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Sazetak

Cilj ovog zavrsnog rada je istraziti kako oglasavanje utjeCe na potrosacevo donosenje odluke o
kupnji proizvoda / brenda 1 ima li zaista utjecaj na njegove kupovne navike. Oglasavanje je dio
naseg zivota i svuda oko nas prisutno je upravo zbog razli¢itih vrsta medija i njihove
rasprostranjenosti. Postoje razliCite vrste medija kojima se oglasi prezentiraju i prikazuju
potroSacima. Neke vrste medija djeluju vise, a neke manje na donosSenje odluka potrosaca o
kupnji proizvoda. Oglasavanje zbog svojih elemenata i dobrih, kvalitetnih sadrzaja nastoji i
uspijeva zainteresirati potroSace na kupnju proizvoda ili koristenje usluge koja se oglasava u
oglasu. Takoder, glavna zada¢a oglasavanja je prijenos informacija do potencijalnih potrosaca
o odredenom proizvodu te usmjeriti potrosaca na kupnju tog proizvoda. U radu su navedene
razliCite vrste oglasavanja kao $to su radio, novine, televizija, internetski oglasi i mobilni oglasi
te njihova obiljeZja i1 utjecaj koji imaju na potroSace. Provedeno istraZivanje, pokazalo je
rezultate kojima su se hipoteze potvrdile, ali i odbacile. Za sve podatke koji su navedeni u ovom

radu, koristila se relevantna literatura koja je navedena u nastavku.

Klju¢ne rijeci: oglasavanje, utjecaj na potrosaca, odluka o kupnji, vrste medija



Abstract

The aim of this final work is to investigate how advertising affects the consumer's decision to
purchase a product/brand and whether it really ha san impact on his buying habits. Advertising
is a part of our life and is present all around us precisely beacuse of the different types of media
and their distribution. There are different types of media through which advertisements are
presented to consumers. Some types of media have more and some less impact of consumer
decision-making about pruchasing products Due to its elements and high-quality content,
advertising aims to and succeeds in engaging consumers to purchase a product or use the service
being advertised. Furthermore, the main purpose of advertising is to convey information about
a specific product to potential consumers and to direct them toward purchasing that product.
The final work lists different types of advertising such as radio, newspapers, television, Internet
ads and mobile ads, as well as their characteristics and the impact they have on consumers. The
conducted research revealed results that both confirmed and rejected certain hypotheses. All

the data presented in this pape ris supported by relevant literature listed below.

Keywords: advertising, influence on the consumer, purchase decision, types of media
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1. Uvod

Svakodnevno se susre¢emo s oglasima 1 oni su uvijek prisutni u Zivotu potrosaca. Mediji
svakodnevno prikazuju zanimljive, a ponekad manje zanimljive oglase proizvoda ili usluga
kojima potic¢u potrosace na donosenje odluke o kupnji proizvoda koji je oglasavan. Oni takoder
imaju vaznu ulogu u oglaSavanju zato $to pomazu oglasavanje usmjeriti prema stvarnim
zeljama potrosaca te ih motivirati na kupnju proizvoda koji ¢ini temelj oglasa. Oglasavanje uz
pomo¢ medija poput televizije, radija, mobilnih uredaja ili novina prenosi vrlo bitne informacije
o proizvodima, poruke i ideje koje bude interes i navode potro$aca na kupnju proizvoda. Oglasi
sadrze brojne elemente kojima privlace potroSace na donosenje odluke o kupnji, a neki od njih
su: zanimljive fotografije, videozapisi, akcijske cijene, popusti, kuponi, ambasadori brenda kao
§to su poznate osobe, sportasi, pjevaci ili glumci. Sve to utjece na potrosaceve kupovne navike
te na misljenja i stavove o kupnji proizvoda ili usluge. Mediji prenose oglase svakodnevno i oni
su uvijek oko nas, u okolini potrosaca. Oglasavanje je jedan od jacih alata koji ¢cine marketing
i ima karakteristike uz koje vrlo lako moze oblikovati percepcije i odluke potrosaca te ih
informirati o proizvodima i njihovoj namjeni. Oglasavanje je masovni oblik komunikacije koji
je placen, sadrzi specifi¢ne sadrzaje kojima je cilj informirati, podsjecati i poticati potencijalne
kupce na akciju vezanu uz odredenu ideju, proizvod ili uslugu, ali i odluku o kupnji. Ciljevi
oglasavanja nisu samo informirati kupce o proizvodima, ve¢ se s njima emocionalno povezati
1 uvjeriti ih u stvarne vrijednosti proizvoda i usluga te najvaznije, da donesu odluku o kupnji

proizvoda.

U ovom radu se upravo zato nastoji istraziti ima li oglaSavanje zaista utjecaj kojim potice
potroSaca na donoSenje odluke o kupnji proizvoda i na koje nacine ¢e tu odluku donijeti te koji

su razlozi 1 §to sve utjeCe na takvu odluku.
Prvi dio rada vezan je uz uvod u temu samog zavr$nog rada.

Drugi dio rada odnosi se na definiranje marketinga i na ulogu koju ima u oglasavanju. Prikazani
su koncepti marketinga, objaSnjen marketinski proces i Sto je vazno kako bi marketing bio

uspjesan.

Treci dio rada govori o integriranoj marketins§koj komunikaciji. Definirano je $to je integrirana
marketinska komunikacija, koji su njezini ciljevi, kategorije koje sadrzi i svrha komunikacije.
Dijelovi ovog odlomka dalje se odnose na objasnjavanje i definiranje marketinskog miksa te
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na podjelu njegovih elemenata. Elementi marketinskog miksa: unaprjedenje prodaje,
oglaSavanje, odnosi s javnoS¢u, osobna prodaja i integrirani marketing objasnjeni su u kra¢im

odlomcima u nastavku rada, u tre¢em dijelu

Cetvrti dio govori o oglasavanju. Definiran je pojam §to je to ogladavanje, tri klju¢na aspekta,

uloga oglasavanja te koja su obiljezja, dobrog i kvalitetnog oglasa.

Peti dio odnosi se na vrste medijskog oglasavanja te je objasnjena svaka vrsta u daljnjim
odlomcima petog dijela. Vrste medijskog oglasavanja koje se objasnjavaju, definiraju i opisuju

u nastavku petog dijela su: televizija, radio, tisak, Internet te mobilni uredaji.

Sesti dio rada je prikazuje istrazivanje koje je bilo provedeno. Opisano je cijelo istraZivanje,
metodologija istrazivanja, ciljevi i postavljene hipoteze, rezultati koji su na zavrSetku

istrazivanja dobiveni i zakljucak istrazivanja.

Sedmi dio odnosi se na zakljucak cijelog zavrSnog rada te prikazuje poticu li oglasi zaista

potroSace na donosenje odluke o kupnji proizvoda.

Osmi dio rada prikazuje literaturu koja se koristila tijekom pisanja rada.



2. Pojmovno odredenje marketinga

U vrijeme razvijanja marketinga odnosno same teorije marketinga i primjene u praksi, doslo je
do poveceg broja definicija ovog pojma. AMA ( American Marketing Association ) stvorila je
definiciju koja marketinga koja govori da je ,,marketing aktivnost, skup institucija i procesa
stvaranja, komunikacije, isporuke i razmjene ponuda, a koje ima vrijednost za potrosace,
klijente, partnere i drustvo u cjelini* (Vranesevic i dr., 2021 : 9).

Autori Kotler, Keller i Martinovi¢ definiraju marketing kao ,,profitabilno udovoljavanje
drugima®. Ovi autori prikazuju i to da se marketing bavi ljudskim 1 druStveni potrebama koje
prepoznaje i kojima udovoljava. Takoder navode kako je upravljanje marketingom ,,umjetnost
i znanost biranja ciljanih trzi$ta te pridobivanja, zadrzavanja i poveavanja broja potrosaca
stvaranjem 1 isporukom vrhunske vrijednosti za potroSaca te slanjem poruke o njoj “ (Kotler,
Keller i Martinovi¢, 2014 : 5).

Prema definiciji VraneSevica, marketing je aktivnost koja sadrzi mnoge razlicite institucije koje
djeluju u zajednici, a to su: proizvodaci, trgovci koji proizvode na malo, partneri kao agencije
koje sluze za istrazivanja trziSta i marketin§ku komunikaciju te veletrgovci. Ovaj autor takoder
isti¢e jo$ jednu sposobnost marketinga koja govori da marketinski procesi sudjeluju u stvaranju,
komuniciranju, isporuci te razmjeni ponuda koje pruzaju istinske vrijednosti tijekom razmjene.
U marketingu je vrlo vazno obracati paznju na klijente, partnere te ostalo drustvo u cjelini, stoga
se uocava da glavni cilj marketinga ipak nije samo upravljanje odnosima s potroSac¢ima
(Vranesevi¢ i dr., 2021 : 9).

