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Digitalizacija je uvjetovala i dovela do promjena u nadinu komunikacije i poslovanja. Suvremeni
potrosa? je konzument digitalnih i mobilnih tehnclogija, Sto mu omogutava brze i efikasnije upravijanje
informacija © kompaniji i njenim proizvadima ili uslugama u bilo koje vrijeme | sa bilo kojeg mjesta. Sa
druge strane, tinjenica da je digitalna komunikacija svakadnevni oblik komunikacije { da se odvija na
posiu, kod kute | u pokretu, olaksava kempanijama pristup polrosatima i omogutava multimedijalnu
personaliziranu promociju naprednog targetiranja u realnom vremenu, zbog tega je postala dio
integriranin marketinskin komunikacija suvremenog posiovanja.

U radu je potrebno:

* objasniti karakteristike integriranih marketinskih komunikacija:

* pojasniti digitalnu marketinsku komunikaciju;

* analizirati znata] marketinske komunikacije u digitalnom svijetu;

* provesti istrazivanje kako bi se utvrdili stavovi potrosata o vrstama | znataju digitaine marketindke
komunikacije; .

* definirati zakljuiak.
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SAZETAK

Tema diplomskog rada je koncept marketinskih komunikacija u okviru integriranih marketinskih
aktivnosti u digitalnom svijetu. Integrirana marketin§ka komunikacija je strateski pristup koji vodi
komunikaciju koja se koristi u marketin§kim kanalima. Tradicionalni mediji postepeno su se
zamjenjivali digitalnim medijima koji su poprimili vazno znacenje u marketingu. Uvidjele su se
mnoge prednosti ovih alata zbog kojih se masovno koriste drustveni mediji u svrhu promoviranja
proizvoda, odnosno oglasavanja i privlaéenja potencijalnih kupaca. Drustvene mreze posebice su
prepoznate kao alat koji olakSava komunikaciju izmedu ljudi, ali i izmedu prodavaca i kupaca.
Stoga se iz dana u dan biljezi porast korisnika drustvenih mreza, ali i oglasa koji se pojavljuju na
njima. U radu se polazi od teorijskog dijela integrirane marketinske komunikacije s naglaskom na
digitalnu marketinsku komunikaciju. Zatim slijedi analiza istrazivanja koje je provedeno kako bi

se utvrdili stavovi ispitanika o upotrebi tradicionalnih i digitalnih marketinskih alata.

Kljuéne rijeci: integrirana marketinska komunikacija, druStvene mreze, oglasavanje



ABSTRACT

The topic of the thesis is the concept of marketing communications within the framework of
integrated marketing activities in the digital world. Integrated marketing communication is a
strategic approach that guides the communication used in marketing channels. Traditional media
were gradually replaced by digital media, which took on an important meaning in marketing. Many
advantages of these tools have been seen, due to which social media is used massively for the
purpose of promoting products, i.e. advertising and attracting potential customers. Social networks
are particularly recognized as a tool that facilitates communication between people, but also
between sellers and buyers. Therefore, the number of users of social networks, as well as the ads
that appear on them, is increasing day by day. The paper starts from the theoretical part of
integrated marketing communication with an emphasis on digital marketing communication. Then
follows the analysis of the research that was conducted to determine the views of respondents on

the use of traditional and digital marketing tools.

Keywords: integrated marketing communication, social networks, advertising
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1. UvVOD

Razvojem Interneta komunikacija je poprimila novu dimenziju u smislu jednostavnije razmjene
informacija na poslovnoj i privatnoj razini. Integrirana marketinska komunikacija usmjerena je ka
tome da se ostvare dugorocni odnosi s publikom, odnosno s kupcima. U skladu s time, koriste se
tradicionalni i digitalni oblici marketinske komunikacije. Tradicionalni mediji u vecoj su mjeri
zamijenjeni digitalnim medijima koji kompanijama pruzaju brzu i jednostavniju komunikaciju sa
potencijalnim kupcima. Stoga su se u radu razmatrali oblici integrirane marketinske komunikacije
na primjeru osobne prodaje, unapredenja prodaje, odnosa s javnos$éu, oglasavanja i direktnog
marketinga. Osim toga, kroz primjere digitalne integrirane marketinSke komunikacije analizirana
je marketinSka komunikacija u digitalnom svijetu. DruStvene mreZe postale su sinonim za
jednostavnu komunikacija pa se mnoge kompanije koncentriraju na promoviranje svojih proizvoda
putem drustvenih medija s ciljem prodaje istih. U empirijskom dijelu rada analiziraju se stavovi

ispitanika o digitalnoj marketinSkoj komunikaciji.

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Svjedoci smo svakodnevnim ociglednim promjenama u marketinskoj komunikaciji kompanija 1
njihovih marki proizvoda. Tradicionalni mediji gube svoj udjel na trzistu oglaSavanja naustrb
novih medija koji su se razvili zahvaljujuéi suvremenim informacijskim tehnologijama. Sirenjem
Interneta na globalnom nivou otvorile su se nove, do tad nezamislive, moguc¢nosti komuniciranja
s potrosac¢ima, pocevsi od blogova, foruma, chatova itd. sve do danasnjeg ubrzanog razvoja
drustvenih mreza. Klasicni komunikacijski alati dozivjeli su preobrazbu, prilagodili se
suvremenim medijima i postali interaktivni. PotroSaci sve vise sami kontroliraju svoja iskustva u
okviru marketinskih komunikacija koje su im namijenjene kao ciljanoj publici, Sto pred kompanije
u ulozi oglasivaca stavlja neke sasvim nove izazove s kojima se ranije nisu susretali. Njihova
interakcija zapocinje kod same prezentacije proizvoda ili usluge koja se oglasava, a zavrSava

,»lajkom* ili osvrtom na kupljeni proizvod.

Glavni cilj integrirane marketinske komunikacije je izravno usmjeravanje ponasanja odabrane
politike. Naime, razvojem Interneta zabiljezen je porast digitalnih medija koji se koriste za

komunikaciju s publikom. Tako je predmet istraZivanja analiza utjecaja digitalnih marketinskih



komunikacija na svijest kupca i njegovu namjeru za kupnjom. Kao i kod tradicionalnih medija,
cilj digitalnih medija je stvaranje dugoro¢nih odnosa s kupcima Sto je moguce uz kontinuirano
ulaganje u digitalne kampanje, ljude i prepoznavanje zelja i potreba kupaca. Stoga je problem
istrazivanja nedovoljno razvijena svijest kupaca o digitalnim medijima i koristi koje od njih imaju.
Naime, zbog nepovijerenja u digitalne medije kao rezultat svakodnevnih negativnih vijesti o
krivotvorenju, manjku sigurnosti i raznih prijevara, kupci nisu potpuno uvjereni u poruku koja im
stize kroz digitalne medije. Kako bi se stvorio dugoro¢ni odnos izmedu kupca 1 tvrtke potrebno je
raditi na stvaranju tog odnosa. DruStvene mreZe su trenutno medu najpopularnijim alatima
oglasavanja 1 aktivna prisutnost brendova na istima moze doprinijeti stvaranja dobre reputacije u

ocima kupca.

1.2.  Ciljevi i hipoteze istraZivanja

Cilj rada je prikazati i objasniti oblike integrirane marketinske komunikacije te analizirati znacaj
marketinSke komunikacije u digitalnom svijetu.

Cilj rada je odabrati komunikacijske kanale putem kojeg organizacije ostvaruju najvecu interakciju
sa svojim potrosa¢ima odnosno zastupljenost pojedinog medija za postizanje Sto vece efikasnosti
komuniciranja. U skladu s tim postavljene su sljedece hipoteze:

H1: Stavovi prema digitalnoj marketinskoj komunikaciji utje¢u na kupevu namjeru za kupnjom
proizvoda.

H2: Digitalna marketinska komunikacija pozitivno je 1 znacajno povezana sa stvaranjem

dugoro¢nog odnosa s kupcima.

1.3.  lzvori i metode prikupljanja podataka

Podaci su se prikupljivali sekundarnim putem, odnosno istrazivanjem putem knjiga, znanstvenih 1
stru¢nih ¢lanaka te internetskih stranica. Pritom su se koristile razne metode istrazivanja na temelju
kojih su se donijeli zakljucci, a to su: analiza i sinteza, indukcije 1 dedukcije, analiza slucaja,

deskriptivna statistika i metoda kompilacije.



1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen na poglavlja i potpoglavlja koja ¢ine cjelinu. U prvom poglavlju razmatraju se
relevantne teorijske ¢injenice o radu. Drugo poglavlje usmjereno je na definiranje marketinga i
komunikacije. U tre¢em poglavlju naglasak je na analizi integrirane marketinske komunikacije
kroz definiranje oblika integrirane marketinike komunikacije. Cetvrto poglavlje analizira digitalnu
marketinSku komunikaciju. Kroz odredene drustvene medije i alate definirane su tehnike i metode
oglasavanja. U petom poglavlju prikazani su rezultati empirijskog istrazivanja u kojima su se
ispitivali stavovi ispitanika o tradicionalnoj i digitalnoj marketinskoj komunikaciji. Naposljetku,
dana su zavr§na razmatranja diplomskog rada. Na kraju rada nalazi se literatura (knjige, znanstveni

1 stru¢ni €lanci, Internet izvor, itd.) koja se koristila pri pisanju rada.



2. MARKETING | KOMUNIKACIJA

Komunikacija je sastavni dio Zzivota te ona predstavlja nuzni izvor informacija. Porastom
komunikacijskih alata marketing je poprimio vaznu ulogu u svakodnevnom poslovanju. Sukladno
tome mnoge tvrtke aktivno upotrebljavaju tradicionalne i digitalne medije za promoviranje svog
poslovanja. Stoga su marketing i komunikacija u direktnoj vezi jer jedno bez drugoga ne

funkcionira u poslovanju.

2.1.  Uloga i zna¢aj marketinga i komunikacije u suvremenom poslovanju

Komunikacija dolazi od latinske rije€i communicatio — communicare, $to zna¢i komunicirati.
Komunikacija se moze definirati kao priop¢avanje, veza, opc¢enje, dodir, priop¢enje itd. Jurkovi¢
navodi (2012:387) da je komunikacija razmjena informacija, osjecaja i ideja upotrebom verbalnih
i neverbalnih sredstava. Komunikacija u marketingu koristi razli¢ite metode i alate za uvjeravanje
potencijalnih ili postojec¢ih potroSaca u kupovinu odredenog proizvoda 1/ili usluge. Osnovni ciljevi
komunikacije u marketingu su stvaranje i odrzavanje potraznje za proizvodima, te skracivanje
prodajnog ciklusa. Poslovni uspjeh zavisi od ucinkovite komunikacije vrijednosti proizvoda

potencijalnim kupcima i to ne samo vrijednosti proizvoda, ve¢ vrijednosti brenda kao takvog.

Razvoj marketinSkih komunikacijskih alata zna¢i nove prakticne moguc¢nosti i stvara veliki izazov
za klasi¢nu teoriju marketinga. Ponekad su odgovor na te izazove prijedlozi za napustanje nekih
tradicionalnih standarda. Ponekad se radi o prijedlozima da se one modificiraju i prilagode

trenutnim uvjetima. Alati online marketinSke komunikacije mogli bi zamijeniti tradicionalne alate.

2.2.  Povijesni razvoj marketinga i komunikacija

Koncept marketinga koji je trenutno aktualan povezan je s tijekom industrijske revolucije 18. i 19.
stolje¢a. Radi se o razdoblju brzih promjena u drustvu koje su potaknute tehnoloskim i
znanstvenim inovacijama. Rezultat razdoblja je razdvajanje proizvodnje robe i potrosnje. To je
znadilo da proizvoda¢i moraju razviti sofisticirane nacine upravljanja distribucijom robe kao

rezultat masovne proizvodnje i rastu¢ih masovnih medija. Tri koncepcije dovele su do marketinga,



medutim, tijekom godina dolazilo je do nerazumijevanja koncepcijskih pristupa. Slika 1 prikazuje
navedene koncepcije koje su dovele do marketinga.

PROIZVODNA PRODAJNA MARKETING -

KONCEPCIJA KONCEPCIJA KONCEPCIJA

—

Industrijska 1930. 1950. Danas
revolucija

Slika 1. Koncepcije marketinga

Izvor: Meler, M.: Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005., str. 12

U eri proizvodnje orijentacije roba je opCenito bila oskudna i proizvodaci su mogli prodati gotovo
sve Sto su mogli proizvesti, sve dok su si ljudi mogli priustiti da je kupe. Stoga su se usredotocili
na proizvodnju i distribuciju po najnizim mogucéim cijenama i na to kakvo je marketinsko
upravljanje smatralo ta pitanja (primjerice, smanjenje troskova distribucije, otvaranje novih
trzista). Doba prodajne orijentacije je doba kada je rasla konkurencija fokus marketinga okrenuo
se prodaji. Komunikacija, oglasavanje i robna marka poceli su dobivati na vaznosti jer su tvrtke
trebale ostvarivati sve vece rezultate proizvodnje na sve viSe prepunom trzistu. Marketing je stoga
jos$ uvijek bio "rob" proizvodnje, ali se usredotoCio na distribuciju, komunikaciju i uvjeravanje
kupaca da je roba jednog proizvodaca bolja od drugog. U posljednjoj eri, a to je doba marketinSke
orijentacije vecina je trzista postala zasi¢ena $to znaci da je porasla konkurencija. Sofisticiranost
upravljanja marketingom razvila se stoga u ono §to danas vidimo u modernom odjelu marketinga.
Marketinski stru¢njaci ukljuéeni su na strateSkoj razini unutar organizacije i stoga informiraju
organizaciju o tome $to bi se trebalo proizvesti, gdje bi se trebalo prodati, koliko bi se za to trebalo
naplatiti i kako to treba saop¢iti potroSa¢ima. Suvremeni trgovci istraZuju trzista i potroSace te
pokusSavaju razumjeti potrebe potrosaca (i potencijalne potrebe) i na odgovarajuci na€in rasporediti

organizacijske resurse kako bi zadovoljili te potrebe.



2.3.  Marketing mix

Marketing mix ili marketing program je sredstvo kojim se ostvaruju marketing ciljevi (Meler,
2005:26). Marketinski splet se moze objasniti i kao skup marketinskih elemenata u nadzoru
kompanije koja ih kombinira s ciljem ostvarenja marketinskih ciljeva na odredenom trzistu. Cine

ga Cetiri elementa (slika 2).

Proizvod

Cijena

Promocija Distribucija

Slika 2. Elementi marketinsSkog spleta
Izvor: Meler, M. Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005., str. 177

Proizvod se odnosi na bilo koju stavku koja namjerava zadovoljiti potrebe i Zelje ciljnog kupca.
Proizvod moze biti opipljiv poput odjece ili knjiga, ili neopipljiv, poput usluge ili iskustva. Cijena
predstavlja novc¢ani iskaz vrijednosti proizvoda ili usluge. Kotler i Lee (2007:70) cijenu smatraju
,jednim od kljuénih marketinskih mehanizama koji se upotrebljavaju kako bi se postigli
marketinski ciljevi.*
Neka klju¢na pitanja na koja trgovci trebaju odgovoriti ukljucuju:

- Kolika je vrijednost proizvoda ili usluge za kupca?

