaj na povjerenje i lojalnost pratitelja, koji Cesto
percipiraju preporuke influencera kao vjerodostojne i osobne. Osim toga, influenceri
omogucuju brendovima da dosegnu specificne demografske skupine i niSe koje mozda ne bi
mogli dosegnuti tradicionalnim marketingom. Njihova kreativnost i sposobnost generiranja
angazirajuceg sadrzaja takoder doprinosi boljoj vidljivosti 1 vecoj interakciji s publikom, $to

rezultira u¢inkovitijim marketinskim kampanjama.(Later.com, 2024.)

7.1. Prednostii nedostaci influencera

Jedna od klju¢nih prednosti influencer marketinga je njegova sposobnost stvaranja visoke
razine svijesti o robnoj marki. Influenceri su izgradili vjerne sljedbenike koji vjeruju njihovim
preporukama, sto brendovima olakSava da iskoriste njihov utjecaj i steknu vjerodostojnost.
Kada influenceri promoviraju proizvode ili usluge brenda, njihovi sljedbenici postaju svjesni
brenda i veéa je vjerojatnost da ¢e se ukljuciti u njegov sadrzaj. Nadalje, takav oblik
marketinga omogucuje brendovima da dosegnu novu publiku do koje mozda nisu mogli do¢i
putem drugih marketinskih kanala. Suradujuc¢i s utjecajnim osobama koje imaju razli¢ite
sljedbenike, robne marke mogu prosiriti svoj doseg i uéi u nove trzisne segmente. To moze
biti osobito korisno za tvrtke koje zele ciljati na trzisne nise ili specificne demografske
skupine. Promovirajuci proizvode ili usluge brenda, influencer moze povecati kredibilitet i
pouzdanost brenda u o¢ima njihove publike. Osim toga, influencerski marketing omogucuje

brendovima da iskoriste povjerenje koje su influenceri ve¢ uspostavili kod svojih sljedbenika.
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Buduc¢i da su influenceri izgradili lojalnu zajednicu, njihovi ¢e sljedbenici vjerovati njihovim
preporukama i dati priliku proizvodima ili uslugama brenda. To moze dovesti do visih stopa
konverzije i povecane lojalnosti kupaca. Influencer marketing ima potencijal potaknuti vise
razine angazmana i konverzija u usporedbi s drugim marketin§kim strategijama. Kada
influenceri promoviraju proizvode ili usluge brenda, vjerojatnije je da ¢e se njihovi sljedbenici
ukljuciti u sadrzaj i poduzeti nesto. To moze rezultirati povecanim prometom na web stranici,
ve¢im angazmanom na drustvenim mrezama i U konacnici ve¢im brojem konverzija. Nadalje,
influenceri Cesto imaju jak odnos sa svojim pratiteljima, Sto znac¢i da se njihove preporuke
smatraju vrijednima i pouzdanima. Te kada podijele svoje pozitivno iskustvo s proizvodima
ili uslugama, veca je vjerojatnost da ¢e ih njihovi sljedbenici isprobati. To moze dovesti do
vece stope konverzije i povecanja prodaje roba ili usluga.

Kada govorimo o nedostacima, jedan od klju¢nih nedostataka influencer marketinga je
potencijalni nedostatak kontrole nad porukom brenda. Kada brendovi suraduju s
influencerima, oni u biti povjeravaju reputaciju svog brenda nekom drugom. lako influenceri
mogu biti sjajni zagovornici robne marke, uvijek postoji rizik da poruku marke nece prenijeti
to¢no ili na nacin koji je u skladu s vrijednostima marke. Kako bi se taj rizik smanjio, vazno
je da robne marke pazljivo biraju utjecajne osobe koje su u skladu s vrijednostima njihove
marke i imaju istinsku vezu s njihovim proizvodima ili uslugama. Jasne smjernice i otvorena
komunikacija takoder su klju¢ni kako bi se osiguralo da se poruka brenda u¢inkovito prenese
publici influencera. Nadalje, mjerenje povrata ulaganja marketin§kih kampanja moze biti
izazovno. Za razliku od tradicionalnih metoda oglasavanja gdje se metrike poput dosega i
dojmova lakse kvantificiraju, utjecajni marketing ukljucuje kvalitativnija i subjektivnija
mjerenja uspjeha. lako mjerni podaci 0 angazmanu kao $to su lajkovi, komentari i dijeljenja
mogu pruziti neke uvide u ucinkovitost kampanja influencera, oni se ne moraju nuzno izravno
prevesti u prodaju ili prihod. Kako bi prevladali ovaj izazov, brendovi mogu implementirati
veze za pracenje, kodove za popust ili jedinstvene odredisne stranice za pracenje utjecaja
kampanja influencera na konverzije i prodaju. Osim toga, kontinuirano pracenje i analiza
metrike angazmana moze pruziti vrijedan uvid u ucinkovitost partnerstava s utjecajnim
osobama. Influencer marketing postao je sve popularniji, a s tom popularnoséu dolazi i rizik
od laznih sljedbenika i angazmana. Neki utjecajni ljudi mogu pribjec¢i kupnji sljedbenika ili
angazmanu kako bi umjetno povecali svoj broj i ¢inili se utjecajnijima nego sto zapravo jesu.
To moze biti problemati¢no za robne marke koje Zele suradivati s influencerima koji imaju
istinsku vezu s njihovom publikom. Kako bi se taj rizik smanjio, brendovi bi trebali pazljivo

provjeriti utjecajne osobe prije sklapanja partnerstva. Vazno je analizirati kvalitetu njihovih
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pratitelja i angazmana, traze¢i znakove autenti¢nosti i istinske interakcije. Dostupni su alati i
platforme koji pomazu brendovima da identificiraju utjecajne osobe sa stvarnom i

angaziranom publikom. (Taskmo.com, 2024.)