Marketing ima dvije vrste definicija, drustvenu i upravljacku. Razlika izmedu ovih definicija je
u tome §to drustvena definicija pokazuje koja je uloga marketinga u drustvu, dok se upravljacka
odnosi na ,, omogucavanje viSeg zZivotnog standarda “. Marketing i njegovi stru¢njaci na trziste
plasiraju: proizvode, iskustva, usluge, dogadaje, mjesta, osobe, imovinu, organizacije,
informacije i ideje (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014 : 5).

Marketing je proces ili tehnika promicanja, prodaje i distribucije proizvoda ili usluge, on se
odnosi na sve radnje, akcije koje organizacija obavlja da bi mogla $to bolje privuéi kupce i
odrzavati poslovne odnose s njima (Stopi¢, 2024.).

VraneSevi¢ 1 dr. navode da je bit marketinga zapravo u potrebama covjeka te da se kroz
marketing zele zadovoljiti ljudske potrebe stvaranjem proizvoda koji se javljaju na trziStu kao
potraznja. (VraneSevi¢ 1 dr., 2021 : 3) Marketinski koncept ima vrlo vaznu ulogu u stvaranju

uspjesnog poslovanja. Marketing je u smislu koncepta kao poslovna filozofija, on je nacin



razmisljanja koji aktivnosti organizacije vodi i omogucava ostvarenje ciljeva te zadovoljstvo
potrosackih potreba (Vranesevic i dr., 2021 : 10). U temeljne koncepte marketinga ubrajaju se:
1. Orijentacija prema potrosacu — nastoji se zadovoljiti Zelje 1 potrebe potrosaca

2. Integrirani napori cijelog poduzeéa — svi zaposlenici duzni su preuzeti odgovornost za
potrosacevo zadovoljstvo

3. Ostvarivanje ciljeva — ciljevi poduze¢a mogu biti ostvareni preko zelja i potreba potrosaca
(VraneSevi¢ i dr., 2021 : 11)

VraneSevi¢ 2021. prema Kotleru i Armstrongu 2018. : 12 navodi 1 objasnjava marketinski
proces. Definicija govori da je marketinski proces slijed grupnih i povezanih aktivnosti kojima
se pozitivno odgovara na potrosaceve zelje 1 potrebe. Sam marketinski proces, sastoji se od pet
koraka : 1. razumijevanje trzista, potreba i Zelja potrosaca, 2. oblikovanje marketinske strategije
koja je usmjerena na potroSadevu vrijednost, 3.oblikovanje integriranog marketinskog
programa koji ima sposobnost omogucéavanja superiorne vrijednosti, 4. izgradivanje
profitabilnih odnosa koji stvaraju potrosac¢evo odusevljenje i 5. korak je dobit koje je temeljena
na potrosacevim vrijednostima.

Da bi marketing bio uspjeSan jednako kao i njegovo upravljanje, vazno je razradivati
marketinSku strategiju i planove, dobivati trziSni uvid, povezati se s potrosac¢ima, izgradivati
snazne marke, oblikovati ponude koje se nalaze na trziStima, isporucivati vrijednosti te o njoj

prenositi poruku i ostvarivati dugorocan rast (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014 : 28).



3. Integrirana marketinSka komunikacija

U danasnje vrijeme, vecina ljudske populacije je pod utjecajem razliCitih oblika marketinske
komunikacije. VraneSevi¢ i dr. definiraju marketinsku komunikaciju kao ,,interdisciplinarni
skup aktivnosti koji obuhvaca kombinaciju prakti¢ne ekonomije, psihologije, dizajna, statistike,
opc¢e kulture 1 mnogih razli¢itih znanja i vjestina®. Za uspjesno poslovanje, vazno je ucinkovito
1 pravilno komuniciranje s ciljnim javnostima. MarketinSka komunikacija, koristi se u promociji
proizvoda i usluga, ali i u promociji ciljeva, ideja, politickih kandidata te za rjesavanje
socijalnih problema. Komunikacijski alati odnosno alati marketinSke komunikacije, usmjereni
su prema potroSacima, dioniCarima, organizacijama, vladi, zaposlenicima te ostaloj opcoj
javnosti. Marketin§ka komunikacija moze biti prepoznata i pod pojmom kao §to je promocija.
Ona obuhvaca svaku vrstu komunikacije koji se veze uz informiranje, uvjeravanje i
podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili ukljucenosti u drustvo
(Vranesevi¢, 2021 : 336).

Marketin§ke komunikacije imaju vrlo veliku i vaznu ulogu u svijetu marketinga odnosno
prenosenja poruka proizvoda do odredenih potrosaca.

Kotler, Keller i Martinovié¢ (2014 : 476) govore da je marketinska komunikacija sredstvo koje
pomaze poduze¢ima u informiranju, podsjeCanju 1 uvjeravanju potrosaca, izravnim ili
neizravnim nafinom o proizvodima i uslugama koje prodaju i pruZaju. Ona je takoder
predstavljena kao glas poduzeca, njegovih proizvoda i marki. Pomoc¢u njih, poduzeca mogu
uspostaviti dijalog 1 vezu s potroSa¢ima. Marketinska komunikacija, zasluzna je da potrosaci
uvijek 1 na vrijeme dobiju mnogo korisnih i bitnih informacija o proizvodima. Potro$aci preko
ove vrste komunikacije, mogu nauciti tko proizvod proizvodi, koje su njegove vrijednosti i
vrijednosti poduzeca, te dobivaju poticaj koji ih poti¢e na kupnju proizvoda.

Postavljeni ciljevi marketinskog komunikacijskog procesa zasluzni su za uspjeSnu marketinsku
komunikaciju. Ostvarenje odredenih ciljeva ne bi bilo moguce bez komunikacijskog procesa
kojem je to ujedno i glavna uloga. U odredene ciljeve spadaju: gradnja potreba za odredenim
kategorijama proizvoda, stvaranje svjesnosti 0 marki, djelovanje na stavove i razmisljanje o
kupnji te kona¢no na odluku o samoj kupnji. Prema VraneSevicu i dr. autorima, glavni cilj koji
organizacija ima je to da uvijek moraju biti usmjereni na motiviranje potroSaca kako bi se oni
onda odlucili na kupnju njihovog proizvoda i usluge, a ne za konkurenciju (VraneSevic€ i dr.,
2021 : 342).

Autori Krajnovi¢, Sikiri¢ 1 Hordov govore da se marketinSka komunikacija opisuje kao

interaktivni dijalog koji se odvija izmedu kupca 1 poduzeca. Takoder, ovi autori navode 1 faze
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takvih dijaloga, a oni su: dijalog prije prodaje, dijalog u vrijeme prodaje i u vrijeme uporabe
proizvoda pa sve do krajnje upotrebe. Glavni ciljevi komunikacije, koja je takoder vrlo vazna
za podrucje marketinga mogu se izdvojiti: izgradnja prednosti proizvoda za potencijalne kupce,
obavjestavanje potroSaca o proizvodima i uslugama, razlikovanje ponude organizacije od
ponude konkurenata, poticanje kupaca na kupnju proizvoda i usluga te dodatno podsjecanje na
vrijednost i filozofiju poduzeéa (Krajnovié, Sikiri¢, Hordov 2019 : 15).

Integrirana marketinska komunikacija, sastoji se od Sest kategorija: oglaSavanja, unaprjedenja
prodaje, vidljivosti marke, osobne prodaje, odnosa s javnoscu i digitalne medijske platforme.
Svrha integrirane marketinSke komunikacije je povezivanje potroSa¢a sa robnim markama.
Poruke koje se integriranom marketinSkom komunikacijom zele prenijeti do kupca odnosno
potroSaca moraju biti dosljedne, sazete i moraju imati smisla. Za odredivanje uc¢inkovitosti ove
vrste komunikacije koriste se dva modela, prodajni lijevak i AID model. Prodajni lijevak vise
koriste agencije za digitalni marketing, a AID model oglasivacke medijske kuée ( Juska, 2021.).
Kesi¢ prema D.E. Shultz navodi definiciju integrirane marketinske komunikacije koja govori
da je to proces razvijanja i primjenjivanja vise oblika persuazivne komunikacije s kupcima i

potroSac¢ima u to¢no postavljenom vremenskom periodu (Kesi¢, 2003.).



