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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Postoji veliki 1 trajni interes za istrazivanje stavova, u znanosti 1 u praksi, jer se stavovi smatraju
indikatorom ponasanja potroSaca (MacKenzie & Lutz, 1989.). Stoga, brojna istrazivanja utvrduju
stavove, a od posebnog interesa je utvrdivanje faktora koji utjeCu na njihovo formiranje, kao i
intenzitet tog utjecaja. Tehnoloski razvoj 1 generacijske razlike u ponasanju, usmjerile su interes
istrazivaCa 1 na digitalni, odnosno internet marketing, kao sve znacCajni dio marketinske

komunikacije s potrosa¢ima.

U marketingu se stavovi definiraju kao trajni sustavi pozitivnog ili negativnhog ocjenjivanja,
osjecanja i1 tendencija da se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na razlicite objekte 1 situacije
(Krech i sur., 1962). Stavovi su relativno trajni, konzistentni i dosljedni s vremenom te se sastoje
od tri komponente: kognitivne, afektivne i bihevioralne (Hamidizadeh i sur., 2012).
Trokomponentni model stavova, takoder poznat kao ABC-model (Slika 1.), prvi su spomenuli
Rosenberg i Hovland (1960), a danas ga Siroko prihvacaju i Koriste istrazivaci u polju stavova i

ponaSanja (Solomon i sur., 2010).

Stavovi se prema tom modelu sastoje od tri medusobno povezane komponente, a to su osjecajna
(afektivna), spoznajna (kognitivna) i ponasanje (bihevioralna). Afektivna komponenta oznacava
stupanj svidanja ili odbojnosti prema odredenom objektu, a pokazuje se kroz znatizelju, divljenje,
naklonost prema istome. Kognitivna komponenta oznacava ukupna saznanja o objektu stava, a
¢ine je znanje, iskustvo, ocekivanje i vjerovanje prema odredenom objektu. Bihevioralna
komponenta oznacava spremnost osobe na akciju prema odredenom proizvodu ili usluzi, odnosno
objektu stava, a pokazuje se kroz namjeru kupnje, lojalnost prema odredenoj marki 1 sl. (Guti¢ 1

Sadri¢, 2010).

lako stavovi predstavljaju vaznu komponentu za odredivanje marketinske strategije tvrtke, jo$
uvijek ne postoji odredena kompleksna metoda kojom bi se oni ispitivali i mjerili te se jo§ uvijek
koriste razne, "parcijalne” metode (Guti¢ i Sadri¢, 2010). Tehnikama kojima se ispituju i mjere
stavovi pripadaju skale (ljestvice), semanti¢ki diferencijal i projektivne tehnike. Prema Zivkovi¢
(2017) postoje tri osnovne vrste ljestvica za ispitivanje stavova, a one su nominalne, ordinalne i

intervalne skale, u kojima se najéeSce koriste Likertova i Thurstonova skala te semanticki

4



diferencijal. Projektivne tehnike koriste se za mjerenje stavova tako da svojim odgovorima u

postavljenim testovima pojedinac nesvjesno projicira dio sebe (Guti¢ i Barbir, 2009).

S druge strane, od posebnog su interesa stimulansi, odnosno faktori koji utje¢u na stavove. Tako
tvrtke nastoje uspjeSnom marketinSkom komunikacijom stvarati, jacati ili mijenjati stavove
potrosaca. Naime, marketin§ska komunikacija ima za cilj informirati, uvjeriti i podsjetiti potrosace
- izravno ili neizravno - o proizvodima i brandovima tvrtke, kako bi proizvela njihovu pozitivnu
reakciju (Keller, 2009). U istrazivanju (Blanco et.al., 2010) se navodi kako je stav prema
oglasavanju stalan i konzistentan Sto implicira kako nije lako utjecati na njega s ciljem promjene.
Stav prema oglasavanju je Cesto postulirana teorija koja izjavljuje da pozitivan stav prema
oglaSavanju rezultira analognim odnosom prema brandu, $to zauzvrat povoljno utjee na namjeru
kupnje (MacKenzie i sur., 1986; Bruner i Kumar, 2000). Kupci koji imaju pozitivan stav prema
oglasavanju imaju i pozitivan stav prema oglaSavanom proizvodu i obrnuto, u slu¢aju negativnih

stavova (Gupta i Gould, 1997).

Medijsko okruzenje se posljednjih godina dramati¢no promijenilo. Tradicionalni mediji za
oglasavanje, poput televizije, radija, ¢asopisa 1 novina, gube opseg potrosaca. Tehnologija i ostali
¢imbenici su duboko promijenili kada, gdje 1 kako potrosaci obraduju komunikacije, pa ¢ak i jesu
li odlucili obraditi sve komunikacije usmjerene prema njima. Razvoj tehnologije i interneta su
promijenili nacin na koji svijet djeluje i komunicira pa je marketinska komunikacija dobila nove
oblike. Razvoj interneta i tehnologije doveo je do novog pojma u marketingu, a to je digitalni
marketing. lzraz digitalni marketing se prvi put koristio 1990-ih. Digitalno doba pocelo je s
dolaskom interneta i razvojem Web 1.0 platforme. Platforma Web 1.0 omogucila je korisnicima
da pronadu Zeljene informacije, ali im nije omogucila dijeljenje tih podataka putem weba. No,
pojam se s vremenom razvijao i smatra se krovnim terminom gdje se opseg definicije proSirio i

sad sadrzi niz razli¢itih marketinskih alata i praksi (Kannan i Li, 2017).

Digitalni marketing moze se definirati kao upravljanje marketin§kim aktivnostima putem bilo koje
digitalne tehnologije i medija (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). U praksi, digitalni ili e-
marketing podrazumijeva upravljanje razli¢itim oblicima on-line prisutnosti (stranice na mrezi ili
drustvenim medijima) u kombinaciji s komunikacijom putem mreze (drustveni mediji, e-posta,
itd.). Platforme putem kojih je moguce koristiti digitalne kanale, kao i njihove varijante

obuhvacaju: stolna ili prijenosna racunala, mobilne telefone i tablet racunala te ostale digitalne



platforme (igraée konzole, interaktivne kioske, interaktivno znakovlje). Sirenje uporabe interneta
u marketingu dovelo je do pojave cijelog niza novih tehnika koje svrstavamo u kategoriju
marketinskih u digitalnom okruzenju: marketing putem trazilice, on-line odnosi s javnoséu, e-mail
marketing, on-line oglasavanje, affiliate marketing te druStveni mediji. Temeljni koncepti
digitalnog marketinga su: ukljucenost potroSaca (consumer engagement), marketing temeljen na
dopustenju korisnika (permission marketing) i marketing temeljen na sadrzaju (content marketing)
(Dedi¢, 2019). Svim navedenim alatima je zajedni¢ko da im je prioritet dostizanje i privlacenje
potencijalnih potrosaca kreiranjem i provodenjem taktika i strategija putem interneta (Ibid.),
naime, ne samo da komunikacija moze biti usmjerena velikom broju potrosaca, ve¢ se lakSe moze

odrediti 1 pristupiti tocno odredenoj grupi potrosaca.

Drustveno umrezavanje postalo je mnogo brze s dolaskom Interneta i globalizacijom koja ga prati,
Sto je dovelo do inovativnih kanala informacijske komunikacijske tehnologije (ICT) koji su
nazvani drustveni mediji i / ili Web 2.0. Drustveni mediji obuhvacaju $irok raspon elektronicke
komunikacije od usta do usta te takvi forumi ukljucuju blogove, chat sobe, web stranice za
dijeljenje videa (YouTube), fotografija (Flickr), glazbe (Jamendo), web stranice i forume za ocjenu
proizvoda i usluga, drustvene mreze (Mangold i Faulds, 2009.). Potrebno je razlikovati pojmove
drustveni mediji i drustvene mreZe. Pojam druStvenih medija je superiorniji od pojma druStvenih
mreza jer podrazumijeva razli¢ite medije koje pojedinci koriste za online komunikaciju i ukljucuju
blogove, stranice za dijeljenje fotografija i videozapisa i jo§ mnogo toga (DrahoSova i Balco,
2017.). Prema Boyd i Ellison (2008.) drustvene mreze su web usluge koje omogucuju pojedincima
da kreiraju javni ili polu-javni profil unutar ograni¢enog sustava, oblikuju listu drugih korisnika s
kojima dijele vezu te gledaju i koriste svoj popis veza i popise veza drugih unutar sustava.
Drustvene mreze postale su neizostavan dio zivota u moderno doba, posebno medu mladim
potroSa¢ima koji su s entuzijazmom usvojili ovu novu internetsku informati¢ku platformu

(McCrindle i Wolfinger, 2009; MacKenzie i sur., 2012; James i Levin, 2015).

Marketing drustvenih mreza oblik je internetskog marketinga koji koristi razli¢ite mreze
drustvenih medija u svrhu postizanja marketinske komunikacije i ciljeva branda, tvrtki, proizvoda
i usluga. Prvenstveno obuhvaca aktivnosti koje ukljucuju marketing dijeljenja sadrzaja,
videozapisa 1 slika u marketinS8ke svrhe, kao i pla¢eno oglasavanje na druStvenim mreZama.

Drustvene mreze, kao $to su Facebook, Twitter, Facebook Messenger, YouTube, WhatsApp,



Instagram, TikTok, Pinterest i Snapchat korisnicima omogucavaju stvaranje prilagodenih
internetskih stranica, komunikaciju i interakciju s prijateljima, kao i razmjenu sadrzaja koji su
stvorili sami (sadrzaj koji generira korisnik) i / ili informacije iz drugih izvora povezanih s
brandom (Matthee, 2011; Statista, 2020). Primarni ciljevi internetske marketinske komunikacije
obi¢no uklju¢uju stvaranje svijesti o brandu; generiranje potraznje potrosaca; pruzanje
informacija; poticanje prometa; izgradnja odnosa; promicanje dvosmjerne komunikacije; pruzanje
usluge kupcima; uspostavljanje odanosti brandu; stvaranje WOM (usmena predaja); generiranje
prednosti i povecanje prodaje (Thomas, 2011; Stokes, 2013), pri ¢emu neki od ovih ciljeva ¢ine
razliCite aspekte stavova, odnosno njegovih komponenti. Stoga, Sirenje razli¢itih oblika
marketinSke komunikacije putem interneta, posebno brz rast oglasavanja na druStvenim mrezama
(SNA), upucuje na to da organizacije trebaju pratiti i djelovati na Zeljene (i nezeljene) stavove
korisnika druStvenim mreza (Cox, 2010). U istrazivanju Munsayac (2019) pokazuje da
marketinske komunikacije na drustvenim mreZama mogu pozitivno utjecati na kognitivne,

afektivne i bihevioralne reakcije ispitanika.