7.2. Influenceri vs tradicinalni marketing

Influenceri i tradicionalni marketing imaju svoje specifi¢ne prednosti, a idealno je koristiti
ih u kombinaciji kako bi se postigli najbolji rezultati. Influenceri su posebno ucinkoviti u
dosezanju specificnih niSa i izgradnji povjerenja kroz autenti¢an i osoban sadrzaj, $to Cesto
rezultira vi§im stupnjem angazmana i relevantnosti poruke. Njihova sposobnost preciznog
ciljanog oglasavanja omogucava brendovima da dopru do specifi¢cnih demografskih skupina
koje su mozda teZze dostupne tradicionalnim metodama. S druge strane, tradicionalni
marketing pruza Siroki doseg, koriste¢i masovne medije poput televizije, radija i tiskanih
oglasa, ali Cesto ima manju preciznost i mogucnost interakcije s publikom. Nadalje,
influenceri nude fleksibilnost i kreativnost u sadrzaju, dok tradicionalni marketing osigurava
pouzdanost u dosezanju Sire publike, §to moze biti presudno za velike kampanje. Kada
govorimo o troSkovima, influenceri mogu biti isplativiji, posebno za manje ili specijalizirane
kampanje. Poduzeca ¢esto mogu posti¢i dobar povrat ulaganja kroz suradnju s influencerima
koji imaju visoku stopu angaZmana po niZim cijenama, dok tradicionalni marketing Cesto
zahtijeva velika ulaganja, posebno u medije kao Sto su TV ili tisak pa su troSkovi visoki, a
povrat na ulaganje moZe varirati ovisno o kampanji. Na kraju ono najvaznije je mjerenje
uspjeha odnosno rezultata, kod kampanja s influencerima ucinak se lako prati kroz metrike
poput broja pregleda, like-ova, komentara 1 dijeljenja. Alati za analitiku omogucuju detaljno
pracenje u€inka kampanje, dok kod tradicionalnog marketing mjerenje rezultata moze biti
izazovnije. (Influencity.com, 2023.)

Jos jedna prednost influencer marketinga je njegova isplativost u usporedbi s
tradicionalnim metodama oglasavanja. Tradicionalno oglasavanje, poput TV reklama ili
tiskanih oglasa, moze biti skupo i ne mora nuzno ucinkovito dose¢i ciljnu publiku. S druge
strane influencer marketing, omogucuje brendovima da dosegnu odredenu ciljanu publiku
preko drustvenih mreza. lako partnerstva s utjecajnim osobama mogu ukljucivati odredena

financijska ulaganja, ona ¢esto pruzaju ve¢i povrat ulaganja u usporedbi s tradicionalnim
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oglasavanjem. Utjecaji su vec¢ izgradili vjerne sljedbenike koji vjeruju njihovim preporukama,
Sto znaci da je vjerojatnije da ¢e poruka brenda imati odjeka kod njihove publike. To moze
dovesti do veceg povrata ulaganja i ucinkovitijeg koriStenja marketinskog proracuna.
Tradicionalnim oglasavanjem je isprobana i istinita metoda duboko ukorijenjena u medijima
poput tiska, radija i televizije. Poduzeca se ve¢ dugo oslanjaju na bilborde, TV reklame i
oglase u casopisima kako bi doprla do Siroke publike. S porastom digitalnog marketinga,
prikazani oglasi i modeli placanja po kliku postali su popularne marketinske taktike. Sve to
funkcionira kao jednosmjerna ulica, s markama koje stvaraju poruke i nadaju se odjeku medu
masama. S druge strane, imamo utjecajni marketing, dinamican pristup koji razumije moc
drustvenih medija i kreatora sadrzaja. Influenceri, sa svojim predanim pracenjem na
platformama kao §to su Instagram, YouTube i TikTok, suraduju s robnim markama kako bi
promovirali proizvode ili usluge na osoban i blizak nacin. Jedan od primarnih izazova
tradicionalnog oglasavanja lezi u ogromnoj koli¢ini poruka koje svakodnevno bombardiraju
potrosace. S TV reklamama, radijskim dzinglovima, banner oglasima i billboardima koji su
sveprisutni, lako se poruka robne marke izgubi u buci. Osim toga, tradicionalno oglasavanje
zaostaje u smislu moguénosti angazmana. TV spotu od 30 sekundi ili staticnom tiskanom
oglasu nedostaje dubina 1 interakcija za kojom Zude danasSnji potrosaci. U eri koja cijeni
dijalog, tradicionalno oglasavanje ostaje ograni¢eno na monolog. Digitalno doba sa sobom je
donijelo komunikacijsku revoluciju, a sredis$nje mjesto zauzimaju drustveni mediji. Kako se
strategije oglaSavanja razvijaju, utjecajni marketing se pojavio kao dinami¢na sila, koja
iskoriStava potencijal drustvenih platformi za njegovanje istinskih veza. Kod danasnjih
potrosaca, tradicionalno oglasavanje Cesto ne uspijeva, jer publika moze lako prepoznati i
odbaciti ocigledan promotivni sadrzaj. To je ono S$to influencerski marketing ¢ini tako
ucinkovitim. Utjecajni stvaraju sadrzaj koji odjekuje autenti¢no, nalikujuéi na preporuku
prijatelja, a ne na uobicajeni prodajni govor. Osim toga, tradicionalno oglasavanje obi¢no
dolazi s ve¢im pocetnim troSkovima, ali personalizirani pristupi influencer marketinga cesto
donose vrhunski povrat ulaganja. Unutar dinami¢nog podrucja drustvenih medija, influenceri
se istiCu svojim jedinstvenim prednostima u smislu kreativnosti i isplativosti. Kada je rije¢ o
angazmanu, influencerski marketing blista. Za razliku od tradicionalnog oglasavanja, koje se
oslanja na doseg 1 ucestalost, marketing utjecaja napreduje na metrikama kao §to su lajkovi,
dijeljenja, komentari i izravna interakcija. Ova mjerenja u stvarnom vremenu mjere odjek
kampanje i daju vrijedne uvide. Povjerenje je najvaznije za marketinski uspjeh. Utjecaji grade
povjerenje dosljednim i transparentnim angazmanom publike, pothvat koji tradicionalno

oglasavanje Cesto teSko postize. Sadrzaj koji generiraju utjecajne osobe vrijedno je sredstvo
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koje se neprimjetno integrira u marketinski miks. IskoriStavanjem popisa dopustenih robne
marke mogu promovirati utjecajne sadrzaje kao dio svojih sluzbenih marketinskih napora. Ovo
ne samo da produljuje zivotni vijek sadrzaja, ve¢ takoder osigurava da dopre do Sire publike
izvan sljedbenika influencera. Dobro uskladena podrSka utjecajnih osoba moze dovesti do

boljih konverzija od tradicionalnih metoda. (Medimu.com, 2024.)
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8. Empirijski dio rada