3.1. Karakteristike marketin§kog komunikacijskog miksa

Marketinski komunikacijski miks pomaze organizaciji da se ne bi izgubila u moru informacija
koje nastaju zbog ere masovnih komunikacija i novih mobilnih tehnologija, stoga se upravo
zato izraduje prikladan miks marketinskih komunikacija ( Todorova, 2015 : 368 ).

Marketinski komunikacijski miks je pojam koji se odnosi na ¢injenicu koja govori o tome da
marketinski komunikacijski miks obuhvaca komunikacijske aktivnosti koje su kombinirane i
koordinirane zajedno da ostvaruju zajednicke ciljeve organizacije. Elementi marketinSkog
komunikacijskog miksa su: oglasavanje, odnosi s javno$¢u, unaprjedenje prodaje, osobna

prodaja, direktni marketing i interaktivna komunikacija ( Vlasi¢, 2021 : 349).

3.1.1. OglaSavanje

Oglasavanje Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014 : 478) definiraju kao placeni oblik neosobnog
prezentiranja i promoviranja ideja, dobara i usluga uz pomo¢ sponzora kroz novine, ¢asopis,
televiziju, radio, audio- zapisa, videozapisa, internetskih stranica ili putem plakata, postera.
VraneSevi¢ (2021 : 349) istice glavnu zadacu koju oglasavanje ima, a to je prenoSenje
informacija do potencijalnih potrosac¢a o odredenom proizvodu i pokusava ih zatim usmjeriti
na kupnju samog proizvoda. Oglasavanje ima mo¢ da uz samo jednu poruku koja je namijenjena
potrosac¢ima informira vrlo velik broj ljudi.

Kesi¢ (2003 : 236) navodi neka bitna obiljeZja koja mogu definirati pojam oglasavanja: placeni
oblik promoviranja, neosobno prezentiranje, odnosi se na razne ideje, proizvode i usluge te je

popularan prenositelj poruke.



3.1.2. Odnosi s javnoScéu

VraneSevi¢ smatra da su odnosi s javnos¢u jedna od vaznijih funkcija menadzmenta koja
doprinosi definiciji ciljeva organizacije i1 filozofije te da poti¢e promjene u organizacijama.
Imaju dvojaku ulogu koja se krije u tome da je uloga odnosa s javno$¢u mjerenje javnog
mnijenja, zastupanje javnog interesa i pretpostavka kako ¢e javnost reagirati na odluke
institucija. Druga uloga povezana je tako §to odnosi s javno$¢u komuniciraju odluke
organizacija samoj javnosti, a to je kroz zasluzeno razumijevanje od vrlo velike vrijednosti.
(VraneSevi¢, 2021 : 352) Publicitet je pojam koji se znatno razlikuje od pojma odnosa s
javnoscu.

Publicitet je prema VraneSevicu i dr. autorima pojam nad kojim poduzece ne posjeduje kontrolu
te on ne mora nuzno biti pozitivan. MoZe se dogoditi da neko poduzece dobije publicitet koji je
negativan i on se kao takav pokazuje jako Stetan za poduzece, za proizvode i usluge. RTL — je
u svoju humanitarnu kampanju ,,Budi mi prijatelj* privukao velik broj donacija i posjeta udruga
koje nisu profitne uz pomo¢ podrske nekih poznatih osoba te su na taj na¢in omogucile RTL
televiziji zasluzeni publicitet. Upravo se zbog toga RTL televizija tako predstavila u ljepSem
»svjetlu® jer je ulozila velik trud i naporno radila kako bi se skupila pomo¢ za potrebite, a

najvaznije od svega i prvenstveno za djecu (Vranesevic¢, 2021 : 353).

Kotler, Keller i Martinovi¢, (2014 : 478) definiraju odnose s javnoS¢u kao mnostvo razlicitih
programa usmjerenih na zaposlene u organizaciji ili na potrosace, druge organizacije, medije
i vladu ¢ija je svrha promoviranje ili zastita imidza organizacija i komunikacija individualnih

proizvoda.



3.1.3. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje odnosi se na poticanje probe ili kupnje proizvoda 1 usluga ukljucujuci
promociju koja se veze uz potrosace. Unapredenje prodaje provodi se u obliku kupona,
besplatnih uzoraka ili poklona namijenjenim potroSacima (Keller, Kotler i Martinovi¢, 2014 :
478).

VraneSevi¢ (2021 : 354) unapredenje prodaje definira kao poticaj koji stvara neku dodatnu
vrijednost za prodajno osoblje, posrednike i potrosace s kako bi se postigao kratkoro¢an uc¢inak
na prodaju proizvoda ili usluge. Unapredenje prodaje ostvaruje se u obliku dijeljenja besplatnih
uzoraka proizvoda ili usluge, premijama i dodatnim pakiranjima proizvoda, nagradnim igrama,
akcijskim cijenama te mogucénosti koriStenja proizvoda i povrata ukoliko se on potroSacima ne
svidi.

Marija Tomasevi¢ Lisanin (2009 : 49) govori da su prodavaéi uz sva sredstva poput
oglaSavanja, ipak najucinkovitiji prenosioci informacija kupcima o svojim proizvodima. Tako
u farmaceutskim industrijama, unapredivaci prodaje, odnosno prodavaci, educiraju lije¢nike 1
pruzaju im potrebne informacije o novim lijekovima i svojstvima tih lijekova. Prodajno osoblje,
koje se odnosi na usluge trgovackih lanaca, svojim opazanjem zamjecuje koje aktivnosti
unapredenja prodaje koristi konkurencija te na temelju toga moze shvatiti kako postati bolji od
drugih, popraviti gresSke koje ima i stvoriti nove ideje za unapredenje prodaje i time privuci

nove kupce za svoje proizvode i usluge.



3.1.4. Osobna prodaja

Osobna prodaja pojam je koji se odnosi na 0sobno prezentiranje ideja i proizvoda kupcima. U
tom prezentiranju, prodava¢ nagovara i poti¢e kupca na kupnju proizvoda. Osobna prodaja
prikazuje dvosmjernu komunikaciju koja se odvija izmedu prodavaca i kupca u svrhu kupnje
proizvoda, ciljajuéi pritom na odnose s trgovcima i potrosacima koji su duljeg vijeka. Osobna
prodaja modificira poruke prema kupcima, kontrolira publiku i ostvaruje dostavu informacija o
potrosacevom ponasanju i1 brendovima trziSta. Osobna prodaja klasificira se po razli¢itim
kriterijima, a oni su: ovisno o tipu proizvoda, prema vrsti kupca i cilju, tehnoloska prodaja te
ovisno o vrsti djelatnosti kojom se prodavac bavi (Todorova, 2015 : 371).

Keller i dr. (2014 : 478) definiraju osobnu prodaju kao osobnu interakciju s jednim ili malo vise
kupaca, zna¢ajnih za organizaciju, kako bi se stvorila prezentacija, dobili odgovori na mnostvo

raznih pitanja i osigurale odredene narudzbe.
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3.1.5. Interaktivni marketing

Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014 : 478) definiraju interaktivni marketing kao aktivnosti i
programe Kkoji su oblikovani na internetskim stranicama da bi se kupce $to viSe potaknulo na
izravno i neizravno podizanje svijesti, pobolj$avanje imidza ili izazivanje prodaje proizvoda i
usluga ( Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014 : 478 ).

Drugi naziv za interaktivni marketing je automatizirana komunikacija koja se odnosi na
komunikaciju izmedu automatiziranog sustava i potrosaca — pojedinca preko razli¢itih kanala,
kao npr. web ili aplikacije. Ova vrsta komunikacije povezana je s prikupljanjem podataka o
potrosa¢ima te ima uvid u njihovo koristenje ekspertnih i umjetno inteligentnih sustava.
Potrosaci ostavljaju brojne osobne informacije na internetu kada koriste mobilne uredaje, tablet
ili racunala. Tako kompanija ,,Google* i ostale kompanije njemu sli¢ne, Zele da potrosac uvijek
bude ulogiran na razli¢ite uredaje preko internetskog preglednika Chrome i operativnog
sustava Android kako bi oni imali §to viSe tocnije i pouzdane podatke o potrosacu.
Potrosacevim kori$tenjem interneta te uredajima kojima se koristi, dobivaju se informacije koje
proizvodacima pruzaju moguénost stvaranja kvalitetne slike potroSaca i onoga na $to se njegovi

interesi odnose (VraneSevi¢, 2021 : 360).
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4. Oglasavanje kao prijenos informacija o brendovima i uslugama

Pojam oglasavanja nastao je od naSe, hrvatske rije¢i ,,glas®, od glasa i njegova odzvanjanja
koje uzrokuje kod primatelja u trenutku kad se prenosi poruka. U vremenima kad je marketing
bio pod utjecajem anglizama, pocele su se primjeéivati sadrzajne i terminoloske nejasnoce te
se tako kreira i1 nastaje hrvatski pojam koji definira oglaSavanje kao placeni oblik trzi$ne i
drustvene komunikacije koja prenosi poruke te utjeCe na primatelje poruka (Antolovié i

Haramija, 2015 : 25).