- Kako ¢e se vaSa cijena usporediti s konkurentima?

- Postoje li moguce utvrdene cijene za proizvod/uslugu u ovom podrucju?



Distribucija predstavlja nacin na koji tvrtka nudi proizvod ili uslugu krajnjem potrosacu.
Distribucija u smislu prodajne aktivnosti moze biti izravna ili neizravna. Izravna distribucija
predstavlja distribuciju od proizvodaca do potrosac¢a. Ovaj oblik distribucije omogucuje potpunu
kontrolu nad proizvodima. Neizravna distribucija, s druge strane, znaCi da postoji posrednik
(posrednik) izmedu proizvodaca i potrosaca u obliku trgovackog lanca, a ako tvrtka nema vlastitu
distribuciju, onda ima posrednika koji ispunjava tu ulogu distribuciju proizvoda trgovackom lancu
(Marusi¢, 2019:443). Zadaca distribucije je da u pravo vrijeme dostavi pravi proizvod na pravo
mjesto u pravoj koli€ini.
Neka klju¢na pitanja na koja trgovci trebaju odgovoriti navodi Meler (2005:243):

- Gdje ciljani kupci kupuju?

- Koriste li stolna racunala ili mobilne uredaje?

- Kupuju li sli¢ne proizvode na mreZi ili u trgovinama od opeke i1 maltera?

- (dje se angaziraju na druStvenim mrezama?

Promocija je poticajna komunikacija ¢ime komunikacijska strategija jednog proizvoda ili usluge
moze ukljucivati vlastiti splet oglaSavanja, izravni marketing, odnose s javnoscu itd (Kotler, Lee,
2007:35). Uspjesan proizvod ne znac¢i niSta ako se o tome ne obavijesti potroSac. Promocija
obuhvaca bilo koju vrstu komunikacije s ciljnim trziStem, neovisno o tome vodi li se komunikacija
od strane proizvodaca ili trgovackog lanca. Navodi se od oglasavanja i promocije do aktivnosti na
druStvenim mrezama.
Neka klju¢na pitanja na koja trgovci trebaju odgovoriti ukljucuju:

- Kako ¢ete do¢i do ciljane publike?

- (dje ¢Cete svojoj marketinskoj poruci slati svoje marketinske poruke?

- Kako vasa konkurencija promovira njihov proizvod? Utjece li to na vasSu vlastitu

promotivnu aktivnost?

- Kada je najbolje vrijeme za promociju?



3. INTEGRIRANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Meler navodi da je integrirana marketing komunikacija strateska integracija viSestrukog znacenja
komuniciranja s ciljnim trzistima s ciljem oblikovanja sveobuhvatne i cjelovite komunikacijske
poruke (Meler, 2005:261). Integrirana marketinska komunikacija definira se i kao koordinacija i
integracija svih marketinskih komunikacijski alata, izvora i puteva unutar tvrtke u program koji
maksimizira utjecaj na kupca i druge krajnje korisnike uz minimalne troskove (Bin Yamin,

2018:5).

3.1.  Karakteristike integrirane marketinske komunikacije

Golob (2016:148) navodi da je cilj integrirane marketin§ke komunikacije utjecanje ili izravno
usmjeravanje ponasanja odabrane politike. Stoga se moze zakljuciti da ona obuhvaca sve poslovne
subjekte ili marke za kojima potencijalni kupci ili potrosac¢i imaju potrebu, kao i sve proizvode ili
usluge kao potencijalne nositelje buducih poruka. Kesi¢ u svome djelu Integrirana marketinska
komunikacija (2003:29) govori o pet temeljnih obiljezja integrirane marketinske komunikacije, a
to su:

- utjecati na ponasanje,

- krenuti od potencijalnog kupca ili potrosaca,

- koristiti oblike komunikacije,

- ostvariti sinergiju,

- izgraditi 1 odrzati dugoro¢ne odnose s kupcima

Integrirana marketinska komunikacija takoder moze dodati vrijednost za tvrtku/oglaSivaca
izgradnjom robnih marki i1 stvaranjem vrijednosti robne marke. Budu¢i da se marketinska
komunikacija uglavnhom odvija na razini robne marke, tvrtke je mogu Koristiti za stvaranje
popularnih, dobro poznatih ili cijenjenih robnih marki. Branding takoder moze donijeti
gospodarske prednosti za tvrtke zbog potencijala za proizvodnju u velikim koli¢inama i stvaranja
prepreka za nove robne marke koje pokuSavaju u¢i na trziSte. Najucestaliji oblici integrirane

marketinske komunikacije prikazani su na slici 3.
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Slika 3. Oblici marketinske komunikacije

Izvor: Kesi¢ T. Integrirana marketinSka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 33

Navedeni oblici integrirane marketinske komunikacije, odnosno odnosi s javnos$cu, direktni
marketing, unapredenje prodaje, osobna prodaja te svi ostali komunikacijski elementi poznati su
pod nazivom miks marketinske komunikacije. Dramaticne promjene u marketinSkom okruzenju
tijekom posljednjeg desetljeca prisilile su organizacije da se na odredene nacine prilagode kako bi
prezivjele u ovom okruzenju. Menadzer marketinske komunikacije 21. stolje¢a mora imati na umu
da postoji viSe trziSta, viSe kupaca, visSe kanala i viSe medija. Stoga je trenutni fokus na
zadrZavanju, a ne na stjecanju kupaca, a uz to je proliferacija medija, fragmentacija publike,
napredak informacijske tehnologije, osnazivanje potrosaca, povecani nered oglasavanja, promjena

moc¢i kanala 1 Zelja za ve¢om odgovornoscu.

Glavna korist koja proizlazi iz integracije marketinskih komunikacija je sinergija (Pickton,
Broderick, 2005:27). Objedinjavanjem razli¢itih aspekata marketinskih komunikacija na naéin
koji se medusobno podupire 1 poboljSava, tada je rezultirajuca cjelina viSe od jednostavnog zbroja
svojih dijelova. To se moze vidjeti kada se, na primjer, slike i poruke koriste u televizijskom

oglaSavanju prenose se putem reklama na plakatima i ¢asopisima, a takoder se prezentiraju na



izlozbi na prodajnom mjestu, na ambalazi, u promicanju prodaje i merchandisingu te u drugim

promotivnim aktivnostima.

3.2. Oglasavanje

Antolovi¢ 1 Haramija (2015:19) smatraju da je oglasavanje placeni oblik trziSnog i druptvenog
komuniciranja u kojem se na osmisljen i sustavan nacin odasilju poruke kroz masovne medije
ciljanoj publici 1 javnosti s ostvarivanjem odredenog cilja, a to je utjecati na stavove 1 ponasanja
primatelja poruke. Postoje razni izrazi kojima se drugi sluze kada zele objasniti $to je oglasavanje,
no svaki od njih ima posebno znacenje. Reklama je jedna od njih, a ona je zapravo pojam koji
oznacava pretjerano hvalisanje, isticanje svojstava robe jer njen cilj je jednokratna prodaja robe, a
ne zadovoljstvo potrosaca kao kod oglaSavanja. Propaganda dolazi od rijeci propago-are, a to znaci
Sirit1 glas o nekome ili ne€emu 1 djeluje masovnim medijskim kanalima (Antolovi¢, Haramija,
2015:24). Promidzba ima znaéenje promocije (komuniciranja), ali i reklame (oglaSavanja).

Medutim ona se postepeno zamjenjuje pojmom komunikacije.

OglaSavanje se Cesto smatra starijim elementom marketinskih komunikacija. Ovo glediste je
mozda povijesno, ali je ¢vrsto ukorijenjeno u glavama mnogih. Oni €iji su poslovi prvenstveno
usmjereni na druge elemente promotivhog miksa to bi, naravno, osporili s odredenim
opravdanjem. Ono $§to je nedvosmisleno jest Cinjenica da oglasavanje ¢ini ogromne udjele
promotivnih troSkova. Njegova relativna vaznost nesto je Sto treba utvrditi u svakom pojedinom
sluéaju prilikom izrade plana trzisne komunikacije (Pickton, Broderick, 2005:595) Oglasavanje,
poput PR-a, smatra se dobrim u podizanju razine svijesti, stvaranju interesa i poboljsanju razvoja

marke.

Temeljni ciljevi oglasavanja su:
- skracivanje udaljenosti izmedu proizvodaca i potrosaca,
- usmjeravanje, ubrzavanje i kvanititativno povecanje transfera proizvoda od proizvodaca
do potrosaca,
- omogucavanje kupcima olakSavanje alternativnog izbora te informiranje o novim ili

kvalitetno modificiranim proizvodima,
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- unaprjedivanje selektivne potraznje,

- tumacenje 1 uvjeravanje kupaca u pozitivne i kvalitativne osobine i svojstva proizvoda i

usluga,

- edukacija potrosaca na opéeprihvatljiv i razumljiv naé¢in (Meler, 2005:266-267).

Ono se moze klasificirati na razne nacine, a neke od podjela su objasnjene u tablici 1.

Tablica 1. Klasifikacija oglasavanja prema kriterijima

Kriterij
Prema subjektu oglasavanja
Prema potraznji kojoj je

usmjereno
Prema predmetu oglaSavanja

Prema vrsti medija

Prema otvorenosti

Prema apelima

Podjela

poslovno

neposlovno

primarno

selektivno

proizvod s generickim imenom
marka proizvod

skup (linija) proizvoda
tvrtka gospodarskog subjekta
kombinirano

novine

tjednici, Casopisi, revije
radio

televizija

razglas

novi mediji

skriveno

neskriveno

racionalno

emocionalno

kombinirano

Izvor: Meler, M. Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005., str. 267-268

Postoje i razne prednosti oglasavanja, a neke od njih navode Pickton i Broderick (2005:596):

- moze dosegnuti masovnu publiku (velika pokrivenost),

- sve je viSe u mogucnosti selektivno dose¢i masovnu publiku (tj. bolje ciljanje),

- ima nisku jedini¢nu cijenu (tj. nisku cijenu po tisucu),

- ekonomican je, u¢inkovit i u¢inkovit u dosezanju velike publike.
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3.3. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje predstavlja skup aktivnosti koje direktno i indirektno utjecu na sudionike u
procesu prodaje i kupovine kroz informiranje, izobrazbu, savjete i poticanje radi prilagodbe,
oglasavanja 1 povecavanja prodaje dobara i usluga (Meler, 2005:293). Unapredenje prodaje su i
sve marketinske komunikacijske aktivnosti koje se koriste za poticanje trgovaca i/ili krajnjih
kupaca na kupnju ili poduzimanje drugih relevantnih radnji utjecuci na percipiranu vrijednost
proizvoda koji se promovira ili na drugi nac¢in motiviraju akciju koju treba poduzeti (Pickton,
Broderick, 2005:636). Veéina vrsta poticanja prodaje izravno utjeCe na donoSenje odluka i faze
kupnje u procesu kupnje potroSaca radeéi na izravnoj osnovi ponasanja (Antunes, Martines,
Martines, 2022:787). Unapredenje prodaje sastoji se od kratkoro¢nih poticaja, uz osnovne
pogodnosti koje se nude uz proizvod ili uslugu, kako bi se potaknula kupovina ili prodaja
proizvoda ili usluge. Unapredenje prodaje usmjerava se na dodatno stimuliranje trgovaca da
prihvate proizvod, kontinuirano drze potrebne koli¢ine na skladiStu 1 osiguravaju mu adekvatno
mjesto u prodavaonicama te na aktivnosti kojima stimuliraju potrosace da proces kupnje obave $to
brze. Unapredenje prodaje stvara poticaj za kupovinu te obuhvaca sredstva za unapredenje
trgovina, unapredenje poslovanja i prodajne snage te unapredenje krajnje potrosnje. Postoje razne
zadace unapredenja prodaje, a neke od njih su:

- privlacenje veceg broja potencijalnih kupaca,

- stvaranje povoljne predkupovne situacije na prodajnim mjestima,

- povecanje informiranosti potencijalnih kupaca,

- povecanje broja lojalnih kupaca,

- jacanje konkurentnosti,

- rad na ja¢anju image-a gospodarskog subjekta,

- privlacenje novih kupaca itd (Meler, 2005:293).
Medutim, Kesi¢ (2003) nabraja 1 osnovna pravila koja se trebaju znati u unapredivanju prodaje.
Primjerice, smanjenje cijena koje traje kra¢i vremenski period uvelike povecava prodaju. Najbolji
primjer za to su sezonska i medusezonska sniZzenja cijena koja poti¢u na kupnju i utjeCu na
masovnu prodaju jer zbog kratkog vremenskog roka poti¢u kupce na brzu i efikasnu reakciju
(kupnju). Iducée pravilo glasi da Cesto koriStenje oblika unaprjedenja prodaje smanjuje interes

potrosaca. Potrosaci gube interes zbog Cestog vracanja cijena u prvotno stanje ¢ime se smanjuje
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prodaja jer potrosaci sve manje kupuju te proizvode i gube lojalnost prema tim markama. Treée
pravilo koje se treba znati je da zajedno koriStenje unaprjedenja prodaje i oglasavanja daje
sveukupne bolje rezultate. OglaSavanje se najvise koristi u prvoj fazi zivotnog razvoja proizvoda
a to je uvodenje proizvoda, dok se unapredenje prodaje koristi nakon oglasavanja kako bi
pospjesilo u¢inak. Veée marke imaju manju korist od koristenja unapredenja prodaje je iduce
osnovno pravilo. U ovom pravilu vrijedi da su kod manje poznatih i manje rasprostranjenih marki
bolji ucinci unapredenja prodaje nego kod ve¢ poznatih marki s velikim trZiSnim udjelom.
Unaprjedenje prodaje prema distributerima ne odnosi se 1 na potrosace jer postoje to¢no odredeni
oblici unaprjedenja prodaje koji se odnose na distributere te nemaju nikakve veze s potroSac¢ima,
primjerice trgovacki popusti ili popusti na koli¢inu. Unapredenje prodaje potiCe potrosace na
posjete trgovinama i prodavaonica u kojima se oblici koriste, a to je ujedno i posljednje osnovno
pravilo unapredenja prodaje. Osim pravila unapredenja prodaje, nuzno je spomenuti i metode
unapredivanja prodaje koje se mogu podijeliti na izravne 1 neizravne. Tablica u nastavku daje

jednostavan prikaz i podjelu ove dvije metode.

Tablica 2. Metode unapredivanja prodaje

Izravne metode Neizravne metode

nagradne igre i natjecaji instruiranje vlastitog prodajnog
osoblja

demonstracije i degustacije proizvoda organiziranje medusobnog

natjecanja prodajnog osoblja u
trgovini i nagradivanja
slanje uzoraka postom, dijeljenje uzoraka na sajmovima i = davanje razli¢itih informacija
izlozbama trgovackoj mrezi o proizvodu
dijeljenje kupona kupcima koji s njima imaju moguénost  poklanjanje razli¢itog sitnog
dobiti popuste pri kupnji ili dobivanje uzoraka i slicno promocijskog materijala
dijeljenje markica kupcima sukladno visini njihove
kupnje, a koje im omogucuju sudjelovanje u nagradnim
igrama i slicno

osobni kontakti s kupcima na prodajnom mjestu
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aktivnosti koje bi trebale osigurati odgovarajuci nacin
izlaganja proizvoda na prodajnom mjestu
postavljanje plakata, stalaka, prodajnih kosSara, naljepnica

na prodajno mjesto u prodavaonici

Izvor: Meler, M. Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005., str.