Provedeno je istrazivanje s ciljem utvrdivanja stavova ispitanika o preporukama
influencera u odnosu na tradicionalne marketinSke kampanje, odnosno imaju li recenzije
najveéi utjecaj na donoSenje odluke prilikom kupnje. Prvotno je opisan nalin istrazivanja
ispitanika tj. svi ispitanici su odgovarali na pitanja u anketi te su navedeni podaci objavljeni i

objasnjeni u nastavku ovog diplomskog rada.

8.1. Predmet istrazivanja

Svaka druStvena mreza ima svoje karakteristike 1 posebnosti po kojima se razlikuje od
drugih i zbog ¢ega svaka od njih privlaci drugaciju skupinu korisnika. Razli¢itost u pristupu
najbolje se vidi kod najpopularnijih influencera na svakoj od njih. Osim standardnih
marketinSkih kampanja, u danasnje vrijeme najveci utjecaj imaju influenceri koji svojim

sadrzajem na drustvenim mreZama poti¢u sve masovniju kupnju reklamiranih proizvoda.

8.2. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je identificirati klju¢ne faktore koji doprinose uspjesnosti marketinskih
kampanja na druStvenim mrezama te procijeniti njihov utjecaj na angazman i1 ponaSanje
korisnika. Jednako tako glavni cilj je ispitati razliCite aspekte koriStenja druStvenih mreza u
marketingu, ukljucujuci vrste sadrzaja, angazman korisnika, povjerenje u marketinske poruke,
utjecaj influencera, te percepciju i stavove korisnika prema marketin§kim kampanjama na

razli¢itim druStvenim mrezama.

8.3. Metodologija istrazivanja

Alat za ankete Google koristio se za izradu ankete, a prikupljanje podataka zapocelo je u
lipnju 2024. godine i trajalo do srpnja iste godine. Anketa je distribuirana javno na dvije
drustvene platforme, Instagramu i1 Facebooku. Ukljucivala je opis i cilj istraZivanja, a ukupno
je sudjelovalo 127 ispitanika. Svako pitanje u anketi bilo je obavezno, Sto je osiguralo

odgovore na sva pitanja. Podaci su obradeni pomocu softvera SPSS v26.
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8.4. Hipoteze

Hipoteze u ovome istrazivanju su:

HO: Korisnici druStvenih mreza vise vjeruju preporukama influencera nego tradicionalnim

marketinskim kampanjama.

HI: Kod digitalnog marketinga, recenzije sa detaljnim opisima korisnickog iskustva, kako

pozitivne, tako i negativne imaju najveci utjecaj na odluku o kupovini..

8.5. Prikaz i diskusija rezultata istraZivanja

Slika 5 graficki prikazuje omjer ispitanika pri cemu veci udio ispitanika ¢ini Zenski spol

54,3% tj. 69 osoba, dok je broj muskih ispitanika 58 odnosno 45,7%.

Spol
127 odgovora
@ Musko
® Zensko
Slika 5 Spol

Izvor: izrada autora
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Slika 6 graficki prikazuje da je 34,6%. ispitanika od 26 do 33 godina, zatim skupina od
18 do 25 godina 15,7%, pa dobna skupina od 34 do 41 godinu 21,3%. U dobnoj skupini
manjoj od 18 godina bilo je 3,9%. Jednako tako dobna skupina od 42 do 49 godine biljezi
17,3% te posljednja dobna skupina 50 1 vise godina 7,1%.

Dob

127 odgovora

@ Wanje od 18
® 13-25
28-33
® 34-41
@ 42-49
® 50ivise

Slika 6 Dob ispitanika

Izvor: izrada autora

Slika 7 graficki prikazuje da 38,6% ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu, zatim
preddiplomski studij 25,2%. Nadalje 29,9% ispitanika ima zavrSen diplomski studij, dok je
3,9% ima osnovnu Skolu, te 0,8% ispitanika ima zavrSen poslijediplomski stru¢ni studij, a

1,6% ispitanika je zavrSilo doktorski studij.
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Vrsta obrazovanja !

127 odgovora

@ Osnovna skola

@ Srednja kola

® Preddiplomski studij

@ Diplomski studij

@ Foslijediplomski studij

@ Foslijediplomski specijalisticki studij
@ Doktorski studij

Slika 7 Vrsta obrazovanja ispitanika

Izvor: izrada autora

Slika 8 graficki prikazuje radni status ispitanika $to je i1 Cetvrto pitanje anketnog
upitnika. Rezultati pokazuju 84,3% ispitanika ima posao, 6,3% su studenti, 4,7% su ucenici,

dok je 6,3% ispitanika nezaposleno.

Vas trenutni radno-pravni status

127 odgovora

@ Ucenikica

@ Studentiica
@ Nezaposlen/a
@ Zaposlenfa

Slika 8 Radno-pravni status ispitanika

Izvor: izrada autora

Slika 9 graficki prikazuje u kojoj mjeri ispitanici koriste druStvene mreze. Vecéina
ispitanika izrazito Cesto koristi drustvene mreze, njih 48%, zatim 40,9% ispitanika koristi
cesto drusStvene mreze. Nadalje, njih 8,7% koristi povremeno te 2,4% ispitanika koristi rijetko

drusStvene mreze.
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Ocjenite ocjenama od 1-5 U kojoj mjeri koristite drustvene mreze.