Oglasavanje je vrlo Sirok pojam, stoga je mozda malo teze pronaéi odgovarajucu definiciju $to
bi tocno oglaSavanje bilo. Postoje razne definicije brojnih autora koji objasnjavaju i zele
objasniti pojam oglasavanja. Cesto se samo oglasavanje, definira kao masovna planirana
komunikacija kojoj je glavna zadac¢a prenoSenje informacija, razvijanje interesa i poticaj na
akcije. Postoji i definicija koja oglaSavanje prikazuje kao pla¢enu reklamu odnosno plac¢en oblik
Sirenja informacija kako bi se postigao cilj, prodaja ili kako bi se pomoglo prodati odredene
proizvode i usluge. Oglasavanje se smatra i kao nekim utjecanjem na ljude preko osmisljenih
ideja koje su njima zanimljive i tako dobivaju interes za kupnju.

Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014 : 504) govore da se oglasavanjem $ire poruke kojima se mogu
izgraditi neke osobnosti marke ili educirati ljude o proizvodima, a takav nacin moZe biti
troSkovno ucinkovit. Kako bi bili uspjeSni u samom sastavljaju programa oglasavanja,
menadzeri koji su za to zaduzeni moraju biti dobro upuceni u ciljno trziSte 1 motive koje kupci
imaju, ono $to u njima budi interes za proizvode ili usluge.

Antolovi¢ i Haramija (2015 : 20) prema Sudaru (1984 : 62) iznose definiciju oglasavanja koja
taj pojam definira kao skup djelatnosti, to¢nije da svaka od djelatnosti kombinacijom poruka,
informira kupce o proizvodima i uslugama te tako utjece na njih da samostalno odaberu i kupe
Sto ih interesira. Takvim na¢inom povecava se prodaja, a poslovanje organizacija je uspjesno.
OglaSavanje je masovni oblik komunikacije koji je placen, specificnih sadrZaja kojima je cilj
informirati, podsjecati i poticati potencijalne kupce na akciju vezanu uz odredenu ideju,
proizvod ili uslugu (Kesi¢, 2003:236). Takoder, Kesi¢ (2003:236) definira oglaSavanje u uzem
smislu te se onda oglasavanje podrazumijeva kao svaki plac¢eni oblik obavjeStavanja u javnosti
¢ija je svrha neposredno ili posredno utjecati na prodaju proizvoda i usluge.

VraneSevi¢ (2021:350) oglasavanje smatra vrlo u€inkovitim oblikom komunikacije, koji dolazi

do Sire javnosti te se taj element marketinSke komunikacije koristi najvise kod povecanja
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potraznje za postoje¢im proizvodom. Organizacija ima reputaciju koja s vremenom moze
stariti, ali uz oglasavanje ona uvijek ostaje svjeza te je potroSaci pamte. OglaSavanjem se
informira vrlo opsezan, velik broj ljudi uz pomo¢ samo jedne informacije ili poruke.
Antolovi¢ 1 Haramija (2015:21) navode da oglasavanje ima tri klju¢na aspekta, a oni glase
ovako:

1. Oglasivac je poznat

2. Oglasavanje je placeni oblik komunikacije

3. Cilj oglasavanja utjecati je na ponasanje onog potrosaca kojem je namijenjena poruka

4.1. Uloga oglaSavanja u komunikacijama na trziStu

Oglasavanje ima nekoliko funkcija i uloga €iji je utjecaj posredan i neposredan te njime mogu
regulirati zajednicom i pojedincima ( Antolovi¢ i Haramija, 2015 : 26).

Neke funkcije iuloge oglasavanja su:

1. Informiranjem potrosaca o proizvodima, oglasavanjem se nastoji privuéi paznju na proizvod
te potaknuti akcija na njegovu kupnju

2. Prezentiranjem novih ideja tehnickih rjeSenja proizvoda podize se estetski i kulturni nivo
zajednica

3. Pomaze organizacijama u usmjerenju proizvodnje prema inovacijama te nakon toga do novih
proizvoda

4. Stimulacija plasmana proizvoda utjeCe na sniZzavanje troskova i cijena povecanjem
proizvodnje

5. Utjece na promjenu starih obicaja i navika te potie stvaranje i jacanje standarda kvalitete
Zivota

6. Prosiruje trziste te potice konkurenciju na pracenje proizvodnje 1 kvalitetu svojih proizvoda
Prema Kesi¢ (2003 : 241) oglaSavanje ima dvije funkcije, prodajnu i komunikacijsku.

Komunikacijska funkcija sastoji se od: informiranja, zabave, podsjeanja, uvjeravanja,

osiguranja prodaje, potvrdivanja i podrZavanja ostalih aktivnosti komunikacije.
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4.1.1. Obiljezja dobrog i kvalitetnog oglasa

Prema VraneSevicu (2021 : 351) ne postoji neko odredeno obiljezje dobrog oglasa kojemu je
kvaliteta visoka, ve¢ je to ste na neki nacin individualno, odnosno ovisi od osobe do osobe kako
ona oglas dozivljava. Tako primjerice jedna osoba za oglas vezan uz ,,Coca Colu* moze re¢i da
je super i zanimljiv, dok ¢e druga re¢i da nema smisao i nece joj se svidjeti, Ali $to se kvalitete
oglasa tiCe, ipak postoji minimalna koli¢ina uvjeta koju dobar oglas mora zadovoljiti. Svi
elementi oglaSavanja moraju poticati iz marketinSke strategije, biti jednako povezani i zajedno
efikasni ukoliko su u skladu s elementima integrirane marketinSke komunikacije. Oglasi moraju
zadovoljavati potrebe i zelje potrosaca koje ¢e oni razumjeti, odnosno moraju biti prvenstveno
njima prilagodeni i na njih utjecati. Na trzistu postoji velik broj oglasa koji za ve¢inu potrosaca
stvaraju zbunjenost i gubitak interesa, stoga se kvalitetan oglas mora probiti na trzistu i
istaknuti od konkurenata. Neto¢ne, nerealne ili lazne informacije ne smiju biti prisutne u
oglasima jer mogu potrosaca odgovoriti od ponovljene kupnje. Prenosenje poruka i zadane ideje

bitna je znacajka oglasavanja te oglas nikada ne smije biti sam sebi svrhom.
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5. Vrste medijskog oglaSavanja

U oglasavanju, jednako kao i u procesu komunikacije prenosenje informacija nije moguce bez
prenositelja, sredstva koje prenosi informacije. Oglasi mogu biti podijeljeni i poslani
potro$ac¢ima na dva nacina, individualno ili medijski. Individualno se misli na prijenos poruke
preko poste, dijeljenjem letaka na ulici ili preko postanskih sanducica, a medijski preko
televizije, interneta ili radija.

Antolovi¢ (2015 : 42) prema Sudaru, dijeli medije u komunikacijskom procesu na :

1. Osobni mediji - prenosenje poruka javnim govorom, osobnom prodajom ili prezentiranjem
proizvoda

2. Neosobni mediji — prenosenje poruka preko glazbe, dekoracija, blagdana, dogadaja,
televizija, tisak, radio

3. Digitalni mediji — prenosenje poruka preko interneta i mobilne tehnologije, telemarketingom

5.1. Televizija

Televizija predstavlja najvazniji 1 najjaci medij oglaSavanja, obuhvaca vrlo opsezan spektar
potroSaca koji imaju niske troSkove po izlaganju. Televizijski oglas ima dvije vazne i bitne
karakteristike. Na vrlo uvjeravaju¢i nacin navodi potroSace na kupnju proizvoda uz vrlo
slikovito demonstriranje 1 prikazivanje proizvoda ili usluga. Takoder, druga vazna
karakteristika ove vrste oglasa je to Sto slika 1 prikaz upotrebe proizvoda npr. preko televizijskih
reklama, potroSaci odmah vide koristenje proizvoda, osobnosti i razna druga korisna obiljezja
(Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014 : 507).

Televizijski program takoder moZe biti i zaboravljen ili ignoriran zbog velikog broja
neprogramskih materijala koji gledateljima, potroSa¢ima stvara zagusenost sadrzajem koji im
nije zanimljiv.