Prema tablici 2 postoje izravne i neizravne metode unapredivanja prodaje. Izravne metode kako i
sam naziv kaze ukljucuje direktne metode u kojima se nastoji ostvariti kontakt s kupcima, odnosno
cilj ove metode je komunikacija s kupcem koja ¢e dovesti do obostranog zadovoljstva. U
neizravnim metodama naglasak je na prodajno osoblje unutar prodavaonica i ostalih dionika u

procesu unapredenja prodaje.

3.4. Osobna prodaja

Antolovi¢ i Haramija (2015:325) navode da je ,,osobna prodaja osobna prezentacija od strane
prodajnog osoblja tvrtke u svrhu ostvarivanja prodaje, kao i izgradnje odnosa s kupcima.* Radi se
o obliku trziSnog komuniciranja u kojem se osobe smatraju medijima koji prenose poruke. To je
dvosmjerna komunikacija. Na taj na¢in prodajni agent moze dobiti trenutne povratne informacije
od buduéeg kupca. Ako nije u skladu s planom, moze Cak prilagoditi svoj pristup ili prodajnu
prezentaciju u skladu s tim. Buduéi da je to interaktivni oblik prodaje, pomaze u izgradnji
povjerenja kupaca. Kada prodajete proizvode visoke vrijednosti poput automobila, vazno je da
kupac vjeruje ne samo proizvodu ve¢ i prodavacu. To je moguée kod osobne prodaje. To je 1
Kupac se barem potrudi poslusati. Napokon, izravna prodaja pomaze dose¢i publiku koju ne
mozemo doseci u bilo kojem drugom obliku. Ponekad postoje kupci do kojih se ne moze do¢i bilo

kojom drugom metodom.

Slika 4 prikazuje proces komunikacije izmedu prodavaca i kupca. Komunikacija je obostrana $to
znaci da je cilj odnosa prodavatelj — kupac ostvariti suradnju koja ¢e biti korisna za obje strane, u

ovom smislu to znaci da ¢e kupac kupiti proizvod, a prodavatelj ostvariti zaradu.
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Prodavatelj utvrduje potrebe potrosaca

Prodavatelj prezentira informacije

PRODAVATELJ KUPAC
i odgovara na pitanja

Prodavatelj i kupac zakljuéuju transakciju
Slika 4. Dijada prodavatelj — kupac

Izvor: Meler, M.: Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005., str. 296

Najprije prodavatelj utvrduje potrebe potrosaca te na temelju videnog prezentira informacije i
odgovara na pitanja od strane kupca. Nakon dogovora obje strane zakljucuju transakciju. Proces
je vrlo jednostavan, no do zakljucenja transakcije dolazi do raznih dogovora putem verbalne 1

neverbalne komunikacije.

3.5. Odnosi s javno§éu i publicitet

Odnosi s javnos¢u predstavljaju promisljeni, planirani i kontinuirani napor za uspostavljanje i
odrzavanje zajednickog razumijevanja izmedu organizacije i njezine javnosti” (Skoko, 2004:96).
Odnosi s javnos¢u kao promocijska aktivnost, mogu se predstaviti i kao skup raznovrsnih akcija
odredenog gospodarskog subjekta usmjerenih prema vlastitim djelatnicima, dioni¢arima, stvarnim
1 potencijalnim kupcima (potroSacima), dobavlja¢ima, bankama, burzama, osiguravaju¢im
zavodima i ostalim poslovnim partnerima, gospodarskim komorama, znanstvenim ustanovama,
politickim strankama, mjesnim odborima, organima vlasti, i cjelokupnoj javnosti, radi stvaranja
povjerenja, dobre volje, povoljnog misljenja i predodzbe o radu i djelovanju tog gospodarskog
subjekta kao gospodarskog i druStvenog subjekta (Meler, 2005:290). Oni predstavljaju

komunikacijski proces na potezu: gospodarski subjekt — javnost (slika 5).
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UTJECAIJI

GOSPODARSKI

SUBJEKT JAVNOST

MISLJENJE I STAVOVI

Slika 5. Komunikacijski proces u odnosima s javnos$éu

Izvor: Meler, M. Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005., str. 290

Mnogi usporeduju oglasavanje i publicitet i pridaju im jednaku vaznost, no izmedu ova dva pojma

postoje znacajne razlike. Najveca razlika izmedu njih je u placanju, odnosno nepla¢anju koristenja

komunikacije. Publicitet je besplatna promocijska aktivnost i za mnoge uvijerljivija i prihvatljivija

od oglasavanja. Neke od znacajki publiciteta kao promocijske aktivnosti su:

besplatan je,

neizravno djeluje na javnost,

poruke su izolirane od oglasavackih poruka Sto utjece i na potroSace koji nisu aktivno
ukljuceni u program oglasavanja,

poruke djeluju kao novost,

nude vjerodostojne informacije,

imaju snazan uinak na pobolj$anje poslovnog image-a tvrtke i neizravno na image
proizvoda,

imaju jednokratni karakter (prikazane u jednom mediju),

poruke je moguce brze emitirati od oglaSavackih poruka.

Model je materijalna ili misaona reprodukcija nekog originala. razvoj odnosa s javnoS¢u sastoji se

od cCetiri modela koja se mogu promatrati i kao povijesni razvoj propagande, javnog informiranja

te asimetri¢nih i simetri¢nih odnosa s javnoscéu:

model tiskovne agenture,
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model javnog informiranja,

dvosmjeran asimetri¢ni model,

dvosmjeran simetri¢ni model.

Model tiskovne agenture: ovaj model predstavlja pokusaj privlac¢enja ili odvra¢anja pozornosti
javnosti. Predstavnikom ovog modela smatra se Phineas Taylor Barnum. Ovo je vrlo star model
koji je napredavao i rastao godinama pa se tako biljezi veliki broj tiskovnih agenata, ali prema
njima se sve vise razvijao neprijateljski stav (Sutalo,2018:31). Slika u nastavku daje prikaz odnosa

subjekta i objekta komunikacije.

- S —subjekt komunikacije (press agent)

- J—javnost (objekt komunikacije)

Slika 6. Model tiskovne agenture i publiciteta

Izvor: Karabati¢, S., Zovko, T., Basara, L. Modeli, razine i oblici komuniciranja medicinskog

osoblja i pacijenta, Zdravstveni glasnik, 2018. vol. 4. No. 1., str. 73

Model javnog informiranja: u ovome modelu Koristili su se novinari za komunikaciju, a
posebno lokalni novinari koji Sire ono §to je opcenito tocna informacija, ali nerado daju
negativne informacije. Model javnog informiranja najpopularniji je u vladinim
organizacijama, posebno u agencijama. PR prakticari koji ih slijede daju informacije za javnost

o organizaciji, ali ne traze povratnu informaciju od javnosti istrazivanjem ili neformalnim

—)

- O - organizacija (subjekt u komunikaciji)

metodama.
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- J—javnost (objekt u komunikaciji)

Slika 7. Model javnog informiranja

Izvor: Karabati¢, S., Zovko, T., Basara, L. Modeli, razine i oblici komuniciranja

medicinskog osoblja i pacijenta, Zdravstveni glasnik, 2018. vol. 4. No. 1., str. 73

Dvosmjeran asimetricni model: ovaj model orijentiran je prema tezi da je ljude moguce uvjeriti
u neSto samo ako je to unjihovu interesu. Model se naziva dvosmjerni asimetricni model zbog
povratne veze komuniciranja i prilagodavanja odnosa s javno$c¢u reakcijama primatelja poruke,

a uzrok asimetri¢nosti je to §to je javnost u podredenom poloZaju jer je mainupulirana.

7Y

- O -organizacija (subjekt u komunikaciji)

- J—javnost (objekt u komunikaciji)

Slika 8. Dvosmjeran asimetri¢ni model

Izvor: Karabati¢, S., Zovko, T., Basara, L. Modeli, razine i oblici komuniciranja

medicinskog osoblja i pacijenta, Zdravstveni glasnik, 2018. vol. 4. No. 1., str. 73

Dvosmjeran simetricni model: u ovome modelu jace su istaknute povratne veze, odnosno
komunikacija se izvodi ravnopravno i u oba smjera. On je ujedno i moralniji i u¢inkovitiji u
praksi odnosa s javno$¢u. Dvosmjerni simetriéni model sadrzava dijalog i polazi od

medusobnog razumijevanja te je tako postao model suvremenih odnosa s javnoscu.
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o/s “ o/s

- O/S — posiljatelj, ali i primatelj poruke. Dakle, subjekt komunikacije (odnosi s javnoséu).
- O/S — javnost, primatelj poruke, ali i poSiljatelj. Nalaze se u medusobnom, istovrijednom
odnosu.

Slika 9. Dvosmjeran simetri¢ni model

Izvor: Karabati¢, S., Zovko, T., Basara, L. Modeli, razine i oblici komuniciranja

medicinskog osoblja i pacijenta, Zdravstveni glasnik, 2018. vol. 4. No. 1., str. 73

3.6.  Direktan marketing

Izravna marketin§ka komunikacija je marketing proces koji je upravljan tehnologijom baze
podataka. On omogucuje trzistima da razviju odredene marketinSke potroSacke programe. Drugi
naziv za izravnu marketinsku komunikaciju je izravni marketing (direct marketing). Izravni
marketing kako 1 sam naziv kaze oznacava da osoba ciljano obavlja odredenu aktivnost ili je
vodena odredenim ciljem da bi doslo da odredenog rezultata. Ti ciljevi mogu biti razni, a na slici

6 prikazani su neki ciljevi.

» Upoznavanije s
proizvodom
* Podrska kupnji
* Podrska
djelovanju
ostaluh
marketinskih
instrumenata
« Utjecanje na
stavove

Ciljevi

Slika 10. Ciljevi izravnog marketinga

Izvor: Dvorski, S., Dobrinié, D., Vréek, N., Hutinski, Z. Izravni marketing, Varazdin, TIVA
Tiskara Varazdin, 2005., str. 14
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Izravni marketing predstavlja ucinkovit oblik marketinske komunikacije te proces izravne
komunikacije s ciljnim kupcima (Bin Yamin, 2018:8). Izravni marketing moze doprijeti do
pojedinacnih potrosaca i razviti dugorocan odrziv odnos sa svakim od njih koji ne samo da jaca

godisnju prodaju vec¢ i snaznu lojalnost za daljnje poslovne prilike.

Izravni marketing najbolje funkcionira kada druge marketinSke komunikacije, ukljucujuci
oglasavanje u tradicionalnim medijima, uvelike podrzavaju izravne marketin§ke napore. Izravni
marketing takoder ima slabosti, Cesto se kaZe da je manje orijentiran na prodaju, a viSe na odnose.
Potrosaci su svakodnevno bombardirani poStom, reklamama 1 telemarketingom, S§to moze
rezultirati negativnom ako se ne prati ciljanim strategijama. Nedostatak je problem privatnosti

korisnika, stvaranje nepovjerenja, skupo i slozenije koriStenje upravljanja bazom podataka.

Izravna posta i1 telefon postali su sinonimi za izravni marketing. Medutim, izravna poSta nije
jednaka izravnom marketingu. To je samo jedan od medija koji se koristi unutar sustava izravnog
marketinga koji se vrti oko baze podataka. Izravna posta i telefon su mediji koji nas vode izravno
do naSih kupaca i koje oni mogu koristiti da nam odgovore izravno, potencijalno zaobilazeci bilo
kojeg maloprodajnog posrednika (Pickerton, Broderick, 2005:622). Bitna je ucinkovitost
direktnog marketinga kojeg pojacava direktna komunikacija izmedu proizvodaca 1 kupca u svim
fazama kontakta. Na taj nacin dolazi do ubrzavanja protoka nove tehnologije skra¢ivanjem puta
od tvornice do kupca i tako proizvodacu omoguciti brzu prilagodbu potrebama i zeljama kupaca

(Dvorski, Vranesevi¢, Dobrini¢, 2004:627).
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4. DIGITALNA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Digitalna marketinska komunikacija predstavlja marketinSke alate koji stvaraju drugaciju
dimenziju oglasavanja. Razlika izmedu tradicionalnih i digitalnih medija je u komunikaciji.
Naime, komunikacija putem tradicionalnih medija je jednosmjerna dok je kod digitalnih medija
ona dvosmjerna (Ferenci¢, 2012:44). Komunikacija je bitna kako bi se ostvarila veza izmedu

prodavaca i kupaca i na taj nacin uvidjele prednosti i nedostaci takvog oglasavanja.

4.1. Oglasavanje na Internetu

Internet oglasavanje predstavlja masovni oblik komunikacije, kao §to su sponzorstva i oglaSavanje
putem kljuénih rije¢i na pretrazivaima, oglaSavanje putem klju¢nih rijeci na spoecijaliziranim
oglasnim mrezama, rich media oglasi, banner oglasi, pop-up i popunder oglasi (Ferenci¢, 2012:46).
OglaSavanje na Internetu je u danasnje doba vrlo popularan i u¢inkovit nac¢in oglaSavanja. Ovaj
nacin oglaSavanja lakSe pronalazi ciljanu publiku kroz lokaciju, interese iste, dobi, spolu itd.
Postoje razni nacini oglaSavanja putem Interneta, a neki od njih su druStvene mreze, e-mail
oglasavanje, YouTube, kroz mobilni marketing itd. Internetsko oglaSavanje jedno je od najstarijih
strategija u online svijetu. Naime, 1994. godine postavljen je prvi transparent, a danaSnje online
oglasavanje ukljuCuje razne vrste oglasa (Schwarzl, 2015:194). Mrezno oglasavanje oprema
trgovce mocénim oruzjem komunikacije koje igra klju¢nu ulogu u stvaranju u¢inkovitog prijenosa
robne marke. Informacije 1 podaci mogu se prikazati na viSe nacina, kao sto su tekst, slike, video
zapisi i zvuk, Sto rezultira fleksibilnim medijem. Tvrtke se prebacuju na online ili virtualno
poslovanje kako se marketinska strategija mijenja s novim trendovima tehnologije, s namjerom da
se usredotoce na online oglasavanje (Mishra, Kumah Mahalik, 2017:1937). Online marketinska
komunikacija i njezini novi oblici pruzaju Sire podruc¢je pokrivanja koje promice bolji doseg
oglaSavanja do Sire publike. Oblici trziSne komunikacije dostupni online mnogo su brzi za
koriStenje od izvanmreznih komunikacijskih alata, budu¢i da oglasivac ima vise prostora na mrezi
za pruzanje viSe informacija potencijalnom kupcu po relativno niskoj cijeni. Stoga je mjerenje
ucinkovitosti ovih komunikacijskih alata u online okruZenju vrlo sloZen proces, posebno u
okruzenju koje se stalno mijenja u kojem se svaki dan razvijaju novi marketinski resursi. Medutim,
odredivanje u¢inkovitosti razli¢itih oblika online marketinske komunikacije jo$ uvijek je veliki

izazov za akademski 1 poslovni svijet. Budu¢i da je online marketing potpuno drugaciji od
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tradicionalnih marketinskih pristupa, tradicionalne trziSne teorije i prakse mozda neée biti

primjenjive na ove vrste komunikacijskih alata.