Tvrtke progresivno sve vise ovise o drustvenim i mobilnim ICT kanalima za prodaju i promociju
svojih brandova, posebice medu mladima. TrziSte mladih moZe se promatrati kao pokazatelj
drustvenih promjena s obzirom na njihov utjecaj na drustvo 1 kulturu (Widdicombe i Woffitt,
1995.). Do mladih je sada tesko do¢i masovnim porukama, zahvaljujuéi slozenom medijskom
okruzenju i konkurenciji u medijima, no oni pokazuju snaznu suradnju s digitalnim medijima i
provode mnogo vremena na mrezi. Ti su mladi potrosaci vazna ciljna skupina za brandove, jer
Cesto imaju vlastitu potroSacku mo¢, imaju vazan utjecaj na kupnju drugih (prijatelja, obitelji) i
njihove sklonosti prerastaju u navike u budu¢im godinama (Hudders i sur., 2019.). Zbog njihovog
znaCaja, a i zbog shvacanja da generacije ne karakteriziraju samo bioloske vremenske granice,

posebna je paznja posvecena definiranju socioloskih i ekonomskih obiljezja.

Trziste mladih danas Cine generacije Y i Z, rodene u vremenskim periodima obiljezenim
tehnoloskim dostignu¢ima, §to ih €ini slozenijom skupinom za ciljanje. Generacija Y obuhvaca
populaciju rodenu izmedu 1980-ih i sredine 1990-ih (Brosdahl i Carpenter, 2011), a mozemo je
podijeliti na generaciju Y.1 (1981-1990) i generaciju Y.2 (1991-1995), tako da Y.2 (25-29 godina

starosti) pripada skupini mladih. Generacija Z izravno slijedi Generaciju Y, pa iako se njihovo



razdoblje razlikuje ovisno o izvoru, moze se re¢i da obuhvaca populaciju rodenu izmedu sredine
1990-ih i pocetka 2000-ih (Puiu, 2016, str.67).

Opcenito, mladi su potrosaci sposobni brzo filtrirati dosadne 1 nevazne poruke te svoju pozornost
usmijeriti na kreativnije poruke brandova. Takoder, ova generacija moze brzo uociti nepouzdane
brandove (Bevan-Dye i Dondolo, 2014; Barenblatt, 2015; Benhamou, 2015; Williams, 2015).
Prosjecno razdoblje pozornosti smanjilo se s 12 sekundi na samo 8 sekundi, jer Generacija Z moze
brze obraditi informacije (Huffington Post), $to ima ogromne posljedice za trgovce, jer ne samo
da se moraju probiti kroz mnostvo informacija, ve¢ imaju i krace vrijeme za komuniciranje svoje
poruke, utjecaj na ponaSanje ili prodaju. U svakom slucaju, potrebna je primjena sadrzaja koji je
zabavan i aktualan, kako bi se mlade potrosace potaklo na interakciju i Sirenje informacija. Naime,
usmena predaja (WOM) se moze smatrati buduéno$éu marketinskih komunikacija na drustvenim

mrezama (Yaakop i sur., 2013.).

Dakle, vazno je razumjeti kako mladi potrosaci na internetu percipiraju marketinsku komunikaciju
na drustvenim mrezama i kako ista utje¢e na njihove stavove, kako bi se definirali sadrzaj i forma
marketinske komunikacije i poboljsala u¢inkovitosti mreznih ICT strategija. Sukladno aktualnosti
i relevantnosti problematike, predmet ovog rada ¢e biti utjecaj marketinske komunikacije putem
drustvenih mreZa na stavove mladih potrosaca, koji ¢e se utvrditi ispitivanjem mlade populacije

putem Google upitnika.

1.2. Ciljevi istraZivanja

S obzirom na definirani problem i predmet istrazivanja postavljeni su ciljevi istrazivanja koji se
mogu podijeliti na opce 1 specificne.
Opd¢i ciljevi istrazivanja:
e Sintetizirati dosadasnje spoznaje o marketinskoj komunikaciji putem drustvenih mreza te
njenom utjecaju na stavove, posebice mladih;
e Doprinijeti empirijskim saznanjima o utjecaju marketinske komunikacije putem drustvenih

mreza na stavove mladih;

e Potaknuti daljnja istraZivanja sli¢ne tematike.



Specificni ciljevi istrazivanja:

o Ispitati utjecaj marketinske komunikacije putem drustvenih mreza na stavove mladih kao
podlogu za poboljSanje komunikacije, odnosno mrezne ICT strategije usmjerene mladim

potro$acima.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Sukladno prethodno definiranom predmetu istrazivanja te utvrdenim ciljevima istraZivanja

oblikovane su istrazivacke hipoteze.

Glavna hipoteza:

H1: Marketinska komunikacija putem drustvenih mreza ima znacajan utjecaj na stavove mladih.
Pomoc¢ne hipoteze:

HI1.1: Marketinska komunikacija putem drustvenih mreZa ima znacajan utjecaj na kognitivnu

komponentu stava.

H1.2.: Marketinska komunikacija putem drustvenih mreZza ima znaCajan utjecaj na afektivnu

komponentu stava.

H1.3.: Marketin§ka komunikacija putem drustvenih mreza ima znacajan utjecaj na bihevioralnu

komponentu stava.

Pomoc¢ne hipoteze su ispitane prema ABC modelu (Rosenberg i Hovland, 1960), odnosno
elementima svih triju komponenti. Sve navedene hipoteze su testirane temeljem statisticke obrade

rezultata empirijskog istraZivanja provedenog anketom na uzorku mladih potroSaca u Hrvatskoj.



1.4. Metode istrazivanja

Rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela istrazivanja. Teorijski dio rada se temelji na
znanstvenoj i stru¢noj literaturi, uz primjenu metode istrazivanja za stolom. U empirijskom dijelu
rada provedeno je primarno istrazivanje, metodom ispitivanja putem anketnog upitnika. Pitanja u
anketnom upitniku preuzeta su i modificirana iz istrazivanja (Duffett, 2017.). Analiza tako
dobivenih podataka obradila se u statistickom programu "SPSS" kako bi se donijeli zakljucci
temeljeni na prihvacanju ili odbijanju hipoteza, te Su prigodno prikazani (tabli¢nim ili grafickim

prikazom).

Za obradu i prikaz teorijskog i empirijskog dijela istrazivanja koristiti ¢e se odgovarajuce

znanstvene metode (Zelenika, 2000):

o Induktivna metoda - na temelju pojedinacnih ili posebnih Cinjenica dolazi se do
zakljucaka o opéem sudu;

o Deduktivna metoda - sustavna je i dosljedna primjena u kojoj se iz opéih stavova izvode
posebni, pojedinacni zakljucci. Deduktivhom metodom se u znanosti objaSnjavaju
Cinjenice i zakoni, otkrivaju nove Ccinjenice, predvidaju buduca dogadanja i
provjeravaju istrazivacke hipoteze;

J Metoda analize - ras¢lanjivanje sloZenih pojmova, sudova i zaklju¢aka na njihove
jednostavnije sastavne dijelove;

o Metoda sinteze - postupak spajanja jednostavnih misaonih tvorevina u slozenije;

J Metoda kompilacije - postupak preuzimanja tudih rezultata znanstveno istrazivackog
rada, odnosno tudih opaZanja stavova, zakljucaka i1 spoznaja. Ova metoda je
neizostavna kod pisanja istraZivackih 1 diplomskih radova, gdje se sukladno
pravilnicima citira sva koriStena literatura za pisanje rada;

o Metoda deskripcije - postupak jednostavnog opisivanja ili o¢itavanja ¢injenica, procesa

i predmeta te empirijsko potvrdivanje njihovih veza i odnosa.
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1.5. Doprinos istrazivanja

Doprinos ovog istrazivanja moze se podijeliti na znanstveni i prakti¢ni.

Znanstveni doprinos ogleda se u sistematizaciji postojecih, kao i novim spoznajama vezanim uz

drustvene mreze, marketinske komunikaciju putem istih i njihov utjecaj na stavove mladih.

Prakti¢ni doprinos ogleda se u potvrdenim i/ili novim spoznajama o utjecaju marketinske
komunikacije drustvenih mreZa na stavove mladih, na temelju kojih ¢e marketinski stru¢njaci moci

efikasnije upravljali svojim mreznim ICT strategijama usmjerenima mladim potrosa¢ima.

1.6. Struktura rada

Rad je podijeljen u Cetiri poglavlja.

U prvom poglavlju prikazan je uvid u problem i predmet istraZivanja, postavljene ciljeve
istrazivanja i definirane hipoteze, kao i metode istrazivanja, njegov doprinos te strukturu

diplomskog rada.

Drugo poglavlje se odnosi na marketinsku komunikaciju putem drustvenih mreza i njihov utjecaj
na stavove potroSaca. U ovom poglavlju je definiran pojam stava, njegove funkcije i komponente,
pojam i ciljevi marketinske komunikacije, digitalnog marketinga i drustvenih mreza, definirani su
pripadnici generacija Y 1 Z te njihova socioloSka i ekonomska obiljezja, da bi se u konacnici
prikazale spoznaje o utjecaju marketinske komunikacije na stavove i ponaSanje potrosaca,

posebice mladih.

Tre¢e poglavlje sadrzava empirijski dio rada. Ovom poglavlje zapoceto je metodologijom
provedenog istrazivanja o utjecaju marketinske komunikacije putem drustvenih mreza na stavove
mladih i sadrzava opis i analizu anketnog upitnika i uzorka. Nakon toga slijedi prikaz rezultata,
testiranje hipoteza te diskusija, sa zakljuécima, ograniCenjima i preporukama za daljnja

istrazivanja.