127 odgovora
&0

&0 61 (48 %)

52 (40,9 %)

40

20

11(8,7 %)

Slika 9 Koristenje drustvenih mreza

Izvor: izrada autora

Slika 10 graficki prikazuje koje druStvene mreZe ispitanici najviSe koriste. Vise od
polovice ispitanika najvise koristi Facebook, njih 55,1%, zatim Instragram 26,8%. Nadalje,
8,7% ispitanika najvise koristi LinkedIn pa nakon njih slijedi 7,9% koji koriste TikTok i na

kraju 2,1% ispitanika koji najviSe koriste Snapchat.

Koja je glavna drustvena mrezZa koju koristite?

127 odgovora

@ Facehook
@ Instagram
© TikTok

® Snapchat
@ Linkedin

Slika 10 Najzastupljenije drustvene mreze

Izvor: izrada autora
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Slika 11 graficki prikazuje u koje svrhe ispitanici najviSe koriste druStvene mreze. Vise
od polovice ispitanika 56,7% koristi drustvene mreze za zabavu, zatim 27,6% koristi za
komunikaciju pa 10,2% za posao te na kraju 4,2% za informacije o proizvodima/uslugama te

0,8% za ostale svrhe.

U koje svrhe najvise koristite drustvene mreze?

127 odgovora

@ Komunikacija

@ Zabava

® Posao

@ Informiranje o proizvodima/uslugama
@ Ostalo

Slika 11 Namjena drustvenim mreza

Izvor: izrada autora

Slika 12 graficki prikazuje koliko Cesto se ispitanici angaZiraju, odnosno reagiraju na
objave na drustvenim mrezama poput like, komentar ili share. Gotovo poslovica 40,2% se
Cesto angazira, zatim njih 7,9% se vrlo ¢esto angazira dok se 29,1% ponekad, 17,3% rijetko, a

5,5% vrlo rijetko angazira na drus§tvenim mrezama.

Ocjenom od 1-5 ocjenite koliko Eesto se angaZirate, odnosno, reagirate na objave na
drustvenim mrezama poput like, komentar, share?

127 odgovora

60

51 (40,2 %)

37 (29.1 %)

22 (17,3 %)

10 (7,9 %)

Slika 12 Angaziranost ispitanika na drustvenim mrezama
Izvor: izrada autora
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Slika 13 graficki prikazuje koliko Cesto ispitanici kupuju stvari preko interneta.
Gotovo polovica ispitanika 41,7% kupuje nekoliko puta godiSnje, zatim 33,1% kupuje jednom
mjesecno preko interneta, 14,2% nekoliko puta mjesecno, 5,5% jednom tjedno te jednak broj

ispitanika uopée ne kupuje preko interneta.

Koliko éesto kupujete stvari preko interneta?
@ Jednom tjedno
@ Jednom mjesecno
MNekoliko puta mjesecno
@ Nekoliko puta godisnje
A @ Me kupujem preko interneta

Slika 13 Online kupovina ispitanika

127 odgovora

Izvor: izrada autora

Slika 14 graficki prikazuje u kojoj mjeri se ispitanici slazu s tvrdnjom da su drustvene
mreze efikasan alat za promociju. Gotovo polovica ispitanika 46,5% ima izuzetno pozitivan
stav o toj tvrdnji, zatim 44,1% ima pozitivan stav, 6,3% ima neutralan stav o toj tvrdnji, dok

2,4% ispitanika ima negativan stav, a 0,8% ima izuzetno negativan stav o toj tvrdnji.
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Ocjenite tvrdnju ocjenom od 1-5. Drustvene mreze su efikasan alat za promociju
proizvoda i usluga.

127 odgovora

60
59 (46,5 %)

56 (44,1 %)

40

20

1 m,ls %) 2(6,3%)

1

Slika 14 Drustvene mreze efikasan alat za promociju

Izvor: izrada autora

Slika 15 graficki prikazuje da li su se ispitanici odlucili na kupnju nekog proizvoda na
temelju videnog istog na drustvenim mrezama. 91,3% je kupio proizvod koji je vidio na
drustvenim mrezama, dok 8,7% ispitanika nikad nije kupilo proizvod viden na druStvenim

mrezama.

Jeste li se ikada odlucili za kupovinu nekog proizvoda ili usluge zato sto ste to vidjeli
na nekoj drustvenoj mrezi?

127 odgovora

®C:
® ne

Slika 15 Kupovina proizvoda na temelju videnog na drustvenim mrezama

Izvor: izrada autora
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Slika 16 graficki prikazuje da li drustvene mreze povecavaju Zelju za kupovinom kod
ispitanika. Kod vecina ispitanika 78% drustvene mreze povecavaju dok kod 22% ne

povecavaju Zelju za kupovinom.

Povecavaju li drustvene mreze Vasu Zelju za kupovinom?

127 odgovora

® Dz
® Ne

Slika 16 Drustvene mreze povecavaju zelju za kupovinom

Izvor: izrada autora

Slika 17 graficki prikazuje da li su ispitanici culi za pojam influencer i poslove kojima

se oni bave. Svi ispitanici su upoznati sa influencerima i poslovima kojima se oni bave.

Jeste li €uli za pojam influencer i poslove kojima se oni bave?

127 odgovora

@® Da
@ Ne

Slika 17 Pojam influencer

Izvor: izrada autora
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Slika 18 graficki prikazuje $to najviSe motivira ispitanike da kupe neki proizvod ili
uslugu na temelju preporuke influencera. 28,3% ispitanika najviSe motiviraju kuponi i
popusti, zatim 25,2% motiviraju recenzije drugih kupaca, dok 21,3% najviSe motivira
besplatna dostava. Nadalje, 18,1% ispitanika najvise motiviraju pravila jednostavnog povrata,
dok 7,1% ispitanika najviSe motivira dobro korisni¢ko iskustvo web - shopa 1 jednostavan

postupak naplate.

Sto Vas najvise motivira da kupite proizvod ili uslugu na osnovu preporuke
influencera?