4.2. Web stranica — alat komunikacije

Web stranica predstavlja polaziste u digitalnoj marketinskoj komunikaciji. Radi se o ,,mjestu u
digitalnom prostoru koje je u vlasnistvu tvrtke 1 na njemu se nalaze sve informacije o tvrtki i njenim
proizvodima (Grubor, Jaksa, 2018:268). Web stranica je alat pomocu kojeg virtualna tvrtka
ostvaruje cilj svoje marketinSke strategije i svih aktivnosti koje su dio nje (Obednikovska,
Sotiroski, Gjorgijoska, 2019:83). Web tehnologija stvara mnoge prednosti pojedincima,
institucijama 1 poduze¢ima tako Sto unapreduje web stranice na dnevnoj osnovi. Stoga se velika
pozornost posvecuje kvaliteti web stranica koja se ocjenjuje kroz odredene kriterije, a to su
jednostavnost uporabe, privatnost i1 sigurnost, pouzdanost, dostupnost informacija i sadrzaj, izgled
i ostali kriteriji (Ozreti¢ Dosen, Previsi¢, Skare, 2003:156). Umije¢e dizajniranja prikladne web
stranice toliko je unaprijedeno da postoje odgovarajuci standardi web stranice za svaku industriju.
Ako je web stranica izradena na nacin da bude prijateljski nastrojena prema potrosa¢ima, lakSa za
navigaciju svakom potrosacu, postojat ¢e mogucnost izravne komunikacije s korisnicima koji ve¢
trebaju proizvode i usluge koje nudi odredena tvrtka. Cinjenica je da su tvrtke koje danas nisu
prisutne online, doslovno nevidljive za potrosace. Stoga je najucinkovitiji marketinski instrument

koji tvrtke trebaju posjedovati stratesko planiranje svoje internetske prisutnosti.

4.3. Analiza zna¢aja marketin§ke komunikacije u digitalnom svijetu

Sang i suradnici (2022:66) definirali su marketing druStvenih medija kao marketinski napor koji
koristi alate druStvenih medija kako bi uvjerio kupce da kupe njihove proizvode i usluge putem
sadrzaja koji prenose. Brza pojava i Siroka primjena informacijskih i komunikacijskih tehnologija
i digitalnih medija ima znacajan utjecaj na na¢in na koji ljudi komuniciraju i zadovoljavaju svoje
socioekonomske, emocionalne i materijalne potrebe. Digitalni mediji, kao $to su e-posta, trazilice,
web stranice 1 stranice drustvenih mreZa, pojedinci ve¢ naSiroko koriste za razli¢ite aktivnosti,
ukljucujuéi trazenje dnevnih vijesti i azuriranja vaznih dogadaja, povezivanje s obitelji i

prijateljima, pregled proizvoda, usluga i lokacija, prodaju i kupnju robe, pristup prijevozu,
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putovanju i osobnim financijskim uslugama. Trzi$ni lider Facebook je prva drustvena mreza koja
je premasila milijardu registriranih racuna i trenutno ima vise od 2,9 milijardi aktivnih korisnika
mjesecno (grafikon 1). Meta Platforms posjeduje Cetiri najvece platforme drustvenih medija, od
kojih svaka ima preko jednu milijardu aktivnih korisnika mjesecno: Facebook (temeljna

platforma), WhatsApp, Facebook Messenger i Instagram.

Grafikon 1. Najpopularnije drustvene mreZe u svijetu od sije¢nja 2023., rangirane prema broju

mjesecno aktivnih korisnika

Facebook 2,958
YouTube 2,514
WhatsApp* 2,000
Instagram 2,000
WeChat 1,309
TikTok 1,051
Facebook Messenger 931
Douyin** 715
Telegram 700
Snapchat 635
Kuaishou b26
5ina Weibo 584
0le] 574
Twitter 556

Pinterest 445

Izvor: Statista, dostupno na: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-

ranked-by-number-of-users/
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4.3.1. Marketinska komunikacija na Facebook-u

Facebook je usluga drustvenog umrezavanja pokrenuta u veljaci 2004., u vlasnistvu je i kojom
upravlja Facebook, Inc. U rujnu 2012. godine Facebook je imao vise od milijardu aktivnih
korisnika (Juwito, Zuhri, 2020:6). Facebook se smatra najve¢om drustvenom mreZzom koja je
ujedno i jedna od popularnijih mreza za oglaSivac¢e. Promociju putem Facebooka koriste tvrtke
koje imaju kontakt jedan na jedan i sa svojim potrosa¢em. Kada pojedinac primjerice bira frizera,
kozmetiCara, marketinskog savjetnika ili upravitelja nekretnine, bira osobu, a ne tvrtku. Facebook
stranica potencijalnim kupcima moZe otkriti pojedince koji stoje iza tvrtke, umjesto ponekad

bezli¢ne tvrtke predstavljene putem tradicionalnih marketinskih formata.

Vecina prihoda Facebooka dolazi od oglasavanja. Ono §to oglasavanje na Facebook-u ¢ini posebno
uspjesnim su privatni podaci korisnika na svojim stranicama koji onda postaju iznimno bitni u
stvaranju oglasa koji se mogu ciljati prema spolu, radnom mjestu, godinama, lokaciji, statusu u
vezi, kljuénim rije¢ima itd. Rezultat oglasavanja je direktno osiguranje vece posjecenosti stranica,
dok povecana posjecenost utjeCe na povecanje broja potencijalnih kupaca. Neke od metoda
oglasavanju koje se koriste na Facebook-u su Pay-per-click, u slu¢aju kojeg oglasiva¢ placa samo
kada korisnik klikom na oglas posjeti stranicu i Pay per impression kada se pla¢a po tisuc¢u prikaza
oglasa (Curran, Graham, Temple, 2011:28). Iako se oglaSavanje naplacuje, ono je ipak jeftinije
nego na drugim medijima. Novitet na Facebook-u je i pri¢anje pri¢a koju mnogi koriste u svojim
digitalnim kampanjama. Radi se o tome da se statican vizual prikazuje od 5 do 20 sekundi.

Prijenosi se briSu kada zavrse, a reakcije na video vidljivi su samo onome tko je video i objavio.
Novi drustveni kanali ni¢u diljem svijeta, a buduc¢i da Facebook postupno gubi privla¢nost kod

mlade publike, bit ¢e zanimljivo vidjeti na koje ¢e se kanale marketinski stru¢njaci usredotociti u

buduénosti. Za sada je Facebookova podruznica Instagram vjerojatno najpopularnija alternativa.

4.3.2. MarketinSka komunikacija na Instagram-u

U vecini zemalja Instagram se koristi kao alat za interakciju s ljudima diljem svijeta na mreZi.

Osim toga, Instagram se takoder koristi kao razvoj za poslovni svijet koji moze omoguciti velike
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promjene u svijetu marketinga s tradicionalnog na moderniji nacin koriStenjem danaSnje
tehnologije. To ljudima moze olakSati ostvarivanje profita samo koriStenjem internetske
tehnologije, odnosno drustvenih medija koji mogu proizvesti viSe ciljane publike, a takoder
smanjuju troskove proizvodnje ovom ucinkovitos¢u (Asrul, Alfandy, Aufa, 2022:2). Poslovni ljudi
koji koriste Instagram rac¢une za promicanje robe obi¢no su prvi ciljni kupci ljudi koji su im bliski,
a posjedovanjem racuna Instagram online trgovine to mogu rec¢i prijateljima oko sebe. Uz
Instagram je laksa prodaja robe, jer mogu prikazati fotografije svoje robe u cijelosti (Widodo, Diak
Okaviani, 2018:66). Instagram se moze definirati kao drustvena mreza na kojoj se kreira i dijeli
vlastiti sadrzaj. Takoder, naglasak je i na interakciji izmedu korisnika (komentiranje, lajkanje).
Oglasavanje na Instagramu funkcionira na na¢in da se oglasi prikazuju na Instagram feed-u. Dakle,
korisnik drustvene mreze mora proéi preko oglasa da bi nastavio pregledavati svoj feed. Osim

toga, nije moguce blokiranje oglasa jer su oni dio konverzacije.

4.3.3. Marketinska komunikacija na Linkedin-u

Oglasi na ovoj drustvenoj mreZi nisu toliko oc€iti kao na ostalima, no to im predstavlja prednost.
Osoba koja svoje usluge zeli oglasiti na ovaj nacin, to moze uciniti putem samoposluzne platforme
gdje se narucuju kampanje po zelji. Nekoliko je na¢ina oglaSavanja, primjerice sponzorirane
stranice, plac¢anje po kliku, sponzorirani oglasi za posao, sponzorirane pri¢e, promovirane stranice
kompanija i klasi¢no objavljivanje oglasa. Svi na¢ini ovakvog oglaSavanje koriste se s ciljem, a da
se pritom odabiru parametri koji ¢e odabrati kome ¢e se prikazivati oglasi. To mogu biti spol,

poslovna titula, geografska lokacije, veli¢ina tvrtke itd.

Kod Linked-ina je takoder kljuéno oglasavanje, a posebno kod alata InMail. To su privatne poruke
koje se mogu poslati bilo kome na mrezi, neovisno o tome da li je osoba s tom osobom povezana.
Ako se kampanjom zeli doseéi veéi broj korisnika, moze se Koristiti sponzorirani InMail. Te
poruke su vidljive kao obavijesti, u Inboxu ili kao posebni mailovi. Ovakav nain oglasavanja

dosize veliki broj korisnika.

Valja navesti kako je cijena oglasavanja veca u odnose na druge drustvene mreze, ali efekti koji
se postizu su bolji jer tvrtka moZe biti sigurna da je svaki oglas doveo potencijalnog kupca do

njezine stranice.
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4.3.4. MarketinSka komunikacija na Twitter-u

Twitter je alat za drustveno umrezavanje i trazilica u kojoj obi¢no mogu pronaci najnovije
informacije o gotovo svakoj temi. Marketinska strategija Twittera plan je usmjeren na stvaranje,
objavljivanje i distribuciju sadrzaja za kupce, publiku i sljedbenike putem Twittera. Cilj ove vrste
strategije je privuci nove sljedbenike i1 potencijalne kupce, poboljsati prepoznatljivost brenda 1

povecati prodaju. Postoji nekoliko vrsta oglasa na Twitteru, a neki od njih prikazani su u tablici 3.

Tablica 3. Vrste oglasa na Twitteru

Vrsta Opis
Twitter Promoted Ads Promovirani oglasi dolaze u razli¢itim formatima koji ukljucuju
razli¢ite vrste medija:

- tekstualni oglasi,

- slikovni oglasi,

- videooglasi,

- trenutni oglasi,

- rotirajuci oglasi
Twitter Follower Ads Omogucuju promoviranje cijelog Twitter racuna odredenog
brenda. Cilja korisnike koji jo§ ne prate robnu marku i moze
pomo¢i u povecanju broja pratitelja tvrtke na Twitteru.
Twitter Takeover Postoje dvije razli¢ite vrste preuzimanja Twittera, a to su
Takeover i Takeover +. Trend Takeover omogucuje robnim
markama postavljanje sponzoriranog oglasa u odjeljak.
Trend Takeover + ukljucuje sliku, video ili GIF i pojavljuje se na
samom vrhu kartice Istrazivanje.

Izvor: Twitter sluzbena stranica, dostupno na: https://business.twitter.com/en/advertising.html

Prema tablici 3 vidljive su odredene vrste oglasa na Twitteru.

4.3.5. Mobilni marketing kao dio marketin§ke komunikacije

Mobilni marketing se smatra oblikom marketinske komunikacije koji koristi mobilne uredaje
tijekom stvaranja potencijalnih prilika i koristi za kupce, a ono uklju¢uje mobilne usluge temeljene
na lokaciji te usluge za isporuku mobilnog sadrzaja (Nincevi¢ i sur., 2015:670). Mobilni marketing

podrazumijeva ,,svaku marketinsSku aktivnost koja se provodi kroz sveprisutnu mrezu za koju su
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potrosaci stalno povezani pomoc¢u osobnog mobilnog uredaja (Grubor, Jaksa, 2018:269). Bin
Yamen (2018:10) navodi prednost mobilnog marketinga, a to je da je mobilni marketing jeftiniji
od tradicionalnih sredstava i za potrosaca i za prodavaca, dovoljno jednostavan za razumijevanje,
uklju¢ivanje 1 odgovor gotovo svim dobnim skupinama, §to omogucuje ucinkovitiju
implementaciju strategija e-marketinga u vecini slucajeva. Mobilni marketing dijeli se u dvije
kategorije, a to su ,,push” mobilni marketing i ,,pull* mobilni marketing (Golob, 2016:151). Push
marketing je invazivan. Tehnika koja se koristi za promicanje sadrzaja putem mobilnih mreZa ima
slicnosti s tradicionalnim marketinskim 1 reklamnim strategijama. Sli¢no kao reklama koja prekida
televizijski program ili reklama koja se pojavljuje na ekranu racunala, mobilni push se dogada bez
zahtjeva primatelja. Mnogi korisnici odbijaju neZeljene obavijesti, ¢ak i ako su prvotno odabrali
ukljuciti se. Osim toga, mogli bi biti oprezni prema mobilnom push oglasavanju — i to iz dobrih
razloga. Trenutacno do 5% besplatnih mobilnih aplikacija koristi zlonamjerno oglaSavanje koje
moze oteti korisnikov telefon i ukrasti kontakte. Pull marketing moze biti isplativiji. U mobilnom
okruzenju poruke povlacenja Salju se samo na zahtjev. Na primjer, ako putnik u Chicago trazi
obliznje pizzerije koje nude posebne kupone, rezultati vraceni putem aplikacije za lokalno
pretrazivanje smatrat ¢e se povla¢enjem poruka, a ulaganje u ovu vrstu marketinga minimalno je

u usporedbi s agresivnijim push strategijama.

4.3.6. Google Analytics — analiti¢ki alat

Google je vrlo snazna internetska tvrtka koja svaki tjedan donosi nove aplikacije i alate. Mnogi
ljudi Google koriste kao trazilicu, ali to je samo pocetak. Postoji vise od 100 vaznih aplikacija 1
stranica u vlasnistvu Google-a, a jedna od njih je Google Analytics. Google Analytics je alat za
web analitiku koji se moze koristiti za pracenje i analizu izvedbe web stranice ili aplikacije. Putem
Google Analyticsa moze se pristupiti Sirokom spektru podataka i izvjeS¢a o prometu web stranice
1 ponasanju posjetitelja web stranice. Platforma je dostupna svima koji imaju Google racun, a
postoje i placene i besplatne verzije. Glavna svrha Google Analyticsa je pracenje web stranice.
Kako bi se to uspjelo tvrtka mora dodati isje¢ak JavaScript koda na stranice web stranice. Kada
korisnik posjeti stranicu s ovim isjeckom koda, kod koristi JavaScript datoteku za pocetak pracenja
podataka i njihovo slanje u Google Analytics. Nakon §to Google Analytics prikupi dovoljno

podataka sa stranice, podaci ¢e popuniti izvjes¢a unutar Google Analyticsa.
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Google Analytics 4 analiticka je usluga koja omogucuje mjerenje prometa i angazmana na web-
lokacijama i u aplikacijama. Ova dokumentacija pruza upute za implementaciju i referentne

materijale namijenjene publici programera.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE (0] MARKETINSKOJ
KOMUNIKACIJI U OKVIRU INTEGRIRANIH MARKETINSKIH
AKTIVNOSTI U DIGITALNOM SVIJETU

Provedeno je empirijsko istrazivanje u kojem su se ispitivali stavovi ispitanika o marketinskoj
komunikaciji u okviru integriranih marketinskih aktivnosti u digitalnom svijetu. Ovo poglavlje
ima veliku vaznost u istrazivanju jer ima klju¢nu ulogu u analizi i razumijevanju koncepta

marketinSkih komunikacija u okviru integriranih marketinskih aktivnosti u digitalnom svijetu.