U Cetvrtom poglavlju iznesena su zaklju¢na razmatranja temeljena na cjelokupnom radu, posebice

provedenom istrazivanju.
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Nakon zakljucka slijedi popis koriStene literature, popis slika, tablica i grafova, anketni upitnik

koristen u istrazivanju te sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku.
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2. MAREKTING DRUSTVENIH MREZA I STAVOVI MLADIH

2.1. DEFINIRANJE STAVA | NJEGOVE KOMPONENTE
2.1.1. Pojmovno odredenje stava i njegove karakteristike

Stav je vrlo slozen pojam kojeg je slozeno definirati. Stav je trajna, opc¢enita procjena ljudi
(ukljucujuéi samog sebe), predmeta, oglasa ili problema. Vazna osobina stava je njegova trajnost,
iako on nije konacan i u duzem vremenskom periodu nepromjenjiv. Furlan i suradnici (2005) stav
definiraju kao ,relativno trajnu 1 stabilnu organizaciju pozitivnih ili negativnih emocija,
vrednovanja 1 reagiranja prema nekom objektu”. Sve prema ¢emu netko ima stav nazivamo
objektom stava. Objekti stava mogu biti razne pojave iz psiholoskog i socijalnog svijeta pojedinca
- osobe, grupe, situacije, ideje i sli¢no (Furlan i sur., 2005). Allportova (1972) definicija stava kaze
da je stav ,,mentalno i neuralno stanje spremnosti organizma, organizirano na iskustvu koje ima
direktan i dinamicki utjecaj na relacije individuuma prema svim objektima i situacijama na koje
se odnosi®. U teoriji marketinga postoji nekoliko definicija stavova, a obi¢no se smatra da je ,,stav
trajna sklonost prema stalnom reagiranju na odredeni nacin glede razli¢itih podrazaja iz svijeta®

(Marusic¢ i VraneSevi¢, 2001). Guti¢ i Barbir (2009) navode da su osnovne karakteristike stava:

¢ Stavovi imaju dispozitivni karakter, jer istice neutralnu i mentalnu spremnost koja je
fizioloski odredena, te oznacavaju spremnost da se aktualiziraju u odredenom trenutku.

% Stavovi se formiraju na osnovu iskustva, na taj nacin se negira urodenost i genetska
uvjetovanost stava. Stavovi nastaju kroz Zivotni razvoj i formiraju se u interakciji
pojedinaca i skupine.

¢ Stavovi su bitne determinante ponaSanja ljudi. Oni predstavljaju komponentu reagiranja
covjeka prema objektu, situaciji ili osobi.

¢ Stavovi su direktivno 1 dinamicki odredene kategorije. Direktivno djelovanje znaci da stav

uvjetuje ocjenu objekta, situacije ili osobe u pozitivnom ili negativnom smjeru. Dinamicki

karakter oznacava dinamizam djelovanja koji je usmjeren prema nekom cilju.

Osobe nisu rodene sa stavovima. Stavovi se stvaraju tijekom zivotnog ciklusa pojedinca i pod
utjecajem su referentnih skupina, osobnog iskustva i informacija 0 pojavama. Vaznu ulogu u

procesu formiranja stavova ima proces uc¢enja. Solomon i suradnici (2010) u svom radu pisu da se
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stav moze formirati na viSe nacina, ovisno o posebnoj hijerarhiji u¢inaka koji djeluju. Klasi¢no ili
instrumentalno uvjetovanje su jos jedan nacin formiranja stava. Klasi¢no uvjetovanje nastaje kada
se podrazaj koji izaziva reakciju poveze s drugim podrazajem koji u pocetku ne izaziva reakciju,
ali vremenom drugi podrazaj uzrokuje slicnu reakciju jer ga se povezuje s prvim podrazajem.
Instrumentalno uvjetovanje se javlja kada pojedinac nauci ponasanja koja dovode do pozitivnih
ishoda, te izbjegava negativne.(Solomon i sur., 2010) ,Stavovi se formiraju u procesu
socijalizacije, stjecu se na osnovi iskustva u direktnom kontaktu s objektom stava ili indirektno, u

interakciji sa socijalnom okolinom® pisu Furlan i suradnici (2005).

Privrzenost potroSaca nekom stavu moze biti razliita, a stupanj privrzenosti je povezan s

njegovom razinom ukljuéenosti, te se razlikuju tri razine privrzenosti (Beatty i Kahle, 1988) :

% Popustanje — nalazi se na najnizoj razini ukljucenosti, udovoljavanja, stav se formira jer
pomaze u stjecanju nagrada ili izbjegavanju kazni. Karakterizira ga povrsnost, a to ée se
vjerojatno promijeniti kada ponaSanje osobe vise nije pod nadzorom drugih ili kada neka
druga opcija postane dostupna.

% ldentificiranje — dogada se kada se stavovi formiraju kako bi potrosa¢ bio sli¢an drugoj
osobi ili grupi. Karakteristika ove razine je tendencija potroSaca da oponaSa ponaSanje
pozeljnih modela.

% Internaliziranje — nalazi se na visokoj razini ukljucenosti, gdje se duboko ukorijenjeni
stavovi internaliziraju i postaju dijelom sustava vrijednosti osobe. Ovi stavovi su jako vazni

pojedincu te ih je vrlo teSko mijenjati.

Stavovi su postojani i nije ih jednostavno promijeniti. Jednom formirani stavovi su otporni na
promjene i dosta trajni, te se pod utjecajem izmijenjenih okolnosti i novih iskustava mogu mijenjati
(Furlan i sur., 2005). Smjeru i intenzitetu mogu utjecati na promjenu stava. Intenzitet je mnogo je
lakSe mijenjati nego smjer stavova. Znacenje stava za osobu ima vrlo bitnu ulogu u moguénosti
promjene stava. Veliki utjecaj na formiranje stavova, a i na njihovu promjenu je utjecaj obitelji,
prijatelja, radne skupine. Promjena stava uvelike ovisi i o obiljezjima li¢nosti. Obiljezja li¢nosti
koja su znacajna za mijenjanje i formiranje stavova su inteligencija, persuazivnost i potreba za
kognitivhom jasno¢om (Kesi¢, 2006). Inteligencija u smislu obiljezja li¢nosti za promjenu stava

izaziva neslaganje medu autorima. Neki autori smatraju da je inteligencija ko¢nica promjeni stava,
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dok drugi zastupaju suprotno misljenje, a tre¢a grupa autora smatra da inteligencija nema utjecaja
na promjenu stava. Persuazivnost zna¢i da su neke osobe manje, a druge vise podlozne utjecaju
komunikacije, te su spremne mijenjati svoje stavove. Potreba za kognitivnom jasno¢om se odnosi
na potrebu razumijevanja sadrzaja i pronalazenje smisla u svakoj situaciji. Ovisno o pojedincu

rjesenje Ce se traziti u pronalazenju dodatnih informacija ili u pojednostavljenju postojecih.

Funkcionalna teorija stavova, koju je razvio Daniel Katz, nudi objasnjenje funkcionalnih motiva
stavova prema potrosa¢ima. Svaka funkcija pokuSava objasniti izvor 1 svrhu odredeni stav moze
imati potrosacu. Katz (1960) navodi da postoje cetiri klju¢ne funkcije stava za ponaSanje

pojedinca:

% Funkcija korisnosti ili utilitarna funkciju - Funkcija korisnosti ili utilitarna funkcija
povezana je S temeljnima naelima nagrade i kazne. Usmjerava potrosate prema
pozitivhom ponasanju i proizvodima koji ¢e biti nagradeni, a izbjegava negativna i
nepozeljna ponasanja i proizvode.

% Ego - obrambena funkcija - obavljaju stavovi koji su formirani da zastite osobu, ili od
vanjskih prijetnji ili od unutarnjih osjecaja. Ova funkcija znaci da ¢e potroSa¢ kupovati
proizvode koji Stite ego, odnosno kupiti ¢e proizvod koji ¢e na neki nacin upotpuniti ego

potroSaca.

e

AS

Funkcija izrazavanja vrijednosti - omogucuje potroSacu isticanje svojih sredi$njih, odnosno
temeljnih vrijednosti ili njegovog pojma o sebi. Ovi Stavovi su izuzetno vazni za analizu
zivotnog stila, jer pomocu njega potrosaci kultiviraju skup aktivnosti, interesa i misljenja
kako bi izrazili odredeni drustveni identitet. Cilj marketinskih stru¢njaka u ovoj slu¢aju bi
bio prepoznati koje su bitne vrijednosti za potroSaca, te na taj nain prilagoditi svoju

ponudu u skladu s tim.

K/

AS

% Funkcija znanja - Neki stavovi se formiraju kao rezultat potrebe za redom, strukturom ili
znaCenjem. Ova potreba je prisutna kada je osoba u dvosmislenoj, odnosno nejasnoj

situaciji ili je suoCena s novim proizvodom. (Solomon i sur., 2010)

Stav moze sluziti vise od jedne funkcije, ali ¢e u mnogim situacijama jedna funkcija biti
dominantna. Utvrdivanjem dominantne funkcije koju proizvod sluzi za potroSace (tj. koje koristi

pruza) marketinSki stru¢njaci mogu naglasiti te prednosti u svojoj komunikaciji i na ambalazi.
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Oglasi relevantni za funkciju poti¢u povoljnije razmisljanje o tome §to se prodaje i mogu rezultirati

povecanom preferencijom za oglas i proizvod. (Solomon i sur., 2010)
2.1.2. Komponente stava — ABC model

Trokomponentni model stava, poznat kao i ABC model (Slika 1.), prvi su izlozili Rosenberg i
Hovland (1960), a danas je Siroko prihvacéen i koriSten od strane istrazivaca na polju stavova i

ponasanja (Solomon i sur., 2010).

Stimulansi
(pojedinci, situacije, socijalne promjene,
socijalne grupe i dr.)

@

' ' / —
Afektivna | Biheviroalna .'I KOgL‘J.iﬂVIlEI I'|
J J . _f/

Nervne reakcije, verbalne Ocite akcije, verbalne Perceptivne reakcije,
reakcije o osjecajima izjave o ponasanju. verbalne izjave
vjerovanja.

Slika 1. ABC model

Izvor: prilagodeno prema Rosenberg, M. J., i Hovland, C. 1. (1960). Cognitive, affective, and behavioral components
of attitude

ABC model pretpostavlja da je stav kombinacija tri vrste konceptualno razli¢itih reakcija na neki
objekt: kognitivnih, afektivnih, bihevioralnih (konativnih) reakcija. Furlan i suradnici (2005) jos$
navode kako medu komponentama stava postoji manja ili ve¢a uskladenost u pogledu njihove
sloZenosti 1 valencije odnosno smjer stava. Prema Petz (2003) ,,dok su kognitivna i emocionalna
komponenta gotovo uvijek u dobrom slaganju, komponenta ponasanja moze biti u neslaganju s

jednom ili obje komponente, odnosno komponenta ponasanja moze biti toliko pod utjecajem
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razli¢itih situacijskih presija da katkada uopée ne odrazava stvarni stav. Stavovi imaju
kvalitativnu 1 kvantitativnu dimenziju, odnosno, smjer koji moze biti povoljan ili nepovoljan te
intenzitet koji moze biti jak ili slab (Udell, 1965). Smjer i intenzitet ovise o stupnju

internacionalizacije te iskustvu i vjestinama osobe.