Kesi¢ (2003 : 303) govori kako je televizija najmoc¢niji masovni medij diljem suvremenog

svijeta.
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Labas i Mihovilovi¢, (2011 : 21) televizija u kucanstvima Sirom svijeta doprinosi povezivanju
gledatelja s obicajima drugih drzava, biljnim 1 Zivotinjskim svijetom, glazbenim spotovima,
sportskim emisijama i natjecanjima, kulinarskim emisijama te raznim drugim poveznicama
svakodnevnih uobicajenih aktivnosti.

Kao medij, televizija ima nekoliko prednosti koje su (Kesi¢, 2003 : 307):

1. Mogu¢nost demonstriranja — prikaz koriStenja proizvoda pomocu pokreta, poticanje osobne
prodaje i prodaje u trgovinama

2. Koristenje svih komunikacijskih elemenata — ljudski glas smatra se ucinkovitijim od
prijenosa poruka tiskanim putem, boje i njihov efekt povec¢avaju znacenje poruka te povecavaju
prepoznavanje proizvoda u trgovinama

3. Sirok doseg — sve veéi broj kucanstava ima televizijski prijemnik te je svima dostupno
pracenje oglasa na televiziji

4. Fleksibilnost i selektivnost — potrosac¢i samostalno biraju sadrzaj koji ih zanima, jednako kao
i vrijeme u kojem ¢e gledati televizijske programe

5. Primanje poruka u ugodnoj okolini — kombinacija zabave i uzbudenja, prezentacija sadrzaja
u ugodnom drustvu i okolini

Televizija ima i nekoliko nedostataka, mana kao medij, a one su:

1, Kratke poruke — kratke poruke koje ako nisu videne, zaboravljene su

2. Smanjenje ciljne publike — vise TV postaja diljem svijeta, ne gledaju svi potrosaci jednak TV
program

3. Pad broja gledatelja — pojava interneta ili nekih drugih oblika gledanja videozapisa, filmova
na drugim platformama

4. Preopterecenje programa — Vvelika natrpanost oglasima, javljanjima u emisijama uZzivo,

emisijama o raznim dogadajima i dr.
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5.2. Radio

Tijekom vremena, od proslosti do sada, radio je postigao revoluciju u oglasavanju masovnih
medija. Oglasavanje putem radijskih postaja, omogucava bolje objasnjenje poruka koje se Salju
preko drugih medija npr. TV — a ili tiskanim medijima te daje jasniji zna¢aj njihovih poruka.
Oglasavatelji zele imati informacije o moguénostima i Sirini oglasa koji on moze doseci.
Oglasavatelji koji svojim oglasima Zzele doprijeti do ljudi i1 vidjeti njihovu zainteresiranost za
proizvod i oglas, prate determinante koriStenja radija na specificnim podruc¢jima. Oglasavanje
koje se odvija preko medija radija najcesce se zbog njegove specifi¢nosti odvija preko lokalnih
radiopostaja, a vrlo rijetko ili u maloj koli¢ini preko nacionalne radiomreze (Kesi¢, 2003 : 308).
Oglasivaci biraju mjesta emitiranja stavljaju¢i naglasak na specifi¢nost trziSnog segmenta i
proizvoda te ¢e tako odabrati radio postaju koja ¢e se najbolje uklopiti u sam imidzZ proizvoda
(Antolovi¢ i Haramija, 2015 : 45).

Neke od prednosti radija kao medija su :

1. Dominiranje auditivnosti — ljudski glas preko radija zvuci toplo, iskreno, prijateljski te
individualno

2. Glazba — doprinosi boljem znacenju poruke, naglasavane su i praéene zvuénim efektima

3. Velika rasprostranjenost i brzina — masovno obavjestavanje i Siroka disperzija

4. Vrijeme — cjelodnevno slusanje, bez prekida

5. Dostupan — svima

Jednako kao i prednosti, radio kao medij ima i svojih nedostataka:

1. Ogranicenja poruka — ograni¢ene samo na zvuk te su jednokratnog emitiranje

2. Nema svu pozornost slusatelja — ¢esto se slusa kao neka druga aktivnost uz odreden rad

3. Izgled — nemoguce je preko radija vidjeti proizvod ili uslugu koja se opisuje i oglaSava
Radio je medij koji je ,,pasivan® upravo zato Sto se on sluSa dok osoba radi i neke druge

aktivnosti. Npr. na radnom mjestu, tijekom voznje automobila, na javnim mjestima, u uredima

ili kod kuce (Antolovi¢ i Haramija, 2015 : 45).

17



5.3. Tisak

U proslim vremenima, novine su imale poseban zna¢aj u masovnim oglasavackim medijima,
ali se to sve mijenja pojavom televizije i Interneta koji su preuzeli znacaj i samo vodstvo (Kesié,
2002 : 310).

U ovu vrstu medija, tiskane medije ubrajaju se: dnevne, mjesecne i tjedne (lokalne, regionalne
1 nacionalne) novine, ¢asopisi, magazini te ostali tiskani sadrzaji koji mogu biti koriSteni kao
medij 1 prenositi poruke oglasavatelja. Novine, kao medij, uz specijalizirano profiliranje
tiskanih medija usmjerene su na uzu publiku. Ono na §to se novine posebno obaziru i ono §to
prate su podrucja vezana uz: obitelj, poslovanje, tinejdzere, sport, modu, politiku i ostale druge
interese. Prema Antolovi¢u i Haramiji (2015 : 46) tiskani mediji imaju ove prednosti:

1. Vrijeme i mjesto - poruka je izlozena publici duzi period, pokriva $ire podrucje informiranja,
fleksibilno

2. Publika — velika, velik auditorij te Citatelji

3. Troskovi — relativno niski za Citatelja

4. Kuponi — koristenje kupona za izravnu povratnu informaciju, insertiranje specifi¢nih priloga,

mogucnost dobivanja popusta

Uz prednosti, tiskani mediji imaju i svoje nedostatke: vremenska neprilagodljivost
potroSaCevim zahtjevima, brzo zastarijevanje, slabija kvaliteta reprodukcije tiska,
preopterecenje sadrzajem te neprecizno targetiranje ciljane publike.

Tiskani mediji, zbog utjecaja digitalnih medija i njihovog rasta popularnosti te veceg koriStenja
kod publike, imaju poteskoca koje stvaraju odredene probleme (Antolovi¢ 1 Haramija, 2015 :
46).
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5.4. Internet kao najznacajniji digitalni medij danaSnjice

Najznacajniji digitalni medij danasnjice je Internet. Internet svojim korisnicima pruza dolazak
do informacija bez obzira o kojem se podruc¢ju informacija radi. Novi medij, Internet, koristi se
za publikaciju informacija, oglasavanje, marketiranje, prodavanje proizvoda i pruzanje usluga,
pruzanje raznih vrsta usluga vezanih uz sve domene potrosaceva zivota. lako je Internet razlog
brzeg kolanja informacija, brzeg komuniciranja, njegova pojava smanjila je medusobnu
komunikaciju izmedu ljudi. Smanjila se druzenja i sve svela na jedno, digitalni medij. To je,
kako se obi¢no naziva za ovakve probleme, ,,izazov novog, digitalnog doba“ ( Antolovi¢ i
Haramija, 2015 : 48,49).

Prema Kesi¢ (2003 : 418) Internet nije sli¢an drugim vrstama klasi¢nih medija. Izlaganje putem
ovog medija, provodi se na temelju inicijative potrosaca. To se odnosi na nacin gdje potrosac
samostalno istrazuje i trazi informaciju za koju je zainteresiran, jednako kao i informacije
vezane uz proizvode i usluge. Internet omogucava marketin§ku komunikaciju koja je usmjerena
na pravu poruku, ciljanu publiku kroz odredene, specificne kanale.

Internet, kao digitalni medij, ima brojne prednosti oglasavanja, a to su: interaktivnost u
komunikaciji, usmjerenost na ciljanu skupinu i smanjenje rasipa, trenutni pristup informacijama
i obavijestima, dolazak na razne baze s podacima, kreativnost i razli€iti oblici komunikacije,
cikli¢nost i virtualnost.

Internet uz dobre prednosti, ima 1 nekoliko losih osobina odnosno nedostataka: opterecenost

sadrZzajem, onemogucen prijenos, mogucnosti prevara i zloupotreba podataka.
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5.5. Mobitel, mobilni uredaji i mediji

Antolovi¢ 1 Haramija (2015 : 50) navode da je mobilno oglasavanje ili mobilni marketing,
oglasavanje koje se odvija preko mobilnog, ,,pametnog* telefona i svih ostalih mobilnih
uredaja. Medij se moze predstaviti kao mobilna naprava, odnosno raznovrsni oblici mobilnih
uredaja i prijenosnih elektri¢nih naprava koji kao nov i suvremen kanal komunikacija, i sad
dok je jo§ u vremenu razvijanja, moze postati veliko orude marketinga. Jedna od mogucnosti
ove vrste medija je naCin oglasavanja preko SMS poruka. Povezanost u globalnoj, internetskoj
mrezi i kreativnost te personalizacija informacija, dostupnost svima, predstavlja platformu,

sustav komunikacije te model za proizvode, usluge i ideje.

Najucinkovitiji medij i sredstvo oglaSavanja zbog brze razmjene poruka i informacija je mobilni
marketing. Antolovi¢ i Haramija (2015 : 51) prema Pavlovi¢u govore kako je uz pomo¢ novih
tehnologija vrlo lako moguée iznenaditi kupce i nadmasiti oCekivanja koja. Izazivanje
zadovoljstva kupaca postaje norma ponaSanja u uspje$nim tvrtkama.

Ovaj medij ima mnogobrojne prednosti usmjerene svojim Kkorisnicima, a one su:
personaliziranje poruka, izravan pristup do potrosaca, komunikacija u realno vrijeme,
sposobnost brzih odgovaranja, brojni multimedijski sadrzaji, bezvremenska dostupnost
kanalima te pracenje korisnika.

Sve Sto prenosi poruku, bilo kojim na¢inom, postaje medij.
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6. Istrazivanje miSljenja i stavova ispitanika o oglaSavanju kao
poticaju potrosaca na donoSenje odluke o kupnji oglaSavanog
brenda

Ovo poglavlje prikazuje metodologiju, rezultate i1 zakljuak provedenog istrazivanja.
Istrazivanje daje uvid u osvijestenost potrosaca o oglasima, misljenja i stavove koje imaju o
oglasima, koliko ih primjecuju, kojim elementima oglasa pridaju vise paznje te jesu li oglasi

zaista poticaj potrosacima na donosSenje odluke o kupnji oglasavanog brenda.

6.1. Metodologija istrazivanja

Prema vrsti istrazivanja, provedeno istrazivanje je opisno i primarno. Istrazivanje se provodilo
u vremenskom razdoblju od 27.8.2024. do 31.8.2024. Instrument je anketni upitnik, napravljen
online u obrascu ,,Google Forms*. U anketnom upitniku sudjelovalo je 132 ispitanika. Uzorak
istrazivanja bio je slucajan, a metoda koja je koriStena ,,snowball. Anketni upitnik,
ispitanicima je bio podijeljen preko linka na druStvenim mrezama ,,Facebook® 1 ,,Instagram®.
Sastojao se od 12 pitanja, od kojih su se 4 odnosila na demografiju, a ostalih 8 bilo je povezano
s potrosackim navikama koje su vezane uz istrazivanje same teme zavr$nog rada, oglasavanje
kao poticaj potrosa¢ima na kupnju oglaSavanog proizvoda. Anketni upitnik sastojao se od
pitanja €iji su odgovori bili ponudeni u obliku viSestrukog odabira, mreze s viSestrukim
odabirom, linearnim mjerilom te Likertovom ljestvicom. Likertova ljestvica sastoji se od 5
stupnjeva te je svaki bio oznac¢en brojem. Broj 1 oznac¢ava stupanj - ,, u potpunosti se ne slazem
“, broj 2 stupanj - ,, slazem se “, broj 3 stupanj - ,, niti se slazem, niti se ne slazem , broj 4
stupanj - ,, slazem se “ te broj 5 stupanj - ,,u potpunosti se slazem®. 132 ispitanika, muskog i
zenskog spola koji su sudjelovali u rjeSavanju anketnog upitnika, stanovnici su Republike

Hrvatske u razli¢itim godinama starosti.

Ciljevi istrazivanja vezani su uz vrste oglaSavanja 1 u kojoj mjeri one poti¢u potroSace na
njihovo donosenje odluke o kupnji proizvoda koji je oglasavan preko oglasa. Istrazivanjem su
takoder postavljeni ciljevi kojima se Zeli vidjeti koliko ispitanici zaista primjecuju oglase u
svojoj okolini, §to im je vazno odnosno §to im privla¢i pozornost te koja vrsta oglasavanja ima

jaci utjecaj na njihovo donoSenje odluka o kupnji proizvoda koji ¢ini temu oglasa.
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Uz ciljeve istrazivanja, postavljene su hipoteze koje ¢e se po zavrSetku istrazivanja i temeljem

dobivenih rezultata potvrditi ili odbaciti.

H1: Internet oglasi imaju vecu pozornost ispitanika od ostalih vrsta oglasa.
H2:. Televizijski oglasi poticu ispitanike na kupnju brenda koji je oglasavan zbog lijepog
izgleda, boje i efekata koje prikazuje.

H3: Dobra i zanimljiva fotografija i videozapis utjecu na donosenje odluke potrosac¢a o kupnji
proizvoda / brenda prikazanog u oglasu putem televizije, interneta, vanjskog oglasavanja,

mobilnog uredaja i novina.
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6.2. Rezultati istrazivanja

U ovom poglavlju prikazani su rezultati anketnog upitnika koji ¢e dati zeljene odgovore na

postavljene ciljeve 1 hipoteze koje se potvrduju ili odbacuju.

1. Kojoj dobnoj skupini pripadate?

9. Kojoj dobnoj skupini pripadate?
132 odgovora

@ <18 godina

@ 18 - 24 godina
@ 25 - 39 godina
@ 40 - 55 godina
@ 56 - 75 godina

w @ > 75 godina

Grafikon 6.1. Dobna skupina ispitanika

Izvor: vlastiti

U anketnom upitniku sudjelovalo je 132 ispitanika od kojih je njih 7.6 % mlade od 18 godina,
42.4 % je izmedu 18 — 24 godine, 31.1 % je izmedu 25 — 39 godina, 17.4 % izmedu 40 — 55
godina i 1.5 % u razdoblju izmedu 56 — 75 godina. Iznad 75 godina starijih ispitanika nije

pristupilo rjeSavanju ankete.
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2. Vas spol je:

10. Vas spol je:
132 odgovora

@ Zenski
@ Muski
® Ostalo

Grafikon 6.2. Spol ispitanika
Izvor: vlastiti

Od 132 ispitanika koji su rjesavali anketu, 64.6 % pripadnica je zenskog spola, a 35.4 %

muskog spola.

3. Vase trenutno zanimanje je:

11. Vase trenutno zanimanje je:
132 odgovora

@® Zaposlenik
@ Student / uéenik
@ Kvalificirani radnik / nekvalificirani radnik

A @ Nezaposleni
| @ Unmirovijenik

Grafikon 6.3. Trenutno zanimanje ispitanika

Izvor: vlastiti

U anketnom upitniku, 50.8 % ispitanika je trenutno statusa zaposlenik, 37.1 % ih je statusa
student. 5.3 % ispitanika ima status kvalificiranog / nekvalificiranog radnika. Status
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nezaposleni u anketnom upitniku ima 4.5 % ispitanika, a 2.3 % ispitanika ima status

umirovljenika.

4. Vasa zavrsena Skolska sprema je:

12. Vasa zavrsena Skolska sprema:
132 odgovora

@ Bez Zkolske spreme, nezavriena
osnovna skola

@ Zavriena osnovna Skola
KV, VKV, srednja $kola do 3 gedine

@ Zavriena srednja struéna Skola ili
gimnazija 4 godine (ukljudujudi i
studente)

@ Preddiplomski studij

@ Doktorat ili znanstveni magisterij

Grafikon 6.4. Zavrsena Skolska sprema ispitanika

Izvor: vlastiti

2.3 % ispitanika u anketnom upitniku je bez Skolske spreme s nezavr§enom osnovnom
Skolom.

8. 3 % ispitanika ima zavrSenu osnovnu skolu. 15.2 % ih je po statusu Skolske spreme KV,
VKV, srednja Skola do 3 godine.

45.5 % ispitanika je zavrsilo srednju Skolu ili gimnaziju u trajanju od 4 godine ukljucujuéi 1
studente.

22 % ispitanika zavrsilo je preddiplomski studij, dok je 6.8 % zavrsilo doktorat ili znanstveni
magisterij.
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5. Oglase smatram zanimljivima i mogu me navesti na dono$enje odluke o kupnji
oglasavanog proizvoda.

1. Oglase smatram zanimljivima i mogu me navesti na donosenje odluke o kupnji oglasavanog

proizvoda.
132 odgovora

60

40 43 (32,6 %)

36 (27,3 %) 35 (26,5 %)

20

11 (8,3 %)
7 (5,3 %)

Grafikon 6.5. Stav ispitanika o zanimljivosti oglasa i navodenje na kupnju

Izvor: vlastiti

Na postavljenu tvrdnju u pitanju, da smatraju oglase zanimljivima i da ih mogu navesti na
donosenje odluka o kupnji, 5.3 % ispitanika se uopce ne slaze s tvrdnjom te su tvrdnju oznacili
brojem 1.

8.3 % ispitanika ne slaze se s tvrdnjom 1 oznacili su je brojem 2.

32. 6 % ispitanika neodluéno je $to se tice tvrdnje, niti se slazu, niti se ne slazu s tvrdnjama da
su oglasi zanimljivi i da ith mogu navesti na donoSenje odluke o kupnji oglaSavanog proizvoda
te su je oznacili brojem 3, §to je ujedno i najveci postotak.

27.3 % ispitanika smatra oglase zanimljivima i da ih mogu navesti na donosenje odluke o kupnji
proizvoda stoga su tvrdnju oznacili brojem 4, slazu se s tvrdnjom.

26. 5 % ispitanika u potpunosti smatra da su oglasi zanimljivi i da ih mogu navesti na donoSenje
odluke o kupnji proizvoda koji je oglasavan te su je oznacili brojem 5.
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6. VaSu pozornost ¢e prije dobiti oglas prikazan na:

2. Vasu pozornost ¢e prije dobiti oglas prikazan na:
132 odgovora

@ Televiziji

@ Radiju

@ Novinama

@ Vanjskim oglasavanjem ( citylight,
billboardi u gradu, letci, oglasne ploce)

@ Mobilnim oglasima (drustvene mreze -
Instagram i Facebook "story ili reels"-
kratki videozapisi)

Grafikon 6.6. Pozornost ispitanika prema vrstama ispitanika

Izvor: vlastiti

72 % ispitanika, najveci broj ispitanika koji su sudjelovali u anketnom upitniku smatra kako
¢e njihovu pozornost prije dobiti oglas prikazan putem mobitela, mobilni oglas ( drustvene
mreze — Instagram i Facebook — ,,story, reels“ — kratki videozapis).

3 % ispitanika, najmanji broj, smatra da ¢e njihovu pozornost prije dobiti oglas prikazan u
novinama.

7. Na moju odluku o kupnji proizvoda preko ovih vrsta oglasa utjece:

3. Na moju odluku o kupnji prolzvoda preko ovih vsta oglaga utjede:

I Cobra | panksliva fotegrafs [l Dobad | zanimbi videorapis T Liope Boje, efektl I Dobva poruka i 4k cglasa [ Lghed proieveds [ Upelativ fouk [ Pnflosccei ko promeavinage protbed

Tilarvizipaki oglas irtnprraishi ol Fosdijaki oging Bk ogiay Vinrjsko ogiadareniy (citylight lhbiind ol | drulitvens miohe -
bdlzcand u gridu, kg, oglasne ircuiaegram | Facebook "sory i
o) PR KL VBT

Grafikon 6.7. Utjecaj tvrdnji na ispitanike kod donosenja odluke o kupnji proizvoda preko
razliCitih vrsta oglasa
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Izvor: vlastiti

43 % ispitanika smatra da ¢e na njegovu odluku o kupnji preko televizijskog oglasa najvise
utjecati dobar i zanimljiv videozapis.

31 9% ispitanika smatra da ¢e na njegovu odluku o kupnji proizvoda preko internetskog oglasa
najviSe utjecati dobar i zanimljiv videozapis.

Kod radijskih oglasa, 40 % ispitanika smatra da ¢e upecatljiv zvuk utjecati na donoSenje odluke
0 kupnji proizvoda.

U novinskim oglasima, na ispitanike, najveci utjecaj ima dobra i zanimljiva fotografija jer 46
% njih to smatra na temelju rezultata u odgovorima anketnog upitnika.

32 % ispitanika smatra kako ¢e na donosenje odluke o kupnji proizvoda u oglasima prikazanim
vanjskim oglaSavanjem najviSe utjecati dobra i zanimljiva fotografija.

32 % ispitanika u mobilnim oglasima smatra dobar i zanimljiv videozapis utjecajem na njihovo
donosenje odluke o kupnji.

8. Kod kupovine proizvoda preko ovih vrsta oglasa najvise paznju pridajem i kupujem
proizvod zbog:

4. Kod kupovine proinveds preko ovih vista oglasa najvife padnju pridajem i kupujem proimved zhog

wai B Arbanadon brenda [eved aporisd ghor

i, b i 1l o it B ] Popusitis shcyeks cpeen [l Seeeaitn itncel ek gesioia [l Dkt 5ot wiek joaact e
| .l -I __..lI IIl—. II__-—. — -l_l. . . __,.--II .

Grafikon 6.8. Detalji oglasa zbog kojih potrosaci kupuju proizvode i daju im paznju

Izvor: vlastiti
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34 % ispitanika smatra da pridaje paznju i kupuje proizvode preko televizijskih oglasa zbog
ucinka, koristi koju proizvod ima.

31 % ispitanika smatra da ¢e pridati paznju 1 kupiti proizvod preko internetskih oglasa zbog
ucinka i koristi koji proizvod ima.

Kod radijskih oglasa. 27 % ispitanika smatra simpaticnu osobnost radijskih djelatnika kao
utjecaj na njihovo pridavanje paznje i kupovanje proizvoda.

U novinskim oglasima, 30% ispitanika smatra da ¢e utjecaj kod pridavanja paznje i kupovine
proizvoda najvise imati uc¢inak, korist koju proizvod ima.

U oglasima vanjskog oglasavanja, 36 % ispitanika smatra lijep izgled, boje i efekte kao utjecaj
na pridavanje paznje i kupovanje proizvoda koji je oglaSavan u oglasu.

30 % ispitanika smatra da ¢e u mobilnim oglasima, paznju dati i1 kupiti proizvod zbog ucinka,
koristi koju proizvod ima i pruza potrosacima.

9. Sve vrste oglasa (radijski, televizijski, internetski, novinski, vanjsko oglasavanje, mobilni)
u svojoj okolini i svakodnevici primjecujem:

5. Sve vrste oglasa (radijski, televizijski, internetski, novinski, vanjsko oglasavanje, mobilni) u svojoj
okolini i svakodnevici primjecujem:
132 cdgovora

@ Svakodnevno
@ 2 - 3 puta tjedno
Jednom tjedno
@ 2 - 3 puta mjeseéno ili manje
@ Ne primjedujem

Grafikon 6.9. Primjec¢ivanje oglasa u okolini i svakodnevici ispitanika
Izvor: vlastiti

Najvise ispitanika, 78 %, oglase u svojoj okolini i svakodnevici primjeéuje svakodnevno,
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dok ih 11.5 % primjecuje 2 — 3 puta tjedno, 8.3 % jednom tjedno i 2.3 % 2 — 3 puta mjese¢no
ili manje.

10. Koliko ¢esto primjecujete ove oglase:

6. Koliko cesto primjecujete ove oglase:

I Svekodnevno [ 2 - 3 puta tedno Jednom mjeseéno I 2 - 3 puta mjeseéno I Me primjecujem ih

100

il G .'.‘."\"’\(\ o #*
o o Rt L

50" e
4'3“@‘* .‘}\Oﬁsﬂ

Grafikon 6.10. Vremensko primjeéivanje oglasa kod ispitanika

Izvor: vlastiti

68 % ispitanika smatra da internetske oglase primjecuje svakodnevno.

41 % ispitanika smatra da radijske oglase primjecuje 2 — 3 puta tjedno.

49 9% ispitanika smatra da televizijske oglase primjecuje svakodnevno.

28 % ispitanika smatra da novinske oglase primjecuje jednom mjesecno.

42 % ispitanika smatra da oglase prikazane vanjskim oglaSavanjem primjecuje svakodnevno.

83 % ispitanika svakodnevno primjecuje mobilne oglase.
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11. Koju vrstu oglasa najvise primjecujete tijekom ovih aktivnosti i u mjestima poput:

7. Koju vrstu oglasa najvise primjedujete tijekom ovib aktivnosti | u mjestima poeput;

100 Il vodnja sutomabilom, biciklom, viakem, aulo I Na Vakem radnom miosh Utrgovinama B Hod kede B Setrga gracdem I U ugostitelskim objestima | restorand | kafiéi)
20
25
o
Tritesmtaki Radjaki Televirgaki Mevingki Vanjsko ogladavanie (citylight.  Mobilni oglas | drusbene miele
billbaardi u gradu, ke, eglasne - Irslagiam i Facebook "shefy il
plade) nesels”- kratki wideceapisi)

Grafikon 6.11. Oglasi koji se najviSe primjecuju tijekom odredenih aktivnosti i u odredenim
mjestima

Izvor: vlastiti

63 % ispitanika smatra kako najviSe primjecuje internetski oglas kod kuce.

48 % ispitanika smatra da najviSe primjecuje radijske oglase tijekom voznje automobilom,
vlakom, autobusom, biciklom.

76 % ispitanika smatra da televizijski oglas primjecuje kod kuce.
38 % ispitanika smatra kako novinske oglase najvise primjecuje kod kuce.

37 % ispitanika najvise primjecuje oglase vanjskog oglasavanja tijekom voznje automobilom,
vlakom, autobusom ili biciklom te jednako tako i tijekom Setnje gradom.

65 % ispitanika smatra kako mobilne oglase prikazani putem kratkih videozapisa na drustvenim
mrezama primjecuje kod kuce.
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12. Kupit ¢ete proizvod ili koristiti uslugu u oglasima zbog:

8. Kupit éete proizved ili koristiti uslugu  u oglasima zbog:

B 1 - upotpunosti se ne slafem [ 2 - ne slafem sa 3 - niti e ne slafem niti se slafem M 4 -slafemse [ 5 - u potpunosti se slafem

e e

Grafikon 6.12. Utjecaj elemenata promotivnog spleta na kupnju proizvoda ili kori$tenje
usluge

Izvor: vlastiti

31 % ispitanika neodlu¢no je hoce li kupiti proizvod ili koristiti uslugu u oglasima zbog

oglasavanja odnosno ako je proizvod prikazan preko svih vrsta oglasa.

34 % slaze se da ¢e kupiti proizvod ili koristiti uslugu u oglasima zbog unaprjedenja prodaje
na koju se odnosi dobivanje besplatnih uzoraka proizvoda, probe proizvoda prije same kupnje,

odredenih popusta i akcija te nagradnih igri.

34 % ispitanika neodluc¢no je hoce li kupiti proizvod ili koristiti uslugu u oglasima zbog odnosa

s javnos$cu, a jednako tako sudjelovati u RTL — ovoj reklami ,, Budi mi prijatelj ¢iji je cilj

financiranje djecjih udruga.

34 % ispitanika neodluéno je hoce li kupiti proizvod ili Koristiti uslugu u oglasima zbog
interaktivnog marketinga i pogodnosti koje on ima kao npr. Oryx asistencija — aplikacija koja

prati kretanje korisnika i automatski Salje i pruza pomoc¢ tijekom nezgoda u prometu.

25 % ispitanika slaze se da ¢e kupiti proizvod ili koristiti uslugu u oglasima zbog publiciteta jer
poznate osobe svojim humanitarnim akcijama pruzanja pomo¢i ili u promotivnim emisijama

nekih proizvoda navode potrosace na donosenje odluke o kupnji proizvoda ili koristenje usluga.
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24 9% ispitanika neodlu¢no je hoce li kupiti proizvod ili koristiti uslugu u oglasima zbog osobne

prodaje odnosno tijekom razgovora s osobljem i prezentacija osoblja o tom proizvodu.

6.3. Zakljucak istrazivanja

ZavrSetkom istrazivanja i dobivenim rezultatima doslo se do zakljucka da oglasi mogu poticati
potrosace na odluku o kupnji oglasavanog proizvoda. Ispitanici vise paznje posvecuju oglasima
koji su prikazani putem televizije, radija, interneta 1 mobilnih oglasa te vanjskog oglasavanja,
dok oglase preko novina bas ne smatraju zanimljivima i nemaju pretjeran poticaj na kupnju. Na

pocetku istrazivanja postavljene su 3 hipoteze:
H1: Internet oglasi prije dobivaju paZznju ispitanika u odnosu na ostale vrste oglasa.

H2: Televizijski oglasi poticu ispitanike na kupnju proizvoda koji je oglaSavan zbog

lijepog izgleda, boje i efekata koje prikazuje.

H3: Dobra i zanimljiva fotografija i videozapis utjecu na donoSenje odluke potrosaca o
kupnji proizvoda / brenda prikazanog u oglasu putem televizije, interneta, vanjskog

oglasavanja, mobilnog uredaja i novina.

Prva hipoteza koja govori da Internet oglasi prije dobivaju paznju u odnosu na ostale vrste

oglasa je potvrdena s rezultatom odnosno postotkom od 72 %.

Druga hipoteza koja govori da televizijski oglasi poticu ispitanike na kupnju proizvoda koji je
oglasavan zbog lijepog izgleda, boje i efekata odbacena je rezultatom odnosno postotkom od
19 %.

Treca hipoteza koja govori da dobra i zanimljiva fotografija i videozapis utjeCu na donoSenje
odluke potroSaca o kupnji proizvoda prikazanog putem televizije potvrdena je rezultatom od 43
% (videozapis) , interneta 31 % (videozapis), vanjskog oglasavanja 32 9% (fotografija),

mobilnog uredaja 32 % (videozapis) i novina 46 % ( fotografija).

Prva i tre¢a hipoteza su potvrdene, dok je druga hipoteza odbacena.
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7. Zakljucak

Oglasavanje ima utjecaj na potro$aca i njegovo donoSenje odluke o kupnji brenda koji je
oglasavan. Kroz medije poput televizije, radija, interneta, novina i mobilnih uredaja,
oglasavanje prikazuje sadrzaje i prenosi poruke do potrosaca koje utjecu na njegovo donosenje
odluke o kupnji. Integrirana marketinska komunikacija, kao glas poduzeca ima izrazito vaznu
ulogu u oglasavanju zato §to prenosi sve vazne informacije o brendovima i uslugama poduzeca
koje prodaje i pruza te uspostavlja dijalog s potrosacima nakon ¢ega dolazi do dobre poslovne
suradnje. Mediji oglasavan brend prikazuju zanimljivim i inovativnim i samim time poticu
potroSaca na razmatranje odluke o kupnji. Prema dobivenim rezultatima provedenog
istrazivanja, internetski oglasi najvise utjeCu na donoSenje odluka o kupnji proizvoda kod
potrosaca zato $to su danas takvi oglasi izrazito popularni i svakodnevno dolaze u ,.kontakt® s
njima. Provedeno istrazivanje takoder je pokazalo da zanimljive fotografije i videozapisi koji
su prikazani u oglasima i prezentirani putem medija imaju velik utjecaj na poticanje odluke o
kupnji proizvoda kod potrosaca. PotroSaci najviSe primjecuju internetske oglase i njima pridaju
paznju. Televizijske oglase potrosa¢i ne primjecuju zbog lijepog izgleda, boja i efekata koje
brend ima, nego zbog koristi i u¢inka koji im pruza. Izgled proizvoda nije dovoljan potroSacu
da donese odluku o kupnji proizvoda, zato §to izgled ponekad moZe zavarati. VaZan je u€inak
koji taj proizvod pruza potroSa¢ima 1 u daljnjoj buduénosti nakon kupnje. OglaSavanje je
naposljetku vrlo bitna znacajka u nasim Zivotima i nema mjesta gdje je ne mozemo primijetiti.
Oglasavanje oblikuje proizvod/brend prema zeljama potroSaca, prenosi ideje i motivira ih na

kupnju proizvoda.
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SveuciliSte
Sjever

SVeudiLi3Te
SJIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr3ni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, Elanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili stru¢noga rada. Sukladno navedenom studenti su duni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

DR AR oW (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljudivi
autor/ica zavr$nog/di lomsko obnsat! nepotrebno) rada pod naslovom
S ORI SNy g/dipl g%é ep ) p

M2 O u» «..7 mqo (upisati nasiov) te da u
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Student/ica:
{upisati ime i prezime)
\ 7
3\"2}0\ ﬂm&t
(vla\étoruém' potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrsne/diplomske
radove sveugiliSta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveugilisne knjiznice
u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrénih/diplomskih radova
Nacionalne i sveucilisne knjiznice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetniékih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nagin.

—
ja, O A G ALous (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da

sam suglasan/na s javnom gbjavom zawbog/dlplomsko (obnsau nepotrebno)
rada pod naslovom /\JAJK?Y\(Wh Ny 04 AN e a5 (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica.
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