Ova anketa je istrazivala percepciju 1 navike korisnika u vezi s upotrebom drustvenih medija i
utjecajem digitalnog oglasavanja na njihovo ponaSanje. Analiza je obuhvatila viSe aspekata,
ukljuCujuéi pitanja o kupovinama proizvoda/usluga od robnih marki nakon videnja oglasa na
drustvenim medijima, misljenju o nac¢inima na koje robne marke Kkoriste drustvene medije za

promociju, te sklonost kupovini na temelju digitalnih oglasa.

Takoder su istrazivane navike vezane uz klikanje na oglase, izloZenost personaliziranom sadrzaju
na drustvenim medijima i percipirana u¢inkovitost robnih marki u koristenju drustvenih medija za

promociju.

Dobiveni rezultati mogu biti korisni marketinSkim struénjacima i kompanijama za prilagodbu i
optimizaciju svojih strategija oglasavanja na druStvenim medijima kako bi bolje odgovarale

preferencijama i potrebama njihovih ciljanih korisnika.

5.1.  Metodologija istrazivanja

Metodologija istrazivanja koja je koriStena u ovom diplomskom radu temelji se na kvantitativnom
pristupu. Pristup kvantitativnog istraZivanja je sustavna i strukturirana metoda koja se koristi u
empirijskim istraZivanjima za prikupljanje, analizu 1 interpretaciju numerickih podataka. Ovaj
pristup karakterizira naglasak na numerickim mjerenjima, statistickoj analizi 1 koriStenju
strukturiranih instrumenata kao Sto su ankete, upitnici i eksperimenti za prikupljanje podataka iz

velikog uzorka sudionika ili slucajeva.
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U ovom istrazivanju primarni nacin prikupljanja podataka uklju¢ivao je koriStenje anketnog
upitnika. Ovaj upitnik pazljivo je osmisljen kako bi izvukao informacije o mi§ljenjima, stajaliStima
1 neposrednim susretima ispitanika. Kako bi dosegla Siru publiku, anketa je distribuirana putem

online anketnih platformi pojedincima koji koriste drustvene mreZze.

Anketni upitnik se sastojao od 16 pitanja, od kojih se 5 pitanja odnosi na socio-demografsku
strukturu ispitanika, 6 pitanja na kojima su ispitanici odgovarali na pitanja postavljena uz pomo¢

Likertove skale, 4 pitanja je bilo sa ponudenim odgovorom te jedno pitanje otvorenog tipa.
Podaci dobiveni anketnim upitnikom su obradeni putem programa IBM SPSS Statistics.

Prva dio anketnog upitnika je sadrzavalo pitanja o demografskim karakteristikama ispitanika, kao
Sto su spol, dob, obrazovanje, zaposlenje 1 zupanija ispitanika. Ove informacije su vazne za

stvaranje reprezentativnog uzorka i1 bolje razumijevanje karakteristika sudionika istrazivanja.

Drugi dio anketnog upitnika ispituje se zadovoljstvo ispitanika ponudenim indikatorima od 1 do
5. Odnosno, 1 oznacava ,,u potpunosti se ne slazem®, 2 oznacava ,,ne slazem se*, 3 oznacava ,,niti
se slazem, niti se ne slazem®, 4 oznacCava ,, slazem se*, a 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem®.
Takoder, u ovom djelu ispitanici su imali nekoliko pitanja na koja su imali moguénost visestrukog
odabira. Na primjer, ,,Koje digitalne marketinSke kanale preferirate za primanje komunikacije od
robnih marki?*, neki od ponudenih odgovora su drustvene mreze, e-posta, web mjesto 1 mobilne

aplikacije.

Nakon procesa prikupljanja podataka, provedena je opsezna statisticka analiza. Ova analiza
ukljucivala je primjenu odgovarajucih statistickih tehnika za obradu podacima, ukljucujuci
deskriptivnu statistiku, testiranje hipoteza i korelacijsku analizu. Rezultati ovog istrazivanja imat
¢e kljuCni znacaj u izvodenju zakljuaka i pruzanju smjernica marketinskim stru¢njacima 1

organizacijama koje zele poboljSati u¢inkovitost svojih marketinskih strategija.
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5.2.

U radu

Rezultati istraZivanja

su postavljene dvije hipoteze:

H1: Stavovi prema digitalnoj marketinskoj komunikaciji utjecu na kupcevu namjeru za

kupnjom proizvoda.

H2: Digitalna marketin§ka komunikacija pozitivno je i znac¢ajno povezana sa stvaranjem

dugoro¢nog odnosa s kupcima.

Za dokazivanje navedenih hipoteza napravljena je socio-demografska struktura ispitanika,

deskriptivna statistika, Cronbach Alpha koeficijent, Pearsonov koeficijent, T-test i Anova koji su

obradeni putem programa IBM SPSS Statistisc. Na kraju je iznesen zaklju€ak istrazivanja te

ograni¢enja koja postoje kod danih rezultata.

Istrazivanje je provedeno online putem kroz Google obrazac. Samo provodenje ankete trajalo je

od 15. kolovoza do 28. kolovoza 2023. U anketi je sudjelovalo ukupno 140 sudionika.

Tablica 4. Opis uzorka istrazivanja, n=140

BROJ ISPITANIKA %
SPOL 140 100
Zenski 105 75%
Muski 35 25%
DOBNA SKUPINA 140 100
15-25 63 45%
26-36 57 40,7%
37-47 15 10,7%
48-58 4 2,8%
59 1 iznad 1 0,7%
STRUCNA SPREMA 140 100
NSS 1 0,7%
SSS 36 25,7%
VSS 53 37,9%
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VSS 46 32,9%
Poslijediplomski sveucilisni 4 2,9%
(doktorski) studij

RADNI STATUS 140 100
Ucenik 2 1,4%
Student 22 15.,7%
Zaposlen/a 105 75%
Nezaposlen/a 9 6,4%
Umirovljenik 2 1,4%
ZUPANLJA 140 100
Koprivni¢ko-krizevacka 77 55%
Zupanija

Varazdinska zupanija 26 18,6%
Bjelovarsko-bilogorska 18 12,9%
Zupanija

Grad Zagreb 9 6.,4%
Zagrebacka zupanija 5 3,6%
Istarska zupanija 2 1,4%
Primorsko-goranska Zupanija 1 0,7%
Sisacko-moslavacka zZupanija 1 0,7%
Viroviticko-podravska 1 0,7%

Izvor: viastita izrada autora

U anketi je sudjelovalo ukupno 140 sudionika. Analiza spolne raspodjele sudionika otkrila je da
se vecina, tocnije 75,0% ukupnog broja ispitanih osoba, identificira kao zenski spol. Suprotno
tome, 25,0% sudionika identificiralo se kao muski spol. Ovakva podjela ukazuje na primjetnu
raznolikost u spolnom sastavu medu sudionicima, s ve¢im udjelom Zenskih sudionika u odnosu na

muske.

Najveci udio sudionika, ¢ak 45,0%, nalazi se u dobnom rasponu od 15 do 25 godina. Sljedeca
najbrojnija skupina obuhvaca sudionike u dobi od 25 do 36 godina, $to €ini 40,7% ukupnog broja
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ispitanika. Druge dobne skupine, poput onih od 37 do 47 godina (10,7%), 48 do 58 godina (2,8%)
te 591 vise godina (0,7%), €ine preostali udio, odnosno manje su zastupljene. Ovaj raspored dobnih

skupina ukazuje na znatno vecu zastupljenost mladih sudionika u anketi.

Raznolikost se primjecuje i u stru¢nim sprema sudionika. Najmanji udio, 2,9%, pripada osobama
s doktoratom. SrednjoSkolsko obrazovanje (SSS) zastupljeno s 25,7%. 37,9%, ima visoku stru¢nu

spremu (VSS), te 32,9%, ima vi$u struénu spremu (VSS).

Proucavanje radnog statusa ispitanika otkriva sljedece kljucne zakljucke. Unutar ovog uzorka
sudionika nezaposlenih sudionika ima 6,4%, dok studenti ¢ine 15,7% populacije. Manji udio,

1,4%, ¢ine ucenici 1 umirovljenici. Najveci udio, ¢ak 75,0%, ¢ine zaposleni ispitanici.

Rasprostranjenost sudionika obuhvaca razli¢ite zupanije. Najveci broj sudionika, njih 55,0%,
dolazi iz Koprivni¢ko-krizevacke Zzupanije. Znacajno prisustvo biljeze 1 Varazdinska Zupanija s
udjelom od 18,6%, te Bjelovarsko-bilogorska Zupanija s 12,9%. Ostale zupanije kao §to su Grad
Zagreb (6,4%), ZagrebaCka zupanija (3,6%), Istarska Zupanija (1,4%), te manje zastupljene
Primorsko-goranska, Sisacko-moslavacka i Viroviticko-podravska Zupanije, doprinose ukupnoj

raznolikosti zupanijskog porijekla ispitanika.

Tablica 5. Cronbach Alpha koeficijent — pouzdanost statistickih podataka

Reliability Statistics
(Pouzdanost statistickih podataka)

Cronbach's Alpha
Cronbach's Based on Standardized
Alpha Items N of Items
,697 ,705 6

Izvor: viastita izrada autora

U ovom istrazivanju provedenom na uzorku od 140 ispitanika, analiza pouzdanosti (Cronbach
alpfa) koriStena je kako bi se procijenila interna dosljednost skupa pitanja. Rezultati prikazani u
tablici broj 5 pokazuju da ukupna Cronbach alpfa vrijednost za sva pitanja vezana uz hipoteze

iznosi 0,697, §to ukazuje na zadovoljavajucu unutarnju dosljednost skupa pitanja.

Proucavanje srednjih vrijednosti (Mean) i standardnih devijacija (Std. Deviation) za svako
ispitivano pitanje omogucava bolje razumijevanje varijabilnosti i raspona odgovora medu

ispitanicima. Na primjer, ispitanici su prosjecno ocijenili svoje navike klikanja na tekstualne ili
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vizualne oglase s prosjecnom ocjenom od 3,24 te standardnom devijacijom od 0,963. Rezultati su

vidljivi u tablici broj 6.

Tablica 6. Item Statistics

Item Statistics

Mean Std. N
Deviation

H2:Koliko ¢esto kliknete na tekstualni ili vizualni oglas? 3,24 ,963 138

H1: Koliko ¢esto ste kupili proizvod/uslugu od robne marke nakon §to 2,78 ,774 138
ste vidjeli reklamu na drustvenim mrezama? Ocijenite ocjenom od 1 do
5, 1 je najmanja ocjena, dok je 5 najveca ocjena. 1 - nikad, 2 - jednom
godisnje, 3 - jednom mjesecno, 4 - nekoliko puta mjesecno, 5 - jednom

tjedno.
H1: Sto mislite kako robne marke koriste drutvene medije za podizanje | 3,97 , 754 138
svijesti o0 svojim proizvodima/uslugama?
H2: Koliko ¢esto nailazite na personalizirani sadrzaj na svojim 3,93 ,945 138
feedovima drusStvenih medija (primjerice preporuke, prilagodene
objave)?
H1: Cesto kupim proizvod/uslugu na temelju digitalnog oglasa 2,87 911 138
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H2: Smatram da robne marke dobro upotrebljavaju drustvene medije za 3,84 1,041 138

podizanje svijesti o svojim proizvodima

Izvor: viastita izrada autora

Takoder, matrica korelacije izmedu ispitivanih pitanja ukazuje na medusobnu povezanost izmedu

razli¢itih aspekata digitalnog marketinga.

U konacnici, zakljucujemo da je interna dosljednost skupa pitanja zadovoljavajuc¢a (Cronbach
alpfa = 0,697), sto sugerira da su pitanja koja se odnose na digitalni marketing 1 svijest o

brendovima relativno dosljedna u mjerenju.

Deskriptivna statistika za H1 i H2

U analizi deskriptivne statistike vaZno je istraziti osnovne karakteristike varijabli kako bismo bolje
razumjeli distribuciju i raspon podataka. U ovom istrazivanju, analiziraju se razli¢iti aspekti vezani
uz digitalni marketing 1 percepciju potrosaca prema reklamama na druStvenim medijima. Evo

glavnih zakljucaka deskriptivne statistike za H1:

Varijabla H1: Koliko ¢esto ste kupili proizvod/uslugu od robne marke nakon §to ste vidjeli reklamu

na druStvenim mrezama?

Ova varijabla ima raspon vrijednosti od 1 do 5, pri ¢emu je najniza ocjena 1 (rijetko) i najvisa
ocjena 5 (Cesto). Prosjecna ocjena iznosi 2,79, §to ukazuje na srednji nivo kupovine proizvoda ili
usluga robnih marki nakon $to su vidjeli reklamu na drustvenim mrezama. Standardna devijacija

iznosi 0,782, Sto ukazuje na relativno malu varijabilnost odgovora medu sudionicima.

Varijabla H1: Sto mislite kako robne marke koriste drustvene medije za podizanje svijesti o svojim

proizvodima/uslugama?

Ova varijabla takoder ima raspon ocjena od 1 do 5, pri ¢emu je prosjecna ocjena 3,99. Ovo sugerira
da sudionici percipiraju da robne marke uglavnom dobro koriste drustvene medije za podizanje
svijesti o svojim proizvodima i uslugama. Standardna devijacija iznosi 0,759, $to ukazuje na manju

varijabilnost medu sudionicima u ovom aspektu.
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Varijabla H1: Cesto kupim proizvod/uslugu na temelju digitalnog oglasa

Ova varijabla ima prosjec¢nu ocjenu od 2,87, §to ukazuje na umjerenu razinu kupovine proizvoda

ili usluga temeljem digitalnih oglasa. Raspon ocjena je takoder od 1 do 5, a standardna devijacija

iznosi 0,911, $to pokazuje vecu varijabilnost medu sudionicima u usporedbi s prethodnim

varijablama.

Tablica 7. Deskriptivna statistika za H1

Descriptive Statistics

Minimum |Maximum

Sum

Mean

Std. Deviation

H1:Koliko cesto ste kupili
proizvod/uslugu od robne
marke nakon §to ste vidjeli
reklamu na dru$tvenim
mrezama? Ocijenite
ocjenom od 1 do 5, 1 je
najmanja ocjena, dok je 5
najveca ocjena. 1 - nikad, 2
- jednom godis$nje, 3 -
jednom mjesecno, 4 -
nekoliko puta mjesecno, 5 -
jednom tjedno.

140 1 5

391

2,79

, 782

H1:Sto mislite kako robne
marke koriste drustvene
medije za podizanje svijesti
0 svojim

proizvodima/uslugama?