Afektivna ili emocionalna komponenta stava podrazumijeva osjecajni odnos prema objektu. Ti
osjecaji mogu biti pozitivni ili negativni ovisno o pojedinacnim spoznajama (misljenjima) o
predmetu i pomazu u stvaranju stava prema njemu (Solomon i sur., 2010). Potrosaci koji objekt
stava dozivljavaju pozitivnim, ugodnim ili lijepim, prema njemu ¢e imati i pozitivne osjecaje i
obrnuto (Grbac i Loncari¢, 2010). Emocionalna komponenta daje stavovima upornost, ¢vrstocu i

motivacijsku dimenziju (Naki¢, 2014).

Aspekt ponasanja podrazumijeva namjeru potroSaca da poduzme neku akciju u odnosu prema
objektu (Grbac i Loncari¢, 2010). Ova komponenta je aktivni element stava te ¢e reakcije
pojedinaca biti razli¢ite, ovisi o tome kako ¢e na pojedince utjecati ono $to znaju o predmetu i §to

osjecaju prema njemu (Solomon i sur., 2010).

Kognitivna komponenta stava odnosi se na spoznaju o odredenom objektu i evaluaciji tog objekta.
To znaci da potrosa¢ o nekoj stvari i pojavi ima odredeno misljenje, odnosSno vjerovanje.
Vjerovanje je podlozno promjenama i nije stabilno. Ova komponenta stava ukljucuje ocjenu i sud
o objektu stava. U tom se smislu objekt doZivljava kao pozitivan ili negativan, dobar ili 10§, lijep
ili ruzan, ugodan ili neugodan 1i sl. (Grbac i1 Loncari¢, 2010). Pojedina¢na misljenja mozda se ne
temelje na objektivnoj procjeni ili su istinita, ali ipak igraju vitalnu ulogu u nacinu na koji osoba

doZivljava stvarnost i stav objekta (Solomon i sur., 2010).

Ovaj ABC model naglaSava medusobne odnose izmedu znanja, osjecaja i radnje. PotroSacev stav
0 nekom odredenom proizvodu ili usluzi ne moze se odrediti samo identificiranjem potrosacevog
uvjerenja. lako su sve tri komponente stava vazne, njihova ¢e relativna vaznost varirati ovisno o

potrosacevoj razini motivacije s obzirom na objekt stava.

Istrazivaci stava su razvili koncept hijerarhije ucinaka kako bi objasnili relativni utjecaj triju
komponenata. Svaka hijerarhija navodi da se fiksni slijed koraka dogada na putu do stava.
Solomon i suradnici (2010) su objasnili tri razli¢ite hijerarhije, to su standardna hijerarhija ucenja,

hijerarhija niske uklju¢enosti i iskustvena hijerarhija (slika 2.).
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Stav

Na temelju
kognitivne
obrade
informacija

Afekt Ponasanje

[ Vjerovanja
y : J

Stav

Na temelju
procesa
bihevioralnog

- - ucenja

Vijerovanja ) Ponaganje Afekt

Stav

Na temelju
hedonisticke

Afekt Ponaganje (" Vjerovanja )
T potrodnje

Slika 2. Tri hijerarhije u¢inaka

Izvor: prilagodeno prema Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. (2010). Consumer Behaviour: A
European Perspective (4th ed.)

Na slici 2. je u prvom redu prikazana standardna hijerarhija u€enja. Pretpostavlja se da je
prikazanim procesom standardne hijerarhije u€enja izgradena vecina stavova. PotroSa¢ pristupa
odluci o proizvodu ili usluzi kao procesu rjesavanja problema. Prvo, pojedinac formira vjerovanje
o proizvodu prikupljanjem znanja (vjerovanja) o relevantnim atributima. Sljedece, potroSac
procjenjuje ta vjerovanja i formira osjecaj o proizvodu ili usluzi (afekt). Na kraju, temeljem te
procjene potrosa¢ poduzima akciju (kupnja). Ovaj pazljiv proces odabira Cesto rezultira lojalnoscu,
potroSaci se vezu za proizvod tijekom vremena i nije ga lako uvjeriti da proba novi brand, t;.
proizvod. Standardna hijerarhija u¢enja pretpostavlja da je potrosac izrazito ukljuc¢en u donoSenje
odluke o kupnji. Pojedinac je motiviran potraziti puno informacija, pazljivo izvagati alternative i

do¢i do promisljene odluke.

Hijerarhija niske ukljucenosti je prikazana u drugom redu na slici 2. U ovom slijedu, potrosa¢ na
pocetku nema jaku preferenciju prema jednom brandu naspram nekog drugog. Umjesto toga
djeluje na temelju ograni¢enog znanja, a procjenu formira tek nakon Sto je proizvod kupljen i
konzumiran. Stav ¢e se formirati bihevioralnim u€enjem, $to znaci da je potrosaev stav ojacan

dobrim ili loSim iskustvom konzumiranja proizvoda nakon kupnje. Moguénost da potroSace
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odluke ne zanimaju dovoljno da pazljivo sastave skup uvjerenja (vjerovanja) o proizvodu i onda
ih procjene je vazno, jer implicira da je pokus$aj utjecaja na vjerovanja i komuniciranje informacija
o atributima proizvoda potra¢eno. U slucaju hijerarhije niske ukljucenosti potrosaci ne zele
obraditi kompleksne informacije vezane za brand. Te potroSae ¢e stimulirati ambalaza,

uvjetovano ime branda, pozicioniranje proizvoda na policama i sl.

Posljednjih godina znanstvenici naglasavaju znacaj emocionalnog odgovora/komponente kao
srediSnji aspekt stava. Prema iskustvenoj hijerarhiji (prikazana u zadnjem redu slike 2.) ucinaka
potrogaci djeluju na temelju svojih emocionalnih reakcija. Cimbenici vjerovanja i ponasanja imaju
svoju ulogu u procesu, medutim potrosaceva sveobuhvatna procjena objekta stava se smatra srzi
stava. Ova perspektiva izrazava ideju da stavovi mogu biti pod snaznim utjecajem neopipljivih
atributa proizvoda i1 potroSacevom reakcijom na oglaSavanje tog proizvoda ili ime branda.
Rezultirajuéi stavovi ¢e biti pod utjecajem potrosaceve hedonisticke motivacije, na primjer kako
se osjecaju zbog proizvoda, usluge ili branda ili koliko ¢e im biti zabavno koristiti proizvod, uslugu

ili brand. (Solomon i sur., 2010)

Marketinski stru¢njaci kazu da postoji niz faza izmedu tocke nesvjesnosti proizvoda i/ili branda te
konac¢ne kupnje, odnosno prodaje istog (Barry, 1987). Hijerarhija u¢inka opisuje te ,,faze kroz koje
potrosaci prolaze dok formiraju ili mijenjaju stavove o brandu i namjeri kupnje* (Smith 1 sur.,
2008). Sve komponente stava imaju vaznu ulogu u odrazavanju stava prema nekom objektu, ali se
njihov relativni utjecaj moze promijeniti ovisno o razini ukljuéenosti potroSaca. Hijerarhija
ucinaka rezultat je rada svih triju komponenti zajedno, te objasnjava relativni utjecaj tri
komponente na razvoj stava. Stoga je proucavanje stavova kljucno je za razumijevanje motivacije
1 strategije odlucivanja potroSaca. Zadatak marketinSkih stru¢njaka je kreirati poruke koje ce

utjecati na formiranje i/ili promjenu ve¢ postojeceg stava potroSaca na neki proizvod i/ili brand.
2.1.3. Utjecaj komunikacije na stavove i mjerenje stavova

Stavovi koji su relevantni za ponasanje potrosaca se formiraju iz osobnog iskustva s proizvodom
ili uslugom, informacija koje dobiju od drugih (referentne grupe) ili kao rezultat izloZenosti
marketin§koj komunikaciji. Procesom komunikacije se moze djelovati na oblikovanje i promjenu
stavova potrosaca. Keller (2008) izdvaja nekoliko vaznih ¢imbenika koji djeluju na oblikovanje i
promjenu stavova potrosaca, a koji su u vezi s trziSnim komunikacijama. To su obiljezja izvora

poruke, komunikacijskih apela i strukture poruke. Pojedinci imaju stav u svakom trenutku, bio on
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svjestan ili nesvjestan, pozitivan ili negativan, o proizvodima, uslugama ili brandovima koji im se
prezentiraju. Gotovo svakodnevno veliki dio marketin§kog truda se usmjerava na oblikovanje i
promjenu stavova putem razli¢itih promocija i oglasavanja brojnim kanalima i putem drustvenih
mreza. Marketinskom komunikacijom se utjece na formiranje novoga ili promjenu veé postojeceg

stava prema proizvodu, usluzi ili brandu.

Stavovi ljudi su vrlo vazni kada je u pitanju marketing, jer su oni predispozicija ljudima da
ocjenjuju proizvode ili usluge pozitivno ili negativno. Osim stava prema samom proizvodu ili
usluzi potrosaci stvaraju stavove i prema drugim objektima koji ¢e utjecati na njihovu konacnu
odluku odnosno odabir. Prema Homeru (1990) stav prema odredenom oglasu ima veliki utjecaj na
stavove ljudi prema brandovima i na njihovu namjeru kupnje. Fokus ove teorije je stav prema
oglasu, a ne stav prema brandu. Osim potroSacevih osje¢aja prema samom proizvodu, na njihovu
reakciju na proizvod utjecat ¢e i njihove procjene oglasavanja. Stav prema oglasavanju definira se
kao predispozicija da se povoljno ili nepovoljno odgovori na odredeni oglasivacki podrazaj
tijekom izlaganja sadrzaju (Solomon i sur., 2010). Odrednice stava prema oglasavanju ukljucuju
stav gledatelja prema oglasivacu, procjenu samog izvrSavanja stava, raspolozenje koje izaziva
oglas 1 stupanj u kojem oglas utjeCe na razinu uzbudenja gledatelja. Osjecaji generirani
oglasavanjem mogu imati direktan utjecaj na stav o brandu. Oglasi mogu izazvati razli¢ite emaocije,
od gadenja do srece. Nadalje, emocionalni odgovori na oglasavanje ¢e varirati od jedne grupe
potrosaca do druge. Te emocije mogu biti pod utjecajem kako je oglas napravljen (tj. kako je oglas
izvrSen) 1 reakcijom gledatelja na motive oglaSivaca. Odredene vrste osjecaja koje oglas moze
stvoriti ukljucuju sljedece (Burke 1 Edell, 1986): veseli osjecaji (zabava, oduSevljenje, razigranost),
topli osjecaji (privrZzenost, kontemplativan, optimistican), negativni osjecaji (kriti¢nost, prkos,

uvrijeden).