127 odgovora

@ Besplatna dostava
@ Kuponi i popusti
Recenzije drugih kupaca
@ Pravila jednostavnog povrata

& Dobro korisniko iskustve webshopa i
jednostavan postupak naplate

Slika 18 Motivacija na osnovu preporuke influencera

Izvor: izrada autora

Slika 19 graficki prikazuje u kojoj mjeri influenceri utjeu na odluke o kupovini preko
drustvenih mreza. Na 29,1% ispitanika influenceri ponekad utjecu na njihovu kupovinu, zatim
22% ispitanika Cesto koristi influencere prilikom kupnje, dok na 5,5% ispitanika influenceri
imaju vrlo jak utjecaj prilikom kupnje. Nadalje, na 21,3% ispitanika influenceri slabo utjecu

na kupnju, dok na 22% ispitanika influenceri vrlo slabo utje¢u na kupnju.
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Ocjenite ocjenom od 1-5 u kojoj mjeri influenceri utjeCu na Vase odluke o kupovini
preko drustvenih mreza.

127 odgovora

40

37 (29,1 %)

30

28 (22 %) 27 (21,3 %) 28 (22 %)

20

10

7(55%)

Slika 19 Utjecaj influencera na odluku o kupovini

Izvor: izrada autora

Slika 20 graficki prikazuje koliko Cesto ispitanici koriste recenzije proizvoda ili usluga
prilikom donosenja odluke o kupnji. 47,2% ispitanika Cesto koristi recenzije prilikom kupnje,
zatim 29,9% vrlo Cesto koristi recenzije prilikom kupnje, dok 15% ispitanika ponekad koristi
recenzije prilikom kupnje. Nadalje, 5,5% ispitanika rijetko koristi recenzije prilikom kupnje,

dok 2,4% ispitanika vrlo rijetko koristi recenzije prilikom kupnje.

Ocjenite ocjenom od 1-5 koliko éesto koristite recenzije proizvoda ili usluga prilikom
donosenja odluke o kupniji.

127 odgovora

60

60 (47,2 %)

40
38 (29,9 %)

20
19 (15 %)

7 (5,5 %)

Slika 20 Koristenje recenzija prilikom odluke o kupnji

Izvor: izrada autora
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Slika 21 graficki prikazuje izvor recenzija koje ispitanici smatraju najpouzdanijim
prilikom donoSenja odluka u kupovini. Polovica ispitanika, 50,4%, najpouzdanijim smatra
recenzije korisnika na internetu (npr. na drustvenim mrezama ili forumima), zatim 36,2%
ispitanika najpouzdanije smatra recenzije prijatelja 1 obitelji te 6,3% ispitanika smatra
najpouzdanije recenzije influencera. Nadalje, 3,1% ispitanika najpouzdanije recenzije smatra

profesionalne recenzije u medijima, dok 3,9% ispitanika ne vjeruje recenzijama.

Koji izvor recenzija smatrate najpouzdanijim prilikom donosenja odluke o kupovini?

127 odgovora

@ Recenzije korisnika na internetu (npr. na
drugtvenim mrezama ili forumima)

@ Recenzije prijatelja i obitelji
Profesionalne recenzije u medijima (npr.
A tasopisi, blogovi, portali)

@ Recenzije influencera
@ Me vjerujem recenzijama

Slika 21 Izvor najpouzdanijih recenzija

Izvor: izrada autora

Slika 22 graficki prikazuje promjenu odluke o kupovini ispitanika na osnovi recenzije
koju su procitali ili ¢uli. Polovica ispitanika, njih 50,4%, se odlucilo na kupovinu nakon
pozitivne recenzije, zatim 41,7% je odustalo od kupovine nakon negativne recenzije, dok na

7,9% ispitanika recenzije nemaju utjecaj na kupovinu.
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Jeste li ikada promijenili svoju odluku o Kupovini na osnovi recenzije koju ste
procitali ili ¢uli?

127 odgovora

® Da, odiuéio/la sam se za kupovinu
nakeon pozitivne recenzije

@ Da. odustao/la sam od kupovine nakon

negativne recenzije
@ Me, recenzije nisu utjgcale na moju

odiuku o kupovini

Slika 22 Promjena odluke o kupnji na temelju recenzije

Izvor: izrada autora
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8.5.1. Cronbach Alpha koeficijent

Cronbach Alpha (o), je koeficijent koji se koristi za mjerenje pouzdanosti mjerne ljestvice ili
testa, a krece se od 0 do 1. Sto je blize 1 stavke ¢e biti medusobno uskladenije i
obrnuto. Odsutnost mjernih pogreSaka u testu ili to¢nost njegovog mjerenja moze se definirati
kao pojam pouzdanosti. Ukoliko je koeficijent pouzdanosti 0,9 pouzdanost se smatra
izvrsnom, ukoliko je vrijednost 0,8 pouzdanost je vrlo dobra, a pouzdanost oko 0,7 moze se
smatrati prihvatljivom. Ukoliko je koeficijent pouzdanosti manji od 0,5 hipoteza se ne moze
prihvatiti i odbacujemo je. Cronbach Alpha koeficijent u ovom zadatku mjeren je na 5 itemsa
ili 5 Cestica na koje su ispitanici davali odgovore od 1 do 5 ili su izrazili zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo. Rezultat koeficijenta pouzdanosti iznosi 0,713 S$to se moze smatrati

pouzdanim za potrebe ovog istrazivanja.

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 127 100,0
Excluded® 0 0
Total 127 100,0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

713 5

Slika 23 Cronbach Alpha koeficijent

Izvor: izrada autora
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8.5.2. Deskriptivna statistika

Tablica 1 prikazuje deskriptivna statistika gdje su ispitanici imali ponudenu Likertovu
skalu s vrijednostima od 1 do 5. Oznaka ,,mean* prikazuje aritmeticku sredinu ponudenih
pitanja. Iz analize se moze zakljuCiti da pitanja Ocijenite ocjenama od 1-5 u kojoj mjeri
koristite drustvene mreze? 1 OCijenite tvrdnju drustvene mreze su efikasan alat za promociju
proizvoda i usluga? imaju aritmeticku sredinu veéu od 4 pa se mogu smatrati kao vrlo
vaznima u provedenom istrazivanju. Nadalje, pitanje Ocijenite ocjenom od 1-5 koliko cesto
koristite recenzije proizvoda ili usluga prilikom donosenja odluke o kupnji? Ima aritmeticku
sredinu preko 3,5 pa za njega mozemo utvrditi da je vazno, dok pitanja koje se odnosi na
angazman korisnika na drustvenim mreZama te utjecaj infuencera na odluku o kupovini imaju

aritmeticku sredinu 2,68, odnosno 3,28 pa se mogu smatrati ne toliko bitnima za provedeno

istrazivanje.
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Ocjenite ocjenama od 1-5 127 2 5 435 739

u kojoj mjeri koristite
drustvene mreze.