140 2 5

558

3,99

, 759

H1:Cesto kupim
proizvod/uslugu na temelju
digitalnog oglasa

138 1 5

396

2,87

911

Valid N (listwise)

138

Izvor: viastita izrada autora

Evo i glavnih zakljucaka deskriptivne statistike za H2:
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Varijabla H2: Koliko ¢esto kliknete na tekstualni ili vizualni oglas?

Prosjec¢na ocjena za ovu varijablu iznosi 3,26, $to ukazuje na umjereni nivo klikanja na tekstualne
ili vizualne oglase na drustvenim medijima. Ocjene su u rasponu od 1 do 5, a standardna devijacija

je 0,970.

Varijabla H2: Koliko ¢esto nailazite na personalizirani sadrzaj na svojim feedovima drustvenih

medija (primjerice preporuke, prilagodene objave)?

Prosje¢na ocjena za ovu varijablu je 3,95, §to sugerira da sudionici ¢esto nailaze na personalizirani
sadrzaj na svojim feedovima drustvenih medija. Ocjene variraju od 1 do 5, a standardna devijacija

1znosi 0,947.

Varijabla H2: Smatram da robne marke dobro upotrebljavaju drustvene medije za podizanje

svijesti o svojim proizvodima

Prosjecna ocjena za ovu varijablu je 3,84. Ova ocjena ukazuje na relativno pozitivno misljenje
sudionika o tome kako robne marke koriste drustvene medije za podizanje svijesti o svojim

proizvodima. Raspon ocjena je od 1 do 5, a standardna devijacija je 1,041.

Uzimaju¢i u obzir ove rezultate, moze se zakljuciti da sudionici ovog istrazivanja percipiraju
razli¢ite aspekte digitalnog marketinga na drustvenim medijima na razliite nacine, ali se ¢ini da

su vec¢ina odgovora u srednjim do viSim ocjenama na skali.

Tablica 8. Deskriptivna statistika za H2

Descriptive Statistics

N Minimum |Maximum Sum Mean [Std. Deviation
H2:Koliko ¢esto kliknete na 140 1 5 456 3,26 ,970
tekstualni ili vizualni oglas?
H2:Koliko ¢esto nailazite na 140 1 5 553 3,95 ,947

personalizirani sadrzaj na
svojim feedovima
drustvenih medija
(primjerice preporuke,

prilagodene objave)?
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H2:Smatram da robne 138 1 5 530 3,84 1,041
marke dobro upotrebljavaju
drustvene medije za
podizanje svijesti o svojim

proizvodima

Valid N (listwise) 138

Izvor: viastita izrada autora

Pearsonov koeficijent korelacije za H1 + Pearsonov koeficijent korelacije za H1 uz razinu

signifikantnosti 95 %
Pearsonov koeficijent korelacije mjeri stupanj linearnog odnosa izmedu dvije varijable.

Korelacija izmedu H1: Koliko cesto ste kupili proizvod/uslugu od robne marke nakon $to ste
vidjeli reklamu na drustvenim mrezama? i H1:Sto mislite kako robne marke koriste drustvene

medije za podizanje svijesti o svojim proizvodima/uslugama?

Korelacija izmedu ovih dviju varijabli iznosi 0,322. Ova vrijednost ukazuje na pozitivan i umjereni
linearni odnos izmedu frekvencije kupovine proizvoda/usluga nakon videnih reklama na
drustvenim mrezama i misljenja o tome kako robne marke koriste drustvene medije za podizanje

svijesti. Korelacija je statisticki znacajna na razini od < 0,001.

Korelacija izmedu H1: Koliko cesto ste kupili proizvod/uslugu od robne marke nakon $to ste
vidjeli reklamu na drustvenim mrezama? i H1:Cesto kupim proizvod/uslugu na temelju digitalnog

oglasa.

Korelacija izmedu ovih varijabli iznosi 0,486. Ova vrijednost ukazuje na pozitivan i umjereni
linearni odnos izmedu frekvencije kupovine proizvoda/usluga nakon videnih reklama na
druStvenim mreZama i ¢estog kupovanja proizvoda/usluga na temelju digitalnih oglasa. Korelacija

je takoder statisticki znacajna na razini od < 0,001.

Korelacija izmedu H1: Sto mislite kako robne marke koriste drustvene medije za podizanje svijesti

0 svojim proizvodima/uslugama? i H1:Cesto kupim proizvod/uslugu na temelju digitalnog oglasa.
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Korelacija izmedu ovih dviju varijabli iznosi 0,505. Ova vrijednost ukazuje na pozitivan i
umjereni linearni odnos izmedu misljenja o tome kako robne marke koriste drustvene medije za

podizanje svijesti i Cestog kupovanja proizvoda/usluga na temelju digitalnih oglasa. Korelacija je

takoder statisticki znac¢ajna na razini od < 0,001.

S obzirom na ove rezultate, mozemo zakljuciti da postoji statisticki znacajan i umjereni pozitivni
linearni odnos izmedu frekvencije kupovine proizvoda/usluga nakon videnih reklama na
drustvenim mreZama, misljenja o tome kako robne marke koriste drustvene medije za podizanje
svijesti te Cestog kupovanja proizvoda/usluga na temelju digitalnih oglasa. Ovo sugerira da

sudionici koji €esto kupuju proizvode/usluge nakon videnih reklama 1 pozitivno

percipiraju ulogu drustvenih medija u podizanju svijesti takoder imaju tendenciju cCestog

kupovanja proizvoda/usluga na temelju digitalnih oglasa.

Tablica 9. Pearsonov koeficijent korelacije za H1 uz LOS 95%

Correlations

H1: Koliko ¢esto
ste kupili
proizvod/uslugu
od robne marke
nakon $§to ste
vidjeli reklamu
na drustvenim
mrezama?
Ocijenite ocjenom
od1do5,1je
najmanja ocjena,
dok je 5 najveca
ocjena. 1 - nikad,

2 - jednom 5
godisnje, 3 - H1: Sto mislite kako
liednom mjesecno, | robne marke koriste  [H1: Cesto kupim

4 - nekoliko puta drustvene medije za proizvod/uslugu

mjeseCno, 5 - |podizanje svijesti o svojim |  na temelju

jednom tjedno. | proizvodima/uslugama? |digitalnog oglasa

H1:Koliko Cesto ste IPearson 1 ,3227 4867
Tkupili proizvod/uslugu (Correlation
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od robne marke nakon [Sig. (2-tailed) <,001 <,001
Sto ste vidjeli reklamu

. . 140 140 138
na druStvenim

mrezama? Ocijenite
ocjenom od 1 do 5, 1 je
najmanja ocjena, dok je
5 najveca ocjena. 1 -
nikad, 2 - jednom
godisnje, 3 - jednom
mjesecno, 4 - nekoliko
puta mjesecno, 5 -
jednom tjedno.

Kk ke

H1:Sto mislite kako Pearson ,322
robne marke koriste Correlation

1 ,505

drustvene medije za : :
N Sig. (2-tailed) <,001 <,001
podizanje svijesti 0

Svojim IN 140 140 138

proizvodima/uslugama?

H1:Cesto kupim Pearson 486" ,5057 1
proizvod/uslugu na Correlation
temelju digitalnog ) .
Sig. (2-tailed) <,001 <,001
oglasa
IN 138 138 138

Izvor: viastita izrada autora

Pearsonov koeficijent korelacije za H2 + Pearsonov koeficijent korelacije za H2 uz razinu

signifikantnosti 95 %

Korelacija izmedu H2:Koliko ¢esto kliknete na tekstualni ili vizualni oglas? 1 H2:Koliko cesto
nailazite na personalizirani sadrzaj na svojim feedovima drustvenih medija (primjerice preporuke,

prilagodene objave)?

Korelacija izmedu ovih dviju varijabli iznosi 0,257. Ova vrijednost ukazuje na pozitivan, ali
umjereni linearni odnos izmedu frekvencije klikanja na oglase 1 frekvencije nailaZzenja na
personalizirani sadrZaj na feedovima drustvenih medija. Korelacija je statisti¢ki znacajna na razini
od 0,002.
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Korelacija izmedu H2:Koliko cesto kliknete na tekstualni ili vizualni oglas? i H2:Smatram da

robne marke dobro upotrebljavaju drustvene medije za podizanje svijesti o svojim proizvodima

Korelacija izmedu ovih varijabli iznosi 0,315. Ova vrijednost ukazuje na pozitivan i umjereni
linearni odnos izmedu frekvencije klikanja na oglase i miSljenja da robne marke dobro
upotrebljavaju drustvene medije za podizanje svijesti. Korelacija je takoder statisticki znacajna na

razini od < 0,001.

Korelacija izmedu H2:Koliko ¢esto nailazite na personalizirani sadrzaj na svojim feedovima
drustvenih medija (primjerice preporuke, prilagodene objave)? i H2:Smatram da robne marke

dobro upotrebljavaju drustvene medije za podizanje svijesti o0 svojim proizvodima

Korelacija izmedu ovih dviju varijabli iznosi 0,160. Ova vrijednost ukazuje na pozitivan, ali
relativno slab linearni odnos izmedu frekvencije nailaZenja na personalizirani sadrZaj na
feedovima drustvenih medija 1 misljenja da robne marke dobro upotrebljavaju drustvene medije
za podizanje svijesti. Korelacija izmedu ovih varijabli nije statisti¢ki znac¢ajna na razini zna¢ajnosti

od 0,05 (p-vrijednost = 0,061).

Ukupno gledajuci, rezultati ukazuju na pozitivne korelacije izmedu varijabli u ovom podskupu, ali
njihov intenzitet moZze varirati. Ovi rezultati sugeriraju da postoji povezanost izmedu frekvencije
klikanja na oglase, nailaZzenja na personalizirani sadrzaj na drustvenim medijima i misljenja o

upotrebi drustvenih medija za podizanje svijesti o proizvodima robnih marki.

Tablica 10. Pearsonov koeficijent korelacije za H2 uz LOS 95%

Correlations
H2:Koliko ¢esto
nailazite na H2:Smatram da
H2:Koliko personalizirani sadrzaj robne marke dobro
Cesto kliknete na svojim feedovima upotrebljavaju
na tekstualni drustvenih medija drustvene medije za
ili vizualni (primjerice preporuke, podizanje svijesti o
oglas? prilagodene objave)? svojim proizvodima
Pearson 1 2577 3157
Correlation
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H2:Koliko &esto Sig. (2- 002 <001
lkliknete na tekstualni tailed)
H2:Koliko ¢esto Pearson 257" 1 ,160
nailazite na Correlation
personalizirani sadrzaj [
.. . Sig. (2- ,002 ,061

na svojim feedovima ailed
drustvenih medija ailed)
(primjerice preporuke, [N 140 140 138
prilagodene objave)?
H2:Smatram da robne [Pearson 3157 ,160 1
marke dobro Correlation
upotrebljavaju X

. . Sig. (2- <,001 ,061
druStvene medije za .

N tailed)
podizanje svijesti o
svojim proizvodima [N 138 138 138

Izvor: viastita izrada autora

T-test za H1 i H2 na razini signifikantnosti 95 %

T-test je statisticki test koji se koristi za provjeru statistiCki znaCajnih razlika izmedu prosjecnih
vrijednosti dvije grupe ili varijable. Ovaj test omogucuje nam da donesemo zakljucak o tome jesu

li razlike izmedu prosjecnih vrijednosti dovoljno velike da se ne bi mogle pripisati sluajnosti.

T-test se koristi kako bismo testirali hipoteze o razlici izmedu srednjih vrijednosti dviju grupa ili
varijabli. Konkretno, s T-testom mozemo pokusSati dokazati ili odbaciti nultu hipotezu (HO) koja
tvrdi da nema statisticki znacajne razlike izmedu prosjecnih vrijednosti dvije grupe ili varijable.
Ako rezultat T-testa pokaze da je vjerojatnost (p-vrijednost) manja od zadane signifikantne razine
(Cesto oznacene kao a ili alfa), obi¢no 0,05, tada moZzemo odbaciti nultu hipotezu i zakljuciti da

postoji statisticki znac¢ajna razlika izmedu prosjecnih vrijednosti.

U kontekstu analize, T-test se koristio kako bi provjerili jesu li prosjecne vrijednosti za odredene
varijable statisticki znacajno razliCite od neke predvidene vrijednosti (u ovom sluc¢aju, nulta

vrijednost je obi¢no postavljena na 0). Ako je p-vrijednost manja od zadane signifikantne razine,
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to ukazuje na to da postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu prosjecnih vrijednosti za te varijable,

a mozete odbaciti nultu hipotezu.

H1:

H1:Koliko cCesto ste kupili proizvod/uslugu od robne marke nakon Sto ste vidjeli reklamu na

druStvenim mrezZama?

Rezultati T-testa ukazuju na statisticki znacajnu razliku u prosjecnom broju kupnji
proizvoda/usluge od robne marke nakon §to su sudionici vidjeli reklamu na drustvenim mrezama
(t=42,260, p <0,001). Prosjecna vrijednost iznosi 2,79, §to ukazuje na to da su sudionici relativno
¢esto kupovali proizvode/usluge nakon §to su vidjeli reklamu na druStvenim mrezama. Efektna

veli¢ina Cohen's d iznosi 0,782, §to ukazuje na umjereno snazan uc¢inak.

H1:Sto mislite kako robne marke koriste drustvene medije za podizanje svijesti o svojim

proizvodima/uslugama?

T-test rezultati takoder pokazuju statisticki znacajnu razliku u prosje¢nom misljenju sudionika o
na¢inu na koji robne marke koriste drustvene medije za podizanje svijesti o svojim
proizvodima/uslugama (t = 62,174, p < 0,001). Prosje¢na vrijednost misljenja iznosi 3,99, §to
ukazuje na pozitivno stajaliSte sudionika prema ovom aspektu. Efektna veli¢ina Cohen's d iznosi

0,759, sto ukazuje na umjereno snazan ucinak.
H1:Cesto kupim proizvod/uslugu na temelju digitalnog oglasa

Rezultati T-testa takoder su pokazali statisticki znacajnu razliku u prosjecnoj Cestosti kupovine
proizvoda/usluge na temelju digitalnih oglasa (t = 37,011, p < 0,001). Prosjecna vrijednost iznosi
2,87, $to ukazuje na umjereno Cestu kupnju proizvoda/usluge na temelju digitalnih oglasa. Efektna

veli¢ina Cohen's d iznosi 0,911, §to ukazuje na umjereno snazan ucinak.

U zakljucku, rezultati T-testa ukazuju na statisticki znacajne razlike u prosjecnim vrijednostima za
sve tri varijable koje su ispitivane u odnosu na nulu. Efektna veliina je umjereno snazna za sve
tri varijable, Sto ukazuje na prakti¢no znacenje ovih razlika. Ovi nalazi sugeriraju da sudionici

cesto kupuju proizvode/usluge nakon §to vide reklame na drustvenim mrezama, imaju pozitivno

43



misljenje o nac¢inu na koji robne marke koriste drustvene medije za podizanje svijesti te relativno

¢esto kupuju proizvode/usluge na temelju digitalnih oglasa.