Uzimajuéi u obzir ¢injenicu da su potroSaci izloZeni marketinSkom sadrzaju na druStvenim
mrezama poput oglasa 1 profila branda 1 sl., postaje vazno razumjeti ¢imbenike koji utjecu na
potrosacev stav, povjerenje i namjere ponasanja u marketinSkom okruzenju putem drustvenih
mreza. Povjerenje je ¢imbenik koji potice usvajanje pozitivnih stavova prema oglasavanju na
drustvenim mreZama, tj. postoji pozitivan odnos izmedu vjerodostojnosti i stava potrosaca prema
oglasavanju na druStvenim mrezama (Boateng i Okoe, 2015). Duffett (2017) je utvrdio da

marketinSke komunikacije na drustvenim mrezama imaju znacajan ucinak na svaku komponentu
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stava mladih potrosaca. Opcenito odnos potrosaca prema brandu ili proizvodu, pa Cak i prema
samoj drustvenoj mrezi koju koristi, dobar je pokazatelj potrosa¢evog odnosa prema komunikaciji

branda.

Mjerenje stavova moze marketinSkim stru¢njacima pomoc¢i u shvacanju koje su karakteristike
novog koncepta proizvoda prihvatljive ili neprihvatljive za potrosaca, kao i koja je njihova
percepcija prednosti i nedostataka konkurentskih alternativa (Zivkovi¢, 2017). Potesko¢a koja se
javlja u mjerenju stavova jest da su to izrazito subjektivne i ponekad apstraktne predodzbe

(Vranesevi¢ 1 sur., 2004).

Istrazujudi ¢injenice, spoznaje, znanja i vjerovanja pokusava se istraziti kognitivna komponenta
stava. Ako se pak, istrazuje osjecaje, misljenja, Zelje i o¢ekivanja od proizvoda ili usluga istrazuje
se afektivna komponenta stava. Akcije, planovi, djelovanja i namjere potroSaca usmjeravaju na
istrazivanje bihevioralne komponente stava. Istrazivanjem svih tih kategorije zajedno moze se do¢i
do stavova potrosaca i njihovih dimenzija. Metode ispitivanja svake od kategorija su razlicite, a

potrebno je i odluéiti hoée li se koristit jedna metoda ili vi$e njih. (Zivkovi¢, 2017)

U procesu mjerenja stavova primjenjuju se razlicite skale i ljestvice. Tri ljestvice (skala) kojima
se ispituju stavovi su nominalna, ordinalna, te intervalna skala. Likertova skala, Thurstonova skala
i semanticki diferencijal su ljestvice koje se najcesce koriste. Stavove je jo§ moguée mjeriti
tehnikama dubinskih intervjua i projektivnim tehnikama. Projektivne tehnike koriste se za
mjerenje stavova tako da svojim odgovorima u postavljenim testovima pojedinac nesvjesno
projicira dio sebe (Guti¢ i Barbir, 2009). Mjerenje stava najvise se provodi putem anketnog
upitnika, a u marketingu njihovo mjerenje pomaze shvatiti karakteristike i1 stavove prema nekom
proizvodu, usluzi, brandu, oglasavanju i1 sl. Anketni upitnici za mjerenje stavova kojima se
prikupljaju podaci o ispitanicima sastoje se od brojnih ljestvica kojima se mjere stavovi. Obzirom
da su stavovi potroSaca izuzetno sloZzene mentalne strukture na koje utjecu brojni poznati 1
nepoznati faktori, nije moguce primjenom jedne (bilo koje) tehnike efikasno istraziti determinante
i svu slozenost stavova i njihovog manifestiranja. Potrebno je, ovisno o vrsti i strukturi stavova,
kao 1 u njihovoj ulozi u konkretnom ponaSanju prema proizvodu, usluzi ili brandu pristupiti

mjerenju i ispitivanju koristeéi i kombinirajuéi vise metoda (Zivkovi¢, 2017).

Mnogi marketing stru¢njaci Zele razumjeti osnovne stavove postojecih ili potencijalnih potrosaca.

Stavovi se temelje na informacijama koje ispitanici imaju, percepcijama, proSlom iskustvu,
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njihovim osje¢ajima (svidanje 1 nesvidanje) te njihovom namjeravanom ponasSanju. Osim toga,
vecina marketinskih stru¢njaka doista zeli razumjeti, i na kraju utjecati, na ponasanje potrosaca.
Zbog toga veliku ulogu u razumijevanju kako pristupiti potroSacima (koju marketinsku poruku im
poslati) ima mjerenje stavova pomoc¢u kojeg ¢e marketinski strunjaci znati odabrati odgovarajuéi

oblik marketinske komunikacije kako bi mogli utjecati na potrosace.
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2.2. POJAM I ULOGA MARKETINSKE KOMUNIKACJE
2.2.1. Definiranje marketinSke komunikacije

Marketinska komunikacija vazan je i sastavni dio Siroke znanstvene discipline koja se naziva
marketing. Marketing se, 1 u teoriji i u praksi, izuzetno razvio tijekom posljednjih godina.
Marketinska komunikacija odnosi se na sredstva koja su poduzeca usvojila za prenoSenje poruka
o proizvodima i brandovima koje prodaju, bilo izravno ili neizravno potroSa¢ima, s namjerom da
ih nagovore na kupnju. Ucinkovita marketinska komunikacija omogucuje publici interakciju s
proizvodima, uslugama, brandovima i organizacijama. Cilj je potaknuti dijalog koji ¢e, idealno,
dovesti do niza kupnji potpune ukljucenosti (angazmana). Ova interakcija izmedu organizacije 1

potroSaca, ovisno o kvaliteti 1 zadovoljstvu procesom razmjene, ponovit ¢e se ili nece.

Fill i Jamieson (2014) nude svoju definiciju marketinske komunikacije koja ima tri glavne teme, a
ona je ,,marketinSke komunikacije su proces upravljanja kroz koji organizacija stupa u interakciju
sa svojom raznolikom publikom. Razumijevanjem komunikacijskog okruzenja publike,
organizacije nastoje razviti i predstaviti poruke za svoje identificirane skupine dionika, prije nego
Sto evaluiraju i djeluju na odgovore. Prenoseci poruke koje su od velike vrijednosti, poticu publiku
da odgovaraju svojim stavovima 1 ponasanjem.“ Tri glavne teme se odnose na ukljucivanje,

odnosno interakciju s publikom, publika te kognitivni odgovor.

Danas se mnoge definicije odnose na integriranu perspektivu. Integrirana marketinska
komunikacija korak je prema integriranom pristupu u postizanju uéinkovitosti sinergijom. Po
definiciji ukljucuje spajanje razli¢itih komunikacijskih funkcija na nacin koji omogucuje
organizaciji da govori ,,jednim glasom, jednim pogledom* (Fitzerpatrik, 2005). Americka udruga
reklamnih agencija (The American Association of Advertising Agencies ili 4A's) definira
integriranu  marketinSku komunikaciju kao ,koncept koji prepoznaje dodanu vrijednost
sveobuhvatnog plana, koji procjenjuje strateSke uloge razlic¢itih komunikacijskih disciplina 1

kombinira te discipline kako bi pruZio jasnocu, dosljednost i maksimalan komunikacijski u¢inak*.

Marketinska komunikacija predstavlja ,,glas* poduzec¢a i njegovih brandova i sredstvo je pomocu
kojeg uspostavlja dijalog i gradi odnos s potrosa¢ima. Komunikacija je klju¢ni element svih
poslovnih odnosa. Zbog rastuce potraznje potrosaca, vece konkurencije, Sirenja novih tehnologija

1 sve brzeg svakodnevnog Zivota, komunikacija s trZiStem mora biti integrirana 1
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visSedimenzionalna kako bi bila primije¢ena, zapamcena i1 ,kao rezultat toga, ucinkovita. Sve je
veci broj alata marketinske komunikacije kao $to su ambijentalno oglasavanje, mobilni marketing,

drustveni mediji, Internet stvari ili gerilski marketing.
2.2.2. Vrste marketinSke komunikacije

Tradicionalno postoji pet glavnih disciplina ili vrsta marketinske komunikacije: oglasavanje,
promocija (unapredenje) prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnoscu i direktni marketing (Fill i
Jamieson, 2014). Osim prethodno navedenih vrsta marketinske komunikacije potrebno je istaknuti

I usmenu predaju.

Usmena predaja (enlg. Word of the mouth) je jedan od oblika komunikacije. Usmena predaja
(WOM) i marketing putem usmene predaje (WOMM) nisu isto. WOM je prirodni fenomen, stoga
je vazno razlikovati WOM od WOMM-a koji ukljucuje ,,namjerni utjecaj komunikacija izmedu
krajnjih kupaca (C2C) profesionalnim marketinskim tehnikama* (O'Reilly i Marx, 2011). WOM
je ¢in da netko podijeli nesto zanimljivo s nekim, odnosno prijenos informacija od osobe do osobe
(licem u lice, telefonom, email-om, drustvenim mreZzama itd.). Kao $to je definiralo Americko
udruZenje za marketing (AMA, 2013), (u smislu ponasanja potrosaca) WOM ,,se pojavljuje kada
ljudi dijele informacije o proizvodima ili promocijama s prijateljima®“. Marketing od usta do usta

dogada se na dva nacina: organski 1 koriStenjem marketinSkih ili oglasnih kampanja.

Danasnji novi oblik online WOM komunikacije je poznat kao elektroni¢ka usmena predaja ili
eWOM (Yang, 2017). Prednost ovog alata je Sto je dostupan svim potrosacima koji mogu koristiti
online platforme kako bi dijelili svoje misljenje i recenzije s drugima. Prije su ljudi vjerovali
preporukama svojih prijatelja i obitelji, iako je to istinito i danas, mnogi se sve viSe okrecu i online
komentarima (eWOM) za informacije o proizvodima i uslugama. Komunikacija putem eWOM
(engl. electronical word of the mouth), odnosno online usmena predaja, moze imati znacajan
ucinak na usvajanje informacija, stav potroSaca, namjeru kupnje, lojalnost brandu i povjerenje

(Filieri i McLeay, 2014).