Ocjenom od 1-5 ocjenite 127 1 5 3,28 1.021
koliko cesto se angazZirate,

odnosno, reagirate na

objave na drustvenim

mrezama poput like,

komentar, share?

Ocjenite ocjenom od 1-5u 127 1 5 2,68 1,201
kojoj mjeri influenceri

utiecu na Vase odluke o

kupovini preko drustvenih

mreza.

Ocjenite tvrdnju ocjenom 127 1 5 4,33 J67
od 1-5. Drustvene mreze

su efikasan alat za

promociju proizvoda i

usluga.

Ocjenite ocjenom od 1-5 127 1 5 3,97 942
koliko éesto koristite

recenzije proizvoda ili

usluga prilikom donosenja

odluke o kupniji.

Valid N (listwise) 127

Slika 24 Deskriptivna statistika

Izvor: izrada autora
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8.5.3. Pearsonov koeficijent korelacije

Ovim testom dokazujemo koliko je jedna varijabla ovisna o drugoj varijabli, odnosno
ukoliko dode do promjene u jednoj varijabli u kojoj mjeri ¢e ta promjena utjecati na drugu
varijablu. Konkretno u ovom slu€aju varijabla Ocijenite ocjenom od 1-5 u kojoj mjeri
influnceri utjecu na VaSe odluke o kupovini preko drustvenih mreza jest u umjerenoj
korelaciji sa varijablom Ocijenite ocjenom od 1-5 koliko Cesto koristite recenzije proizvoda ili
usluga (sigma iznosi 0,503) 1 varijablom Ocjenom od 1-5 ocijenite koliko cesto se angaZirate
odnosno reagirate na objave ma drustvenim mrezama poput like, komentar share (sigma
iznosi 0,500), dok je varijabla Ocijenite ocjenom od 1-5 koliko Ccesto koristite recenzije
proizvoda ili usluga jest u slaboj korelaciji sa varijablom Ocjenom od 1-5 ocijenite koliko

Cesto se angaZirate odnosno reagirate na objave ma drustvenim mrezama poput like,

komentar share (sigma iznosi 0,356).

Correlations

Ocjenom od 1-

Ocjenite 5 ocjenite
ocjenom od 1-  koliko cesto se
Ocjenite 5 koliko cesto angazirate,
ocjenom od 1- koristite odnosno,
5 u kojoj mjeri recenzije reagirate na
influenceri proizvoda ili objave na
utjecu na Vase usluga drustvenim
odluke o prilikom mrezama
kupovini preko donosenja poput like,
drustvenih odluke o komentar,
mreza. kupniji. share?
Ocjenite ocjenomod 1-5u  Pearson Correlation 1 ,503" ,500"
kojoj mjeri influenceri
utiecu na Vase odluke o Sig. (2-tailed) <,001 <,001
kupczvini preko drustvenih N 127 127 127
mreza. - =
Ocjenite ocjenom od 1-5 Pearson Correlation 503" 1 ,356'
koliko cesto koristite
recenzije proizvoda ili Sig. (2-tailed) <,001 <,001
usluga prilikom donoSenja
odluke o kupnji. N 127 127 127
Ocjenom od 1-5 ocjenite Pearson Correlation ,500 356 1
koliko ¢esto se angaZirate,
odnosno, reagirate na Sig. (2-tailed) <,001 <,001
objave na drustvenim
mrezama poput like, N 127 127 127

komentar, share?

Slika 25 Pearsonov koeficijent

Izvor: izrada autora
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8.6. Ogranicenja u istrazivanju

Istrazivanje je provedeno na odredenom broju ispitanika koji su odgovarali na anketu.
Medutim, veli¢ina uzorka mogla bi predstavljati ograni¢enje u smislu reprezentativnosti.
Uzorak mozda ne odrazava Siru populaciju jer ispitanici dolaze iz specificnih demografskih ili
socioekonomskih grupa. Ovo mozZe ograni¢iti mogucnost generalizacije rezultata na
cjelokupnu populaciju. Buduéi da su svi ispitanici iz jedne geografske regije, rezultati se
mogu razlikovati u drugim regijama ili kulturama. Primjerice, percepcija influencera i utjecaj
recenzija moze varirati ovisno o lokalnim trendovima ili kulturoloSskim normama, Sto
ograni¢ava primjenjivost rezultata na globalnoj razini. Nadalje, istrazivanje je provedeno u
odredenom vremenskom razdoblju, a rezultati mogu biti pod utjecajem trenutnih trendova i
preferencija. Kako se trendovi na trziStu, tehnologije i percepcije influencera mijenjaju,
rezultati ovog istraZivanja mogu brzo postati zastarjeli. Posebno se to odnosi na brze
promjene u digitalnim platformama i algoritmima koji utjeu na vidljivost influencera.
Jednako tako moguca je prisutnost pristranosti kod ispitanika, posebno kod onih koji aktivno
prate influencere. Njihovi stavovi prema preporukama influencera mogli su biti preuveli¢ani
zbog subjektivne naklonosti prema influencerima koje prate. Takoder, ispitanici koji imaju
pozitivan ili negativan stav prema tradicionalnim marketinskim kampanjama mogli su
pokazati sklonost u odgovorima koji odgovaraju njihovim prethodnim iskustvima i

stavovima.

49



8.7. Zakljucak istraZivanja

Budu¢i da drustvene mreze danas imaju jako veliku ulogu u marketingu one se danas
smatraju jednim od bitnijih oblika marketinga. Za potrebe istrazivanja provedena je Google
anketa koja je javno distribuirana na dvije druStvene platforme, Instagramu i Facebooku, dok
je prikupljanje podataka zapocelo je u lipnju 2024. godine i trajalo do srpnja iste godine.
Provedeno je istrazivanje mozemo smatrati pouzdanim budué¢i da je Cronbach Alpha (o),
koeficijent 0,713. Na istrazivanje je ukupno odgovorilo 127 ispitanika te je glavni cilj bio
utvrditi vjeruju li ispitanici viSe influencerima ili tradicionalnim oblicima marketinga.
Nadalje, sljedece glavno pitanje je bilo da li su recenzije bitne ispitanicima, odnosno da li ¢e
na temelju dobro recenziranog proizvoda kupiti isti ili ¢e kod kupovine ipak prevladavati
vlastiti instinkt. Sto se ti¢e hipoteza, mozemo zaklju¢iti da su da je jedna potvrdena dok je
druga opovrgnuta. Ispitanici su bili podijeljenog misljena po pitanju influencera stoga
mozemo nultu hipotezu opovrgnuti. Jednako tako mozemo zakljuciti da je mlada populacija
sklonija influencerima, dok su starije generacije ipak vise naklonjene tradicionalnim oblicima
marketinga. Sto se ti¢e prve hipoteze, nju mozemo potvrditi jer veéini ispitanika su recenzije
izuzetno bitne prilikom kupnje te ¢e na temelju dobre recenzije kupiti proizvod, a na temelju

negativne odustati od kupnje proizvoda.
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9. Zakljucak

Kako bi se zadovoljile potrebe kupaca u tome vrlo vaznu ulogu ima komunikacija sa
marketing. Mozemo konstatirati da je marketing druStveni proces putem kojeg se stvaraju i
razmjenjuju proizvodi i vrijednosti s drugima pojedincima i grupama. Nadalje, vrlo bitan
pojam u tom procesu je marketinski splet koji ukljucuje skup marketinskih alata koje tvrtka
upotrebljava kako bi postigla svoje marketinSke ciljeve na ciljnom trziStu, s time da tvrtka
oblikuje 1 odrzava marketinski splet koji je prilagoden prema preferencijama i1 potrebama
ciljnog trziSta. Marketinski splet sastoji se od proizvoda, cijene, prodaje, promocije i
distribucije. Svaka sastavnica iz prethodno navedenog spleta je izuzetno vazna, mozemo
navesti da svaka predstavlja jednu kariku kako bi se spojio lanac i kako bi se postigla win-win
situacija na obostrano zadovoljstvo tvrtke 1 kupca. Najces¢a komunikacija koja se odvija
izmedu potrosaca i kupaca je marketing, posebice digitalni marketing koji je najrazvijeniji.
Digitalni marketing danas je prihvatljiv nacin komunikacije zato Sto je besplatan i moguce je
praéenje uspjesnosti. Marketing putem drustvenih mreza obuhvaéa povecanje oglaSavanja
proizvoda, povecanje web prometa na vlastitim stranicama, jacanje e-trgovine i prisutnosti na
trazilicama, kvalitetna odanost i povjerenje kupaca, te uspjeSno lansiranje proizvoda.
Promjenom obrasca ponaSanja potrosaca koriStenjem pametnih telefona i komunikacijom
putem druStvenih mreZa moze se utvrditi da kompanije sve viSe biraju marketing za
promoviranje svojih usluga i proizvoda putem interneta. U danasnje vrijeme u svijetu
marketinga, influenceri imaju znacajnu ulogu. Jednako tako oni koriste jedinstvenu priliku da
se povezu s ciljanim publikama na autenti¢an i neposredan nacin. Glavna prednost suradnje s
influencerima je njihov utjecaj na povjerenje i lojalnost pratitelja, koji Cesto percipiraju
preporuke influencera kao vjerodostojne 1 osobne. Kada govorimo o nedostacima, kljucna
mana influencer marketinga je potencijalni nedostatak kontrole nad porukom brenda. Kada
brendovi suraduju s influencerima, oni u biti povjeravaju reputaciju svog brenda nekom
drugom te je pitanje na koji nacin ¢e oni reprezentirati brend svojim pratiteljima, odnosno
sljedbenicima. Za potrebe ovog diplomskog rada provedeno je istraZivanje €iji je cilj bio
dobiti odgovore na pitanja da 1i ispitanici viSe preferiraju tradicionalni marketing ili
influencere te jednako tako imaju li recenzije klju¢nu ulogu prilikom donosenja odluke o
kupnji. Istrazivanje je provedeno pomoc¢u Google anketa koja je javno distribuirana na dvije

drustvene platforme, Instagramu 1 Facebooku. Prikupljanje podataka zapocelo je u lipnju
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2024. godine i trajalo do srpnja iste godine, a na anketu je odgovorilo 127 ispitanika.
Ispitanici su bili podijeljeni po pitanju tradicionalnog marketinga i influencera. Mlada
populacija je viSe naklonjena influencerima i njihovom misljenu, dok starija populacija jos$
uvijek prednost daje tradicionalnim oblicima marketinga. MoZemo konstatirati da je to
ocekivano budu¢i da mladi viSe vremena provode u digitalnom svijetu na druStvenim
mrezama dok su starije populacije vise sklonije TV reklamama i tiskanim katalozima.
Nadalje, gotovo svi ispitanici su se slozili da recenzije imaju vrlo bitnu ulogu prilikom
donosenja odluke o kupnji, odnosno da ¢e na temelju pozitivne recenzije kupiti proizvoda, a

na temelju negativne recenzije ¢e odustati od kupnje istog.

Na kraju mozemo zakljuciti da su drustvene mreze postale izuzetno bitan marketinski alat
iz razloga Sto su lako dostupne 1 imaju sve visSe korisnika. Poduzeca su takoder to prepoznala
pa i sama otvaraju profile na druStvenim mrezama kako bi se dodatno povezala sa svojim
kupcima, odnosno klijentima te preko drustvenih mreza provodile marketinske aktivnost.
Jednako tako drustvene mreze predstavljaju mocan suvremeni marketinski alat koji
omogucava brzu 1 interaktivhu komunikaciju s ciljnom publikom. Njihova popularnost i
Siroka dostupnost pruzaju brendovima priliku za povecanje vidljivosti, izgradnju
prepoznatljivosti i stvaranje lojalnosti kod potrosaca stoga nedvojbeno mozemo zakljuciti da

su drustvene mreze postale suvremeni marketinski alat.
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Anketni upitnik DRUSTVENE MREZE KAO SUVREMENI MARKETINSKI ALAT

Postovani,

pred Vama se nalazi anketni upitnik koji je namijenjen prikupljanju podataka za istrazivanje unutar
diplomskog rada pod nazivom "Drustvene mreze kao suvremeni marketinski alat”. Anketa je u
potpunosti anonimna te je za njezino ispunjavanje potrebno izdvojiti oko 5 minuta. Napominjem kako

se anketa provodi iskljucivo u svrhu izrade diplomskog rada.

Unaprijed Vam se zahvaljujem na Vasem vremenu i trudu.

Marko Kolenko, student diplomskog studija Poslovna ekonomija Sveucilista Sjever u Varazdinu

e Spol*

Muéko
Zensko

e Dob~*

Manje od 18
18-25

26-33

34-41

42-49

50 1 vise

e Vrsta obrazovanja*

Osnovna skola

Srednja skola

Preddiplomski studij

Diplomski studij

Poslijediplomski studij
Poslijediplomski specijalisticki studij
Doktorski studij
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e Vas trenutni radno-pravni status*

Ucenik/ca
Student/ica
Nezaposlen/a
Zaposlen/a

e Ocijenite ocjenama od 1-5 u kojoj mjeri koristite drustvene mreze.

Nikad

a9 B~ W N

Cesto

e Kojaje glavna druStvena mreza koju koristite?*

Facebook
Instagram
TikTok
Snapchat
LinkedIn

e U koje svrhe najvise koristite drustvene mreze?*

Komunikacija

Zabava

Posao

Informiranje o proizvodima/uslugama
Ostalo
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e Ocjenom od 1-5 ocijenite koliko Cesto se angazirate, odnosno, reagirate na objave na

drustvenim mrezama poput like, komentar, share? *

Nikad se ne angaziram

g~ W N P

Uvijek se angaziram

e Koliko ¢esto kupujete stvari preko interneta?*

Jednom tjedno

Jednom mjesecno

Nekoliko puta mjesecno
Nekoliko puta godisnje

Ne kupujem preko interneta

e Ocijenite tvrdnju ocjenom od 1-5. Drustvene mreze su efikasan alat za promociju

proizvoda i usluga. *
Ne slazem se

g B~ W N -

U potpunosti se slazem

e Jeste li se ikada odlucili za kupovinu nekog proizvoda ili usluge zato §to ste to vidjeli

na nekoj drustvenoj mrezi?*

Da
Ne

58



e Povecavaju li drustvene mreze Vasu Zelju za kupovinom?*

Da
Ne

e Jeste li ¢uli za pojam influencer i poslove kojima se oni bave?*

Da
Ne

e Sto Vas najvise motivira da kupite proizvod ili uslugu na osnovu preporuke
influencera?*

Besplatna dostava

Kuponi i popusti

Recenzije drugih kupaca

Pravila jednostavnog povrata

Dobro korisni¢ko iskustvo webshopa i jednostavan postupak naplate

Ocijenite ocjenom od 1-5 u kojoj mjeri influenceri utjecu na Vase odluke o kupovini

preko drustvenih mreza.*
Nikad ne utjecu

g B~ WO DN P

Uvijek utjecu

59



e Ocijenite ocjenom od 1-5 koliko Cesto koristite recenzije proizvoda ili usluga prilikom

donosenja odluke o kupnji.*
Nikad

g~ W N P

Uvijek

e Koji izvor recenzija smatrate najpouzdanijim prilikom donosenja odluke o kupovini?*

Recenzije korisnika na internetu (npr. na drustvenim mrezama ili forumima)
Recenzije prijatelja i obitelji

Profesionalne recenzije u medijima (npr. ¢asopisi, blogovi, portali)
Recenzije influencera

Ne vjerujem recenzijama

e Jeste li ikada promijenili svoju odluku o kupovini na osnovi recenzije koju ste procitali

ili culi?*

Da, odlucio/la sam se za kupovinu nakon pozitivne recenzije
Da, odustao/la sam od kupovine nakon negativne recenzije
Ne, recenzije nisu utjecale na moju odluku o kupovini
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% ZA

HLHYON
ALISHIAINN

Sveuciliste
Sjever

SVEUCILIZTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU

Zavrini/diplomski/specijalisti¢ki 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, magistarskih radova,
izvora s interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi
dijelovi tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su du#ni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, MAL¢e  lCoEniko (ime i prezime) pod punom moralnom,

materijalnom i kaznenom odgovorno3éu, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica
, zavrinog/diplomskog/specijalistickog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
'Dru§4'1/€n£, W re2e La o _Suvveuen; Madcetiasky alat (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

d\(oﬂ(o e[(g(cmlw

(vlastoruéni potpis)

Sukladno é&lanku 58, 59. i 61. Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti
zavrine/diplomske/specijalisti¢ke radove sveuéilista su duZna objaviti u roku od 30 dana od
dana obrane na nacionalnom repozitoriju odnosno repozitoriju visokog uéilista.

Sukladno élanku 111. Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima student se ne moZe
protiviti da se njegov zavrini rad stvoren na bilo kojem studiju na visokom uéilidtu udini
dostupnim javnosti na odgovarajucoj javnoj mreZnoj bazi sveuéilidne knjiznice, knjiZnice
sastavnice sveufilidta, knjiZnice veleuéilista ili visoke gkole i/ili na javnoj mreZnoj bazi
zavrinih radova Nacionalne i sveuéilidne knjiZnice, sukladno zakonu kojim se ureduje
umjetnicka djelatnost i visoko obrazovanje.

MMI