Tablica 11. T-test za H1

One-Sample Statistics

Std.
Std. Error
N |Mean | Deviation | Mean
H1:Koliko Cesto ste kupili proizvod/uslugu od robne marke nakon §to | 140 | 2,79 ,782 ,066
ste vidjeli reklamu na dru$tvenim mrezama? Ocijenite ocjenom od 1
do 5, 1 je najmanja ocjena, dok je 5 najveca ocjena. 1 - nikad, 2 -
jednom godi$nje, 3 - jednom mjesecno, 4 - nekoliko puta mjesecno, 5
- jednom tjedno.
H1:Sto mislite kako robne marke koriste drustvene medije za 140 3,99 ,759 ,064
podizanje svijesti o svojim proizvodima/uslugama?
H1:Cesto kupim proizvod/uslugu na temelju digitalnog oglasa 138| 2,87 911 ,078
Izvor: vlastita izrada autora
Tablica 12. T-test za H1
One-Sample Test
Test Value=0
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95%
Confidence
Interval of the
Significance Difference
One- |Two-
Sided |Sided | Mean
t af | p p |Difference | Lower |Upper
H1:Koliko Cesto ste kupili proizvod/uslugu od 142,260 (139 | <,001 | <,001 2,793| 2,66 2,92
robne marke nakon §to ste vidjeli reklamu na
drustvenim mrezama? Ocijenite ocjenom od 1 do
5, 1 je najmanja ocjena, dok je 5 najveca ocjena.
1 - nikad, 2 - jednom godi$nje, 3 - jednom
mjesecno, 4 - nekoliko puta mjesecno, 5 -
jednom tjedno.
H1:Sto mislite kako robne marke koriste 62,174 139|<,001 | <,001 3,986 3,86, 4,11
drustvene medije za podizanje svijesti 0 svojim
proizvodima/uslugama?
H1:Cesto kupim proizvod/uslugu na temelju 37,011 137 | <,001 | <,001 2,870 2,72 3,02
digitalnog oglasa
Izvor: vlastita izrada autora
Tablica 13. T-test za H1
One-Sample Effect Sizes
95% Confidence
Interval
Standardizer® |Point Estimate | Lower Upper
Cohen's d ,782 3,572 3,120 4,021
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H1:Koliko cesto ste kupili
proizvod/uslugu od robne
marke nakon Sto ste vidjeli
reklamu na drustvenim
mrezama? Ocijenite
ocjenom od 1 do 5, 1 je
najmanja ocjena, dok je 5
najveca ocjena. 1 - nikad, 2
- jednom godisnje, 3 -
jednom mjesecno, 4 -
nekoliko puta mjeseéno, 5 -
jednom tjedno.

Hedges' correction

,786

3,552

3,103

4,000

H1:Sto mislite kako robne
marke koriste druStvene
medije za podizanje svijesti
0 svojim

proizvodima/uslugama?

Cohen's d

, 759

5,255

4,615

5,892

Hedges' correction

,763

5,226

4,590

5,861

H1:Cesto kupim
proizvod/uslugu na temelju
digitalnog oglasa

Cohen's d

911

3,151

2,741

3,558

Hedges' correction

916

3,133

2,726

3,538

H2:

Izvor: viastita izrada autora

H2:Koliko ¢esto kliknete na tekstualni ili vizualni oglas? Rezultati t-testa pokazuju da je srednja

vrijednost ove varijable statisticki znacajno ve¢a od nule (Test Value = 0). P-vrijednost je vrlo

niska (< 0,001), §to ukazuje na to da postoji statisticki znacajna razlika. Cohenov d (efekt velicine)

iznosi 0,970, Sto sugerira da je efekt relativno jak.

H2:Koliko ¢esto nailazite na personalizirani sadrzaj na svojim feedovima drustvenih medija?

Ovdje takoder vidimo statisticki znacajnu razliku s obzirom na nultu vrijednost (Test Value = 0).

P-vrijednost je vrlo niska (< 0,001), Sto ukazuje na statistiCku znac¢ajnost. Cohenov d iznosi 0,947,

Sto ukazuje na snazan efekt razlike.
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H2:Smatram da robne marke dobro upotrebljavaju drustvene medije za podizanje svijesti o svojim

proizvodima Opet, t-test pokazuje statisticki znacajnu razliku s obzirom na nultu vrijednost (Test

Value = 0). P-vrijednost je vrlo niska (< 0,001), Sto ukazuje na statisticku znacajnost. Cohenov d

iznosi 1,041, Sto ukazuje na jako visok efekt razlike.

U zakljucku, T-test ukazuje na statisticki znacajne razlike izmedu srednjih vrijednosti varijabli i

nulte vrijednosti. S obzirom na nisku p-vrijednost, mozemo odbaciti nultu hipotezu i zakljuciti da

postoji znacajna razlika u prosje¢nim vrijednostima varijabli u usporedbi s nulom. Efekti veli¢ine

su takoder znacajno visoki, Sto dodatno potvrduje znacajnost tih razlika.

Tablica 14. T-test za H2

One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N [Mean | Deviation | Mean
H2:Koliko Cesto kliknete na tekstualni ili vizualni oglas? 140| 3,26 ,970 ,082
H2:Koliko Cesto nailazite na personalizirani sadrZaj na svojim 140 3,95 ,947 ,080
feedovima drustvenih medija (primjerice preporuke, prilagodene
objave)?
H2:Smatram da robne marke dobro upotrebljavaju drustvene medije |138 | 3,84 1,041 ,089
za podizanje svijesti 0 svojim proizvodima
Izvor: vlastita izrada autora
Tablica 15. T-test za H2
One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence
Interval of the

Significance Difference

One- | Two-

Sided | Sided Mean

t |df | p p |Difference | Lower | Upper

H2:Koliko ¢esto kliknete na 39,737139| <,001| <,001 3,257 3,10 3,42
tekstualni ili vizualni oglas?
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H?2:Koliko ¢esto nailazite na 49,354 139 | <,001| <,001 3,950 3,79 411
personalizirani sadrzaj na svojim
feedovima drustvenih medija
(primjerice preporuke, prilagodene
objave)?
H2:Smatram da robne marke dobro }43,336(137| <,001| <,001 3,841 3,67 4,02
upotrebljavaju drustvene medije za
podizanje svijesti 0 svojim
proizvodima
Izvor: vlastita izrada autora
Tablica 16. T-test za H2
One-Sample Effect Sizes
95% Confidence
Interval
Standardizer® |Point Estimate | Lower Upper
H2:Koliko Cesto kliknete  (Cohen's d ,970 3,358 2,930 3,785
na tekstualni ili vizualni -
Hedges' correction 975 3,340 2,914 3,765
oglas?
H2:Koliko ¢esto nailazite [Cohen's d ,947 4,171 3,653 4,687
na personalizirani sadrzaj )
.. . Hedges' correction ,952 4,149 3,633 4,662
na svojim feedovima
drustvenih medija
(primjerice preporuke,
prilagodene objave)?
H2:Smatram da robne Cohen's d 1,041 3,689 3,221 4,155
marke dobro upotrebljavaju )
. .. Hedges' correction 1,047 3,669 3,203 4,132
drustvene medije za
podizanje svijesti o svojim
proizvodima

Izvor: viastita izrada autora

ANOVA test za H1 i H2 na razini signifikantnosti 95 %
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H1:

Ovi rezultati predstavljaju analizu varijance (ANOVA) za varijable povezane s pitanjem H1, uz
95% interval pouzdanosti. ANOVA se koristi kako bi se utvrdile statisticki znacajne razlike izmedu

srednjih vrijednosti varijabli medu razli¢itim grupama. Evo tumacenja rezultata:

H1:Koliko ¢esto ste kupili proizvod/uslugu od robne marke nakon Sto ste vidjeli reklamu na

druStvenim mrezama?

Izmedu grupa: Suma kvadrata (SS) je 9,632, stupnjevi slobode (df) su 3, Sto rezultira srednjim
kvadratom (MS) od 3,211. F-vrijednost je 5,794, a p-vrijednost je vrlo niska (< 0,001), §to ukazuje

na statisticki zna€ajnu razliku izmedu grupa.
Unutar grupa: SS je 75,361, a df su 136, $to rezultira MS od 0,554.

Ukupno: Ukupna SS iznosi 84,993 sa 139 stupnjeva slobode.

Efekt veli¢ine:

Eta-kvadrat (n?) je 0,113, Sto sugerira da je 11,3% varijabilnosti u rezultatima objas$njeno

varijacijom medu grupama.

Epsilon-kvadrat (€?) je 0,094, a Omega-kvadrat (»?) za fiksni efekt iznosi 0,093, a za slucajni efekt
0,033.

H1:Cesto kupim proizvod/uslugu na temelju digitalnog oglasa

Izmedu grupa: SS je 29,325, df su 3, rezultiraju¢i u MS od 9,775. F-vrijednost je 15,533, a p-

vrijednost je vrlo niska (< 0,001), Sto ukazuje na statisticki znacajnu razliku izmedu grupa.
Unutar grupa: SS je 84,327, df su 134, a MS iznosi 0,629.

Ukupno: Ukupna SS iznosi 113,652 sa 137 stupnjeva slobode.
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Efekt veli¢ine:

Eta-kvadrat (n?) je 0,258, Sto sugerira da je 25,8% varijabilnosti u rezultatima objasSnjeno

varijacijom medu grupama.

Epsilon-kvadrat (€?) je 0,241, a Omega-kvadrat (»?) za fiksni efekt iznosi 0,240, a za slucajni efekt

0,095.

U zakljucku, ovi rezultati ANOVA ukazuju na statisticki znacajne razlike izmedu grupa u pogledu

srednjih vrijednosti varijabli povezanih s pitanjem H1. Efekti veli¢ine su takoder relativno visoki,

Sto dodatno potvrduje znacajnost tih razlika medu grupama.

Tablica 17. ANOVA za H1

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
H1:Koliko Cesto ste kupili  Between Groups 9,632 3 3,211 5,794 <,001
proizvod/uslugu od robne —
. ... .. |Within Groups 75,361 136 ,554

marke nakon Sto ste vidjeli
reklamu na drustvenim Total 84,993 139
mrezama? Ocijenite
ocjenom od 1 do 5, 1 je
najmanja ocjena, dok je 5
najveca ocjena. 1 - nikad, 2
- jednom godisnje, 3 -
jednom mjesecno, 4 -
nekoliko puta mjesecno, 5 -
jednom tjedno.

Between Groups 29,325 3 9,775 15,533 <,001

'Within Groups 84,327 134 ,629
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H1:Cesto kupim
proizvod/uslugu na temelju

digitalnog oglasa

Total

113,652

137

Izvor: viastita izrada autora

Tablica 18. ANOVA za H1

ANOVA Effect Sizes?

95% Confidence Interval

Point Estimate Lower Upper
H1:Koliko Cesto ste kupili Eta-squared ,113 ,022 ,204
proizvod/uslugu od robne X
N ... ..  |[Epsilon-squared ,094 ,000 ,186
marke nakon $to ste vidjeli
reklamu na drustvenim Omega-squared Fixed-effect ,093 ,000 ,185
mrezama? Ocijenite ocjenom
.. . Omega-squared Random- ,033 ,000 ,070
od 1 do 5, 1 je najmanja
. . . effect
ocjena, dok je 5 najveca
ocjena. 1 - nikad, 2 - jednom
godisnje, 3 - jednom
mjesecno, 4 - nekoliko puta
mjesecno, 5 - jednom tjedno.
H1:Cesto kupim Eta-squared ,258 ,128 ,360
proizvod/uslugu na temelju ;
. Epsilon-squared ,241 ,109 ,346
digitalnog oglasa
Omega-squared Fixed-effect ,240 ,108 ,344
Omega-squared Random- ,095 ,039 ,149
effect
Izvor: viastita izrada autora
H2:

Ovi rezultati prikazuju analizu varijance (ANOVA) za varijable povezane s pitanjem H2, uz 95%

interval pouzdanosti. Evo tumacenja rezultata:

H2:Koliko ¢esto kliknete na tekstualni ili vizualni oglas?
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Izmedu grupa: Suma kvadrata (SS) je 15,358, stupnjevi slobode (df) su 4, sto rezultira srednjim
kvadratom (MS) od 3,840. F-vrijednost je 4,570, a p-vrijednost iznosi 0,002, $to ukazuje na

statisticki znacajnu razliku izmedu grupa.

Unutar grupa: SS je 111,751, a df su 133, Sto rezultira MS od 0,840.
Ukupno: Ukupna SS iznosi 127,109 sa 137 stupnjeva slobode.
Efekt veli€ine:

Eta-kvadrat (n?) je 0,121, Sto sugerira da je 12,1% varijabilnosti u rezultatima objaSnjeno

varijacijom medu grupama.

Epsilon-kvadrat (£?) je 0,094, a Omega-kvadrat (o) za fiksni efekt iznosi 0,094, a za slucajni efekt
0,025.

H2:Koliko cesto nailazite na personalizirani sadrzaj na svojim feedovima drustvenih medija

(primjerice preporuke, prilagodene objave)?

Izmedu grupa: SS je 7,746, df su 4, sto rezultira MS od 1,937. F-vrijednost je 2,246, a p-vrijednost
iznosi 0,067, Sto ukazuje na potencijalno statisticki znacajnu razliku izmedu grupa, ali ta razlika

nije tako uvjerljiva kao u prethodnom slucaju.
Unutar grupa: SS je 114,667, df su 133, a MS iznosi 0,862.

Ukupno: Ukupna SS iznosi 122,413 sa 137 stupnjeva slobode.

Efekt veli¢ine:

Eta-kvadrat (n?) je 0,063, Sto sugerira da je 6,3% varijabilnosti u rezultatima objaSnjeno

varijacijom medu grupama.

Epsilon-kvadrat (£?) je 0,035, a Omega-kvadrat (»?) za fiksni efekt iznosi 0,035, a za slu¢ajni efekt
0,009.

Zaklju¢no za ANOVA-u, rezultati ukazuju na potencijalno statisticki znacajne razlike izmedu

grupa za varijable povezane s pitanjem H2. Efekti veli¢ine variraju, a neki od njih su umjereni.
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Tablica 19. ANOVA za H2

ANOVA
Sum of Mean
Squares |df | Square | F [Sig.
H2:Koliko ¢esto kliknete na tekstualni ili vizualni Between 15,358| 4 3,840 14,570,002
oglas? Groups
'Within 111,751 (133 ,840
Groups
Total 127,109 (137
H2:Koliko Cesto nailazite na personalizirani sadrzaj na [Between 7,746 4 1,937 2,246,067
svojim feedovima drustvenih medija (primjerice Groups
reporuke, prilagodene objave)?
preporuie, priag Jjave) Within 114,667[133| 862
Groups
Total 122,413 (137
Izvor: viastita izrada autora
Tablica 20. ANOVA za H2
ANOVA Effect Sizes™"
95% Confidence
) Interval
Point
Estimate | Lower | Upper
H2:Koliko Cesto kliknete na tekstualni ili vizualni oglas? [Eta-squared ,121 ,020 ,207
Epsilon-squared ,094 -,009 ,183
Omega-squared ,094 -,009 ,182
Fixed-effect
Omega-squared ,025 -,002 ,053
Random-effect
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H2:Koliko Cesto nailazite na personalizirani sadrzajna  [Eta-squared ,063 ,000 ,132

svojim feedovima drustvenih medija (primjerice )
) ) Epsilon-squared ,035|  -,030 ,106
preporuke, prilagodene objave)?