Oglasavanje je komunikacijski alat koji se ¢esto koristi u marketin§koj kampanji, a njegova glavna
znacajka je povecanje svijesti o brandu ili organizaciji. Oglasavanje bismo mogli definirati kao
neosobni, placeni oblik komunikacije usmjerene veoma Sirokoj publici s ciljem informiranja,

stvaranja pozitivne predispozicije i poticanja na kupovinu (Kesi¢, 2003). Primarni cilj oglasavanja
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je utjecanje na ponasSanje potroSaca promoviranjem proizvoda, usluga i organizacija. Digitalno se
oglasavanje provodi na internetu, dru$tvenim mrezama, web stranici i sl. Tu je publika
neograniCena, a i vrlo odredena po dobu, spolu, mjestu stanovanja, interesima i sl. Vazno je
naglasiti da za se oglasavanje moze koristiti bilo koji tip medija, a to moze biti TV, radio, novine,

Internet i sl.

Unapredenje prodaje je jedan od najucinkovitijih alata marketinske komunikacije, a izaziva brzu i
jaku reakciju potrosaca. Ono podrazumijeva kratkorocne poticaje 1 aktivnosti kojima se povecava
prodaja proizvoda (akcije, promocije na prodajnome mjestu, promotivni darovi, itd.). On ¢e brzo
donijeti zeljene reakcije potrosaca, ali povecanje prodaje nije moguce posti¢i kroz duze razdoblje
te nije moguce graditi dugoro¢nu preferenciju prema marki proizvoda. Promotivni alati za online

unapredenje prodaje su: Newsletter Manager, PromoCode, novosti, Carousell.

Osobna prodaja odnosi se na izravni kontakt izmedu prodajnog osoblja i kupca. Glavni cilj osobne
prodaje je prodaja dobara ili usluga. Osobna prodaja je promotivni alat kojim predstavnik prodaje
predstavlja proizvod pred potencijalnim kupcima i informira ih o njegovoj kvaliteti i funkciji.
Osobna prodaja na poslovnom trzi$tu sve je manje transakcijska, a sve vise savjetodavna. Fokus
je na uspostavi partnerskih i dugoro¢nih odnosa s potroSa¢ima temeljenih na povjerenju. Kod
osobne prodaje vazno je istaknuti ¢injenicu da se osobna prodaja odvija u bez posrednika. Kod
ostalih oblika marketin§ke komunikacije pokuSava se komunicirati s velikim brojem ljudi, ali kada

je rije¢ o osobnoj prodaji komunikacija se odvija individualno.

PRSA (Public Relations Society of America) definira odnose s javnoS¢u kao ,strateski
komunikacijski proces koji gradi uzajamno korisne odnose izmedu organizacija i njihove publike®.
U osnovi, odnosi s javno$¢u odnose se na utjecaj, angaziranje i izgradnju odnosa s klju¢nim
dionicima na brojnim platformama kako bi se oblikovala percepcija javnosti o organizaciji. Javnost
su u ovom slucaju zaposlenici, ulagaci, dobavljaci, kupci 1 financijske institucije. Odnosi s
javnoséu identificiraju, uspostavljaju i njeguju obostrano korisne odnose organizacije i javnosti o
kojima ovisi uspjeh ili neuspjeh te organizacije (Cutlip i sur., 2003). Odnosi s javnoscu, kao
primijenjena disciplina upravljanja i komunikacije, u velikoj su mjeri pod utjecajem

informacijsko-komunikacijskih tehnologije (ICT), posebno u posljednjem desetljecu.
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Prema definiciji americkog udruzenja direktnog marketinga DMA — (Direct Marketing
Association), direktni je marketing “interaktivan sustav marketinga koji se koristi jednim ili vise
medija za oglaSivanje da bi se utjecalo na mjerljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji”.
Direktni marketing moze se odvijati putem vise kanala, a neki od njih su marketing na drustvenim
mrezama, e-mail marketing, oglasavanje na internetu, izrada broSura, izrada kataloga, letaka, i sl.
Cilj izravnog marketinga je potaknuti primatelja na akciju (engl. call-to-action). Za provedbu
direktnog marketinga organizacija mora imati izvrsnu bazu podataka u kojoj se odrazavaju
demografski, zemljopisni i podaci o ponaSanju klijenata. Danas se izravni marketing u velikoj
mjeri preklapa s digitalnim marketingom, jer se marketinski stru¢njaci oslanjaju na email i mobilne

komunikacije kako bi dosegnuli potrosace i stupili u interakciju s njima.

Naime, nova tehnologija iznjedrila je mnostvo razli¢itih medija. Internet i digitalne tehnologije su
omogucile nove interaktivne oblike komunikacije, gdje primatelj poruke ima ve¢u odgovornost za
svoj dio u komunikacijskom procesu. Novi komunikacijski alati koji nastaju razvojem internetskih
tehnologija nazivaju se ,,digitalni komunikacijski alati“. Alati digitalne marketinske komunikacije
su zapravo dekonstrukcija tradicionalnih marketinskih alata i postali su vazniji pruzajuci
interaktivnost potrosacima i proizvoda¢ima u marketinsSkom procesu. Stoga se od kampanja
masovne komunikacije preslo na izravnije i visoko ciljane promotivne aktivnosti koriste¢i direktni

marketing i druge alate promotivnog miksa.
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2.3. POJAM | SPECIFICNOSTI DIGITALNOG MARKETINGA
2.3.1. Pojam i koncepti digitalnog marketinga

Da bi se stekao uvid u rast interneta tijekom posljednjih dvadeset godina, dovoljno je reci da je
prema Internet Live Stats do 2016. internet koristilo 3,5 milijardi ljudi, dok je 2000. taj broj iznosio
samo 400 milijuna, §to predstavlja stopa rasta od 875%. Danas Sirom svijeta postoji oko 4,66
milijardi korisnika interneta - to je otprilike 59,5% svjetske populacije (We Are Social, 2021).
Zajedno s rastom koriStenja interneta, zabiljeZzen je i rast srodnih aktivnosti poput digitalnog

marketinga.

Digitalni marketing je postizanje marketinskih ciljeva primjenom digitalnih tehnologija i medija
(Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019). Digitalni marketing definiran je upotrebnom brojnih digitalnih
taktika i kanala kako bi se povezali s potrosacima, ondje gdje oni provode veéi dio svog vremena:
online. Digitalni marketing se Cesto smatra sinonimom internet marketinga ili online marketinga.
Digitalni marketing koristi sve digitalne kanale za izgradnju svijesti i promicanje proizvoda i
usluga ciljanoj publici kroz sve digitalne platforme, uklju¢ujuci internet bazirane i ne-internetske

kanale. Digitalni marketing je vazan u danasnjem poslovanju jer velik broj ljudi koristi internet.

Digitalni marketing je krovni izraz za upotrebu digitalnih alata za promociju i prodaju proizvoda,
usluga, organizacija i brandova. Ovi alati ukljuc¢uju potroSace u marketinski postupak kao aktivne,
a ne pasivne, sudionike. Kako se potrosaci i organizacije sve viSe oslanjaju na digitalne
komunikacije, snaga i vaznost digitalnog marketing se povecava. Marketing drustvenih medija
Cesto je sinonim s digitalnim marketingom, ali nisu isti, jer je u marketingu drustvenih medija
samo jedna komponenta digitalnog marketinga koja koristi druStvene medije kao platformu za
dosezanje klijenata i izgradnju odnosa s njima. U usporedbi s tradicionalnim marketinskim alatima
poput tiska, radija i TV-a, digitalni marketing prvenstveno se temelji na podacima. Mnoge
popularne platforme za digitalno oglasavanje pruzaju pristup izvjeS¢ima o kampanjama za
sveobuhvatnu analizu podataka. Kombiniranim snagama interneta i tehnologije, struc¢njaci
digitalnog marketinga danas mogu prikupljati i analizirati podatke o razli¢itom ponaSanju
potroSaca ili angaZmanu korisnika, omogucujuéi im personalizirani sadrZaj 1 oglase prema jasno

definiranoj grupi potrosaca zbog boljeg angazmana i rezultata (Kwok, 2018).
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Danas digitalni marketing ovisi 0 vrstama komunikacije s publikom. Suvremeni potrosaci traze
dvosmjernu komunikaciju s brandovima. Ideja je da se potroSacima ponudi nesto vise od samog
proizvoda i usluge, Zeli se stvoriti emocionalna veza izmedu potrosaca i branda te da se ojaca
njihova medusobna veza. Temeljni koncepti digitalnog marketinga su: ukljucenost potrosaca
(engl. consumer engagement), marketing temeljen na dopustenju korisnika (engl. permission

marketing) i marketing temeljen na sadrzaju (engl. content marketing) (Dedi¢, 2019).

Iako se definicije 1 stajaliSta o konceptu razlikuju, ukljuenost potrosaca se opcenito shvaca kao
motivacijsko stanje ovisno o kontekstu (Brodie i sur., 2011) koji ima valenciju (tj. pozitivna ili
negativna) (Brodie i sur., 2011.; Hollebeek i Chen, 2014.; Bowden i sur., 2017.) i uklju¢uje subjekt
(tj. potrosaca) i objekt (npr. brand, tvrtka, usluga, oglas itd.). Prema Hollebeek-u (2011)
ukljucenost potrosaca se definira kao potroSacko motivacijsko stanje uma koje karakteriziraju
odredene razine kognitivnih, emocionalnih i bihevioralnih aktivnosti tijekom specifi¢ne interakcije
s angaziranim objektom. Slijedom ovog pristupa, koncept ukljuCenosti potroSaca pomaze u
biljezenju interaktivnih reakcija potroSaa na podrazaje branda, kao $to su oglaSavanje ili
marketinski sadrzaj (Kim i sur., 2016.; Hollebeek i Macky, 2019). Ukljucenost potrosaca je
strategija kojom tvrtke grade odnose sa svojim klijentima i potro$afima, s namjerom stvaranja
svijesti 1 poticanja lojalnosti brandu. PronalaZenje nacina za interakciju sa potroSacima izmedu
kupnji jaca njithovu emocionalnu povezanost s brandom. Postoje razliCite razine angazmana

potrosaca, §to je vrjedniji 1 ¢eS¢i angazman, to ¢e potrosac biti dugoro¢no investiran u brand.

Marketing s dopusStenjem odnosi se na oblik oglasavanja gdje se ciljanoj publici daje mogucnost
odabira primanja promotivnih poruka (Godin, 1999). Koncept marketinga temeljenog na
dopustenju korisnika popularizirao je Seth Godin, poduzetnik i autor. Marketing s dopustenjem
karakterizira se kao predviden, osoban i relevantan. Cesto se postavlja kao suprotnost izravnom
marketingu gdje se promotivni materijal Salje Sirokoj populaciji bez njihovog pristanka. Glavna
prednost marketinga s dopuStenjem je u tome $to ¢e korisnici, buduci da su se sami odlucili za
primanje marketinSkih poruka, vjerojatnije procitati sadrzaj 1 apsorbirati marketinske poruke jer
su ve¢ iskazali interes samim davanjem dopustenja. Seth Godin (1999), je marketing temeljen na
dopustenju podijelio na marketing izri¢itog dopustenja i marketing podrazumijevanog dopustenja.
Marketing izri¢itog dopustenja je kada potrosac¢ daje svoju email adresu za primanje marketinSkih

poruka, na primjer, mogu se prijaviti za primanje biltena (newsletter), a marketing
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podrazumijevanog dopustenja je kada tvrtka ima postoje¢i odnos s potrosacem, to moze ukljucivati

[BE P %

Prema Institutu marketing sadrzaja (Content Marketing Institute) njegova svrha je privlacenje i
zadrzavanje klijenata tako da se konstantno stvara relevantan i vrijedan sadrzaj s namjerom
mijenjanja ili poboljSanja ponasanja potrosaca. To je kontinuiran proces koji mora biti ukljucen u
cjelokupnu marketinsku strategiju. Marketing temeljen na sadrzaju svodi se na davanje
informacija. Marketing temeljen na sadrzaju zeli educirati, zabaviti i nadahnuti, a zauzvrat dobiva
povjerenje potrosaca. Ukljucuje prezentiranje informacija u vodi¢ima s uputama ili oglasa koji se
temelje na pricama koji ¢e potroSacu pruziti pravu korist. Moze povecati ¢imbenike kao $to su
svijest o brandu, prodaja, doseg, interakcije i lojalnost. Tipovi sadrzaja mogu biti tekstualni, video,
grafika, drustveni mediji, audio. Mnoge vrste sadrzaja zahtijevaju suradnju s drugim formatima,
¢inedi ih hibridnim sredstvima koja ukljucuju vise dionika ili odjela. (Content Marketing Institute,
2021)

2.3.2. Kanali digitalnog marketinga

Sirenje uporabe interneta u marketingu dovelo je do pojave cijelog niza novih tehnika koje
svrstavamo u kategoriju marketingkih u digitalnom okruzenju: marketing putem trazilice, on-line
odnosi s javnos$cu, e-mail marketing, on-line oglasavanje, affiliate marketing te drustveni mediji

(Dedi¢, 2019).

Marketing putem trazilice (engl. Search engine marketing) je placena strategija pretrazivanja na
trazilicama poput Google-a i Bing. Marketing putem pretrazivaca (SEM) strategija je digitalnog
marketinga koja se koristi za povecanje vidljivosti web mjesta na stranicama rezultata
pretrazivanja (SERPs). Prije se on odnosio na organske aktivnosti pretrazivanja (optimizacije
trazilice - SEO) i na plac¢ene aktivnosti, ali sada se odnosi isklju¢ivo na plac¢eno oglasavanje u
pretrazivanju. SEM se takoder alternativno naziva placanje po kliku (PPC). SEM se moze vidjeti
kao Google oglas i obi¢no se nalazi na vrhu popisa stranica. Ciljaju se odabrane klju¢ne rijeci tako
da kada korisnik pretrazuje te pojmove, vidi oglas branda. Brandu se naplacuje samo ako korisnik

klikne na oglas.

Online odnosi s javno$¢u je komuniciranje poduzeca ili branda s publikom putem digitalnih

komunikacijskih kanala. Online PR podrazumijeva interakciju izmedu poduzeéa i publike. Cilj
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nije uvjeravanje potrosaca ve¢ njihova edukacija. Ukljucuje objavljivanje ¢lanka i priop¢enja, rad
s blogerima i influencerima, partnerski marketing, koriStenje druStvenih mreZa za stjecanje
izlozenosti 1 izgradnju brand povjerenja kroz recenzije. Beneficije dobrog digitalnog PR-a su
poboljsanje SEO-a i rangiranja, pojacavanje prometa na web stranici, izgradnja povjerenja u brand,
generiranje potencijalnih potroSaca i povecana prodaja. Funkcija online PR-a je informirati

publiku 0 poduzecu, a prije svega utjeCe na stvaranje slike javnosti o toj organizaciji.

E-mail marketing je upotreba e-maila za promociju proizvoda ili usluga. Marketing putem e-maila
moze sadrzavati biltene s novostima o brandu, obavijesti o nadolaze¢im dogadajima ili promocije
prodaje i ekskluzivne ponude za pretplatnike. U najboljem slucaju, e-mail marketing omogucuje
brandu da informira svoje potrosace i prilagodi svoje poruke svojoj publici. E-mail marketing
omogucava ciljanje odredenih skupina potrosaca ili ¢ak odredenih pojedinaca. Na primjer, ponuda
pojedinac¢nim potroSacima posebnih rodendanskih popusta na proizvode ili usluge. Softver za e-
mail olakSava planiranje automatiziranih promotivnih e-mailova za potrosace koji nisu dugo nista

kupili.

Online oglaSavanje obuhvaca cijeli niz aktivnosti koje se odvijaju putem interneta i mreze (weba).
U ovom radu ¢e se online oglasavanje odnositi na oglasavanje na web stranicama (engl. display
advertising). Display oglasi (prikazni oglasi) omogucéavaju prijenos marketinske poruke
potencijalnim kupcima vizualno pomocu slike, teksta, animacija, videozapisa, meduprostornih
oglasa (engl. interstitial) i/ili druge grafike. Kupci kojima su namijenjeni ovi oglasi biraju se na
osnovu interesa koje pokazuju pri posjeti odredenih stranica, ali i na osnovu sociodemografskih i
geografskih podataka. Glavni cilj ovog tipa oglasavanja jest promoviranje branda i podizanje
svijesti o brandu. Moze se podijeliti na 3 osnovne kategorije: oglasavanje na odredenoj web
stranici, kontekstualno oglaSavanje i remarketing. Postoje razli¢iti modeli naplate display oglasa,
a neki od njih su model naplate kod kojeg se oglasi placaju po broju pojedinacnih prikaza (engl.
cost per impression — CPI), model naplate tisu¢u prikaza (engl. cost per M — CPM), model naplate
po kliku (engl. cost per click — CPC), model naplate oglasa ukoliko se dogodi predefinirana
aktivnost (akvizicija) (engl. cost per aquisition — CPA), model naplate ukoliko dode do angazmana
(engl. cost per engagement — CPE), odnosno interakcije izmedu posjetitelja stranice i oglasa
(Dedi¢, 2019).
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Affiliate marketing ili partnerski marketing predstavlja postupak kojim affiliate partner zaraduje
proviziju za promociju proizvoda druge osobe ili poduzeca. Affiliate partneri upucuju potencijalne
kupce na odredenu web stranicu kako bi kupili proizvode ili usluge koji se nalaze na toj web
stranici. Prodaja se prati putem posebnih linkova (engl. affiliate link) s jedne web stranice na drugu.
Affiliate partnerima se obi¢no smatraju vlasnici web stranica, blogeri ili influenceri. Affiliate
mreze SU posrednici izmedu affiliate-a i poduzeca, one prate sve aktivnosti, obavljaju plac¢anja te

dostavu robe. Jedna od najpoznatijih affiliate mreza je Amazon Associates.

Marketing drustvenih medija je od vrsta digitalnog marketinga, medutim utjecaj ovog alata je
toliko znacCajan da se moze smatrati zasebnim trendom. Marketing druStvenih medija obuhvaca
aktivnosti koje ukljucuju drustvenu razmjenu sadrzaja, videozapise i1 slike radi postizanja
marketinskih ciljeva (Word Stream, 2012). Karakteriziran je aktivnim sudjelovanjem potrosaca,
oni mogu razmjenjivati informacije, dijeliti iskustva i misljenja. Stovise, marketing drustvenih
medija djeluje pomoc¢u mnogih alata. Ukljucuje upotrebu drustvenih platformi (druStvenih mreza)
kao kanala za promociju branda, rast ciljne publike, poticanje prometa na web mjestu i povecanje

prodaje.
2.3.3. Prednosti i nedostaci digitalnog marketinga

Digitalni marketing je neizbjeZan oblik marketinske komunikacije danas. Stoga je vazno razumjeti

njegove prednosti i nedostatke.

Neizostavna prednost digitalnog marketinga je sposobnost pronalazenja ciljne publike, interakcija
s potencijalnim klijentima, te poznavanje njihovih Zelja i potreba. Poznavanje klijenata i
interakcija s njima je vrlo vaZzna za stvaranje lojalnosti i imidZa branda. Zahvaljujuéi online
prikupljenim podacima o klijentima, mogu se kreirati pojedinacne ponude i na taj nacin odgovoriti
na njihove potrebe 1 Zelje Sto preciznije kako bi se povecalo njihovo zadovoljstvo. KoriStenjem
digitalnog marketinga doseze se veci broj potrosaca u kra¢em vremenskom razdoblju, takoder je i
jeftiniji stoga je manji troSak za poduzeca. Ako se usporede mrezno i izvanmrezno oglasavanje,
troskovi mreznog (online) marketinga znatno su nizi. Veleva i Tsvetanova (2020) navode kako
primjena digitalnog marketinga omogucuje poduzec¢ima da budu fleksibilna i prilagodljiva
promjenama u vanjskom okruzenju, grade ucinkovite i dugotrajne odnose sa svojim potrosacima,
kao da i budu viSe obazrivi prema njihovim potrebama i Zeljama. Digitalne kampanje su lako 1

precizno mjerljive (pomoc¢u modernih statistickih alata) i dostupne su u stvarnom vremenu.

31



Omogucuju marketinSkim stru¢njacima da prate i analiziraju ponasanje potroSaca i grade njihove

profile (Veleva i Tsvetanova, 2020).

Da bi stvorili djelotvorne marketinSke strategije, na temelju informacijskih i komunikacijskih
tehnika i tehnologija, poduzeca trebaju biti svjesna ne samo prednosti nego i nedostataka koji se
kriju u njihovoj primjeni u praksi (Veleva i Tsvetanova, 2020). Sigurnost je primarni uvjet svakog
branda, stoga je zaStita web stranica branda nesto $to treba ozbiljno shvatiti. Postoji niz pravnih
stavki koje treba razmatrati kada je sigurnost podataka o potrosac¢ima u pitanju. Tesko se istaknuti
medu konkurentima 1 privuci paznju medu brojnim porukama usmjerenim na potrosace na mrezi.
Kampanja digitalnog marketinga treba biti dobro osmisljena, treba se istaknuti, privuci paznju i
stvoriti utjecaj na ciljanu publiku jer konkurencija raste svakodnevno. Jedan od najvecih
nedostataka digitalnih marketinskih kampanja je $to su vremenski zahtjevne. Optimizacije online
oglasnih kampanja i izrada sadrzaja mogu oduzeti mnogo vremena. Bilo kakve negativne povratne
informacije ili kritike branda su vidljive svim korisnicima. Provodenje uc¢inkovite korisnicke
usluge putem interneta moze biti izazov. Negativni komentari ili neuspjeh da se ucinkovito
odgovori moze ostetiti reputaciju branda. Digitalni marketing temelji se isklju¢ivo na tehnologiji;
informacijski 1 komunikacijski alati koje nudi digitalni marketing nisu bez greSaka §to moze
dovesti do brojnih tehni¢kih pogresaka. Cest je slu¢aj da izabrano tehnitko rjeSenje ne radi
ispravno i rezultira neto¢nim ishodima, $to uzrokuje neuspjeh oglasne kampanje (Veleva i
Tsvetanova, 2020). Kampanje digitalnog marketinga mogu brzo i jednostavno kopirati konkurenti.
Osim toga, mogu lako manipulirati potroSace neto¢nim informacijama o proizvodima, uslugama

ili brandovima, §to moZe ozbiljno oStetiti imidZ poduzeca i dovesti do odljeva kupaca.

Za uspjesnu provedbu digitalnog marketinga potrebno je koristiti viSe komunikacijskih kanala, ali
jedan od njih je potrebno posebno istaknuti zbog njegove popularnosti medu marketinskim
stru¢njacima, ali i medu potrosacima. Taj kanal su drustvene mrezZe, zbog njihove velike uloge u
komunikacijskom procesu marketinskih stru¢njaka s potroSa¢ima treba poznavati njihove

specific¢nosti.
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2.4. DRUSTVENE MREZE I NJIHOVE SPECIFICNOSTI
2.4.1. Znacaj drusStvenih mreza

Godine 1995. pokrenuta je stranica Classmates.com, a slijedi je Six Degrees 1997. godine. Te su
se stranice smatrale prvim druStvenim mrezama. Korisnicima Six Degrees je bilo omoguéeno
stvaranje korisnickih profila, stvaranje liste prijatelja, te godinu dana kasnije (1998.) i moguénost
pretrazivanja lista drugih korisnika. Sve su ove moguc¢nosti postojale i ranije, medutim Six Degrees
je objedinio sve navedene moguénosti u jednu cjelinu. Prodana YouthStream Media Networksu

1999., ali je ugasena samo godinu dana kasnije.

Six Degrees su slijedile druge mreze, medu njima je bio Friendster koji je pokrenut 2002. Kada je
bio najpopularniji imao je vise od 100 milijuna korisnika. Poput Six Degrees-a, omoguéio je
korisnicima da se prijave sa svojom email adresom, odnosno stvore svoj korisni¢ki racun te stvore
listu prijatelja. Korisnici su mogli dijeliti i fotografije, videozapise i poruke s drugim korisnicima,
te su mogli ostavljati i komentare na profilima drugih korisnika ako su bili dijelom medusobne
liste prijatelja. Mnogima je bio prvo iskustvo s drustvenim mrezama, ali nije uspio postati dijelom
njihove svakodnevne rutine. MySpace je od 2005. do 2008. bio najveca druStvena mreza svijeta,
a 2006. uspio je preteci Google 1 postati najposjecenije web-odrediste u Sjedinjenim Americkim
Drzavama. U svibnju 2008. ga je pretekao Facebook koji od tada drzi poziciju najpopularnije

platforme.

U promjenjivom marketinSkom kontekstu uloga interneta, a posebno razvoj oko Web 2..0 doba,
kao 1 uloga drustvenih mreZa postaju presudni. Pojam Web 2.0 opisuje participativne i drustvene
elemente internetskih medija koji omogucuju interaktivne, globalne i druStvene veze na internetu
dopustajuci korisnicima 1 da koriste 1 da stvaraju sadrzaj kroz virtualne druStvene veze (Wheeler,

2010). Web 2.0 je doSao prvi, a druStveni mediji izrasli su iz Web 2.0 1 stvaranja korisnickog weba.

Danas je internet okosnica naSeg druStva. Siroko rasprostranjen pristup povezanim uredajima
poput osobnih raCunala, digitalnih video i1 audio snimaca, web kamera, pametnih telefona, te
nosivih uredaja poput pametnih satova osigurava da potroSaci koji zive u virtualno bilo kojem
dijelu svijeta mogu stvarati i dijeliti sadrzaj. Vec¢ina korisnika interneta, oko 53% svjetske
populacije, aktivno je barem na jednom drustvenom mediju. To je oko 4,2 milijardi ljudi (We Are

Social, 2021).
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SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD

USE OF SOCIAL NETWORKS AND MESSENGER SERVICES, WITH DETAIL FOR MOBILE SOCIAL MEDIA USE
A SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS

TOTAL NUMBER OF SOCIAL MEDIA USERS AS ANNUAL CHANGE IN TOTAL NUMBER OF SOCIAL PERCENTAGE OF TOTAL
ACTIVE SOCIAL A PERCENTAGE OF THE THE NUMBER OF GLOBAL ~ MEDIA USERS ACCESSING SOCIAL MEDIA USERS
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Slika 3. Koristenje drustvenih mreza u brojkama

lzvor: We Are Social, https://wearesocial.com/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital

Tipican korisnik druStvenih medija sada provodi 2 sata i 25 minuta na drustvenim medijima svaki
dan (We Are Social, 2019). Kao sto je vidljivo na slici 3. broj korisnika koji drustvenim medijima
pristupaju putem mobilnih telefona je 4,15 milijardi, $to je 98,8% od ukupnog broja korisnika

drustvenih medija.

Drustveni mediji mogu se definirati kao nacini komuniciranja (pisano, vizualno, audio), razvoja
sadrzaja i suradnje izmedu povezanih i meduovisnih mreza pojedinaca, zajednica i organizacija
koji se odvijaju u mreznom okruzenju te su podrzani moguénostima tehnologije i mobilnoséu
(Solomon i Tuten, 2012). Drustveni mediji se mogu podijeliti na: drustvene mreze, servisi za
stvaranje i dijeljenje sadrzaja (npr. blogovi i forumi), servisi za drustveni bookmarking i agregaciju
sadrZaja, lokacijske drustvene mreze. Vazno je napomenuti da rijetko koji drustveni medij spada
iskljuc¢ivo u jednu od ovih kategorija, no prilikom kategorizacije uzimamo u obzir dominantnu

komponentu.

Drustvene mreze su kanali izgradeni oko druStvene platforme. Pod drustvenim umrezavanjem

podrazumijevamo stvaranje i odrZzavanje veza medu pojedincima i skupinama ljudi pri ¢emu te

34


https://wearesocial.com/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital

skupine dijele zajednicke interese i aktivnosti ili su zainteresirane za interese i aktivnosti drugih.
Online drustvene mreze temelje se na koriStenju razli¢itih programskih rjeSenja za stvaranje i
odrzavanje veza. Ovisno o vrsti druStvene mreze korisnici na njima, svjesno i nesvjesno, ostavljaju
veliku koli¢inu podataka o svojim karakteristikama (dob, spol, obrazovanje), interesima (glazba,
fotografija, sport itd.) i ponaSanju (izlasci, interesi, nacini provodenja vremena i sl.) koji se mogu

iskoristiti u segmentaciji trzista.

Drustvene mreze omogucuju poduzeé¢ima da se povezu sa svojim potroSa¢ima, da poboljSaju
svijest o svojim brandovima, utjecu na stavove potrosaca, dobivaju povratne informacije, pomazu
u poboljsanju trenutnih proizvoda i usluga te povecavaju prodaju. Uvedene su nove platforme
drustvenih mreza koje pocinju rasti u popularnosti i stjeCu nove sljedbenike, §to predstavlja i
prilike i izazove za marketing drustvenih mreza. S razli¢itim platformama druStvenih mreZza,
brandovi mogu imati razli¢ite moguénosti interakcije s pojedincima, §to znaci da se menadZeri
marketinga na druStvenim mreZama moraju nauciti prilagoditi kako bi ucinkovito koristili

platformu za dosezanje potrosaca.

Eksplozivan rast korisnika i novih platformi, zajedno s poveéanim mogucnostima pristupa
internetu  koje nude mobilni uredaji, utjeCe na ponaSanje i zivot ljudi iz gotovo svih
sociodemografskih skupina Sirom svijeta. Ovaj novi medij je dramati¢no preobrazio svijet
marketinga i ¢ini marketing drustvenih mreza znacajnim izazovom za privatni i javni sektor.
VazZnost stranica druStvenih mreZa za mlade potroSace je velika jer su oni glavni korisnici
drustvenih mreza 1 postaju sve ovisniji 0 njima za zabavu, druZenje 1 trazenje informacija.
Posljednjih godina druStvene mreze postale su glavni ¢imbenik utjecaja na razliCite aspekte
ponasanja potroSaca, prikupljanje informacija, misljenja, stavova, ponasSanje tijekom kupnje, te

komunikaciju i procjenu nakon kupnje (Assimakopoulos i sur., 2017).

Nedavne empirijske studije isti¢u da tvrtke viSe ulazu u komunikaciju na druStvenim mrezama
(Hudson i sur., 2016.; Direction, 2016.), jer drustvene mreze postaju snazan alat za privlacenje
potrosaca (Guo i sur., 2015). Velika prednost drustvenih mreza (osim ostalih) jest ¢injenica da su
dostupni za sve vrste poslovanja - bez obzira na njihovu veli¢inu i specijalizaciju. KoriStenje
drustvenih mreza stoga ima velik potencijal pruziti sinergijski oblik interakcije velikom broju

potroSaca (Kilgour i sur., 2014). Za poduzeca druStvene mreze su nezamjenjiv alat. Poduzeca
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koriste platforme za pronalazenje kupaca i povezivanje s njima, poticanje prodaje putem

oglasavanja i promocije, ocjenjivanje potrosackih trendova i nudenje korisnicke usluge ili podrske.

Kako