Omega-squared ,035 -,030 ,105
Fixed-effect

Omega-squared ,009 -,007 ,029
Random-effect

Izvor: viastita izrada autora

5.3. Ogranicenja istrazivanja

Tijekom provedenog istrazivanja primije¢ena su odredena ograni¢enja koja bi mogla utjecati na
rezultate provedenog istrazivanja. Anketa se provodila u relativno kratkom vremenskom roku, od
15. kolovoza 2023. do 28. kolovoza 2023. godine. U tom razdoblju, anketu je ispunilo 140
ispitanika $to znaci da bi broj bi puno veéi da se provodila duze vrijeme, a i provelo bi se preciznije
istrazivanje. Istrazivanje se provodilo online putem pomocu Interneta odnosno putem drusStvenih
mreza. U istraZivanju su definitivno prevladale osobe Zenskog spola i to u omjeru 75% (N=105) /
25% (N=35) u korist zena. Vidljivo je ograni¢enje kod zavrSenog obrazovanja, a to je da je u njemu
sudjelovalo najvise ispitanika sa visokom stru¢nom spremom. Osobe sa zavrSenom osnovhom
Skolom i zavrSenim doktoratom zastupljene su u daleko manjem broju stoga postoji mogucnost da
bi rezultati bili drugaciji da je bilo viSe ispitanika navedenih kvalifikacija. Starosna dob anketiranih
osoba krece se od 15 do 36 godina. Stoga se zakljuCuje da je u njemu sudjelovalo premalo osoba

srednje zivotne dobi, iznad 37 godina kao i premalo populacije starije od 50 godina.

5.4. Diskusija

Na temelju analize razliCitih statistiCkih rezultata ankete, zakljucak bio bi sljedeci:

Ova anketa je istraZivala percepciju i1 navike korisnika u vezi s upotrebom drustvenih medija 1
utjecajem digitalnog oglaSavanja na njihovo ponaSanje. Analiza je obuhvatila viSe aspekata,

ukljucujuéi pitanja o kupovinama proizvoda/usluga od robnih marki nakon videnja oglasa na
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drustvenim medijima (H1), miSljenju o nac¢inima na koje robne marke koriste drustvene medije za
promociju (H1), te sklonost kupovini na temelju digitalnih oglasa (H1). Takoder su istrazivane
navike vezane uz klikanje na oglase (H2), izloZenost personaliziranom sadrzaju na druStvenim
medijima (H2) i percipirana ucinkovitost robnih marki u koriStenju druStvenih medija za

promociju (H2).

Analiza je pokazala da sudionici ¢eS¢e kupuju proizvode/usluge od robnih marki nakon $to su
vidjeli oglase na drustvenim medijima. Osim toga, sudionici su uglavnom pozitivno ocijenili
nacine na koje robne marke koriste drustvene medije za promociju svojih proizvoda/usluga.
Takoder, postoji znaCajna povezanost izmedu ovih varijabli. S obzirom na digitalno oglasavanje,

sudionici su izrazili sklonost ka kupovini na temelju digitalnih oglasa.

Sto se tice navika povezanih s pitanjem H2, sudionici su Cesto klikali na tekstualne ili vizualne
oglase te nailazili na personalizirani sadrZaj na svojim feedovima drustvenih medija. Osim toga,
vec¢ina sudionika smatra da robne marke uspjesno koriste drustvene medije za promociju svojih

proizvoda.

Analize ANOVA su otkrile znacajne razlike medu grupama u vezi s pitanjem H1 1 H2, sugerirajuci
da razli¢iti faktori mogu utjecati na ove aspekte ponasanja korisnika druStvenih medija. Efekti

veli¢ine ukazuju na umjerene do srednje efekte u odnosu na razlike medu grupama.

U konacnici, rezultati ankete impliciraju da digitalno oglaSavanje ima znaCajan utjecaj na
ponasanje i1 percepciju korisnika drustvenih medija u vezi s kupovinom i svjesnos¢u o proizvodima
1 uslugama robnih marki. Ovi rezultati mogu biti korisni marketinskim stru¢njacima 1
kompanijama za prilagodbu 1 optimizaciju svojih strategija oglaSavanja na drustvenim medijima

kako bi bolje odgovarale preferencijama i potrebama njihovih ciljanih korisnika.
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6. ZAKLJUCAK

Marketing i komunikacija ¢ine vezu koja svakoj kompaniji moze donijeti prednosti u smislu
pozicioniranja na trziStu. Naime, komunikacijom u marketingu nastoji se uvjeriti potencijalne ili
postojece potrosaca za kupovinu odredenog proizvoda ili usluge. To je ujedno i cilj integrirane
marketinske komunikacije koja ima visestruko znacenje komuniciranja s ciljnim trziStem s ciljem
stvaranja komunikacijske poruke. Oblici integrirane marketinske komunikacije su o0dnosi s
javnos$c¢u, direktni marketing, unapredenje prodaje, osobna prodaja te svi ostali komunikacijski
elementi koji su poznati pod nazivom miks marketin§ke komunikacije. Navedeni oblici koriste se
s ciljem zadrzavanja kupaca jer na taj naCin kompanije ostvaruju komunikaciju s kupcima i

dobivaju povratnu informaciju.

S razvojem Interneta pojavili su se novi komunikacijski alati jer je oglasavanje na Internetu postalo
ucinkovit na¢in komunikacije izmedu prodavaca i kupaca. Prodavaci su uvidjeli mnoge prednosti
oglasavanja na Internetu pa tako kombiniraju alate s kojima ¢e posti¢i $to ve¢i doseg, odnosno
privuci Sto viSe potencijalnih kupaca. Tako marketing druStvenih medija koristi alate druStvenih
medija s ciljem uvjeravanja kupaca u kupnju proizvoda. Drustvene mreze postale su jedne od
kampanja. Stoga su Facebook, Instagram, Linkedin i Twitter prepoznate kao drustvene mreze koje

se osim u privatne svrhe koriste u poslovne svrhe te ih koriste mnoge tvrtke. Prednost oglasavanja
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na Internetu je primanje povratnih informacija koje uvelike pomazu prodavac¢ima da usmjere svoju

kampanju, odnosno uvide mane i prednosti iste.

U skladu s time, provedeno je empirijsko istrazivanje o marketin§koj komunikaciji u okviru
integriranih marketinskih aktivnosti u digitalnom svijetu. IstraZivanje je provedeno s ciljem
utvrdivanja stavova ispitanika o istome. Na temelju postavljenih hipoteza doslo se do zakljucka da
ispitanici ¢esto kupuju proizvode i usluge na temelju oglasa na drustvenim medijima. Takoder,
utvrdeno je da digitalno oglasavanje ima znacajan utjecaj na ponasanje korisnika drustvenih
medija kada je rije¢ o kupovini proizvoda i usluga. S napretkom Interneta i raznih noviteta koji se
pojavljuju na Internetu, oglaSavanje na Internetu u buducnosti ¢e utjecati na tijek poslovanja u
smislu personalizacije kampanja 1 slicno. Na taj ¢e nacin biti moguce ostvariti jacu komunikaciju
1 povezanost izmedu prodavaca i kupaca jer ¢e se veliki dio komunikacije obavljati isklju¢ivo

putem Interneta koji ¢e prevladavati u oglaSavanju.
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Anketni upitnik

Koncept marketinskih komunikacija u okviru integriranih marketinskih

aktivnosti u digitalnom svijetu

Postovani,

Ispred Vas se nalazi anketni upitnik kojim se Zeli ispitati u¢inkovitost personaliziranih
marketinskih komunikacija u kontekstu integriranih marketinskih aktivnosti u digitalnom svijetu,
te njihov utjecaj na ponasanje kupaca, percepciju marke i ukupni marketinski uspjeh.

Ovo se istrazivanje provodi u svrhu izrade diplomskog rada pod nazivom "Koncept marketinskih
komunikacija u okviru integriranih marketinskih aktivnosti u digitalnom svijetu" pod
mentorstvom prof. dr. sc. Dijane Vukovi¢ na odjelu Digitalna ekonomija 1 inovacije na
Sveucilistu Sjever.

Ljubazno Vas molim da izdvojite nekoliko minuta Vaseg vremena i ispunite anketni upitnik $to
iskrenije i objektivnije.

Upitnik je u potpunosti anoniman, a Vasi ¢e odgovori biti koriSteni isklju¢ivo u svrhe izrade
diplomskog rada.

Hvala Vam unaprijed na izdvojenom vremenu i trudu!

Katarina Ferencak

1. Spol ispitanika:*
o Zensko

o Musko

2. Dob ispitanika:*
o 15-25
o 26-36
o 37-47
o 48-58

o 59iiznad
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3. Strucna sprema ispitanika:*

o NSS

o SSS

o VSS

o VSS

o Poslijediplomski specijalisticki studij

o Poslijediplomski sveucilisni (doktorski) studij
4. Radni status:*

o Ucenik

o Student

o Nezaposlen

o Zaposlen

o Umirovljenik
5. Zupanija u kojoj Zivite:*

o Zagrebacka zupanija

o Krapinsko-zagorska Zupanija

o Sisacko-moslavacka zupanija

o Karlovacka zupanija

o Varazdinska Zupanija

o Koprivnic¢ko-krizevacka zupanija

o Bijelovarsko-bilogorska zupanija

o Primorsko-goranska zupanija

o Licko-senjska Zupanija

o Viroviticko-podravska Zupanija

o PozZesko-slavonska Zupanija

o Brodsko-posavska zupanija

o Zadarska Zupanija

o Osjecko-baranjska Zupanija

o Sibensko-kninska Zzupanija
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o Vukovarsko-srijemska zupanija

o Splitsko-dalmatinska zupanija

o Istarska zupanija

o Dubrovacko-neretvanska zupanija
o Medimurska Zupanija

o Grad Zagreb

6. Koliko ¢esto kliknete na tekstualni ili vizualni oglas?*
Nikada 1 2 3 4 5 Vrlo ¢esto
1. Koliko ¢esto ste kupili proizvod/uslugu od robne marke nakon Sto ste vidjeli reklamu na

drustvenim mrezama? Ocijenite ocjenom od 1 do 5, 1 je najmanja ocjena, dok je 5 najveca ocjena.
1 - nikad, 2 - jednom godisnje, 3 - jednom mjesecno, 4 - nekoliko puta mjesecno, 5 - jednom
tjedno.*

1 2 3 4 5

8. Sto mislite kako robne marke koriste drustvene medije za podizanje svijesti o svojim
proizvodima/uslugama?
Jako lose 1 2 3 4 5 Jako dobro

9. Koje digitalne marketinSke kanale preferirate za primanje komunikacije od robnih marki?*
o DruStvene mreze
o E-posta
o Web mjesto

o Mobilne aplikacije

10.  Koju vrstu digitalnog marketinSkog sadrzaja smatrate najprivlaénijom?*
o Videozapisi
o Interaktivni kvizovi
o Objave influencera

o Poslovi na blogovima
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11.  Jeste li ikada otkazali pretplatu ili prestali pratiti digitalnu komunikaciju brenda jer je njezin

sadrzaj nebitan ili preoptereéen?*

o Da

o Ne
12. Jeste i ikada izvrSili kupnju izravno kao rezultat klika na internetski ili sponzorirani
sadrzaj?*

o Da

o Ne
13. Koliko ¢esto nailazite na personalizirani sadrzaj na svojim feedovima drustvenih medija

(primjerice preporuke, prilagodene objave)?

Nikada 1 2 3 4 5 Vrlo Cesto

14. Molimo da ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznaCava ,,u
potpunosti se ne slazem®, 2 oznacava ,,ne slazem se“, 3 oznaCava ,niti se slazem, niti se ne
slazem*, 4 oznacava ,, slazem se®, a 5 oznaCava ,,u potpunosti se slazem*. Molimo da za svaku

tvrdnju oznacite odgovor.*

1 2 3 4 5
Cesto kupim proizvod/uslugu na temelju digitalnog oglasa [] 1 O 1 [
Digitalna marketinska komunikacija je u¢inkovitija od ] [] ] L] [
tradicionalne marketinske komunikacije (radio, televizija)
E-mailovi brendova predstavljaju prikladan izvor informacija~ [L1 [1 [ [1 []
Osjec¢am se sretno kada zaprimim neki oblik digitalne [] ] [] 1 O
marketinske komunikacije
15. Molimo da ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznaava ,,u

potpunosti se ne slazem®, 2 oznacava ,,ne slazem se“, 3 oznacava ,niti se slazem, niti se ne
slazem®, 4 oznacava ,, slazem se*, a 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem*. Molimo da za svaku

tvrdnju oznacite odgovor.*
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1 2 3 4 5
Smatram da robne marke dobro upotrebljavaju drustvene [] ] O 1 O
medije za podizanje svijesti 0 svojim proizvodima
Promotivni e-mailovi brendova pruzaju cjelovite i [] ] O O O
relevantne informacije o proizvodima/uslugama ili
dogadajima koji se oglasavaju
Smatram da su digitalne marketinske kampanje s [] O O 0O 0O
vremenom postale viSe nametljive
Vjerujem u ono $to oglasi putem drustvenih medija tvrde [] [] ] O O
16. Postoje 1i neki odredeni brendovi za koje smatrate da su izvrsni u podizanju svijesti o

brendu putem svoje prisutnosti na drustvenim mreZama? Ako da, navedite ih 1 objasnite zasto.*
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ERETY

HLHON
AAIFHIAIMN

Sveuciliste
Sjever

SVEMCILIETE
SIEVER

[ZIAVA O AUTORSTVL
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrinifdiplomski rad iskljuive 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 wdih radova (knjige, &lanaka, dokiorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i sutora navedenih radova, Svi dijelovi
tudib radova moraju biti pravilne navedeni i citiran]. Dijelovi wdih radova koji nise
pravilne citirani, smatraju se plagijatom, cdnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
enanstvenog ili struénoga rada. Sukladne navedenom studenti su duni potpisati izjavu o
autorstvu rada,

Ja,_ Katarina Ferentak fime § prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornodéu, izjavljujem da sam iskljuéivi autorfica
diplomskog rada pod naslovom

Koncept _marketinikih komunikaciia w okviry integriranih_marketingkil_ akriveosti u
digitalnom svijetu e da uw navedenom radu nisu na nedozvolieni nadin (bez
pravilnog citiranja) koridteni dijelovi tudib radova,

Student/ica:
(upisari ime | prezime}

bataring  Ferencak

{vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zaveine'diplomske
radove sveulilista su duina trajno objaviti na javne internetskoj bazi sveuilisne knjiznice
u sastave sveulilidta e kopirati u javou intemetsko bazu zaveanib/diplomskih radova
Macionslne i sveudilisne knjiznice, Zavrini radovi istovrsnih umjetnitkih siudija kaji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavijuju se na odgovarajudi nadin,

Ja, ___ Katarina Ferenéak {fme | prezimel neopozivo izjavljujem da
sam suglasanna s javnom objavem diplomskog rada pod naslovom
ketinskih komunikacija u ] frgai tindkih akif

u digitalmom svifety &iji sam autor/ica.

Student/ica:
{upisatl ime { prezime)

Kafarina ferencal

(vlastoruéni potpis)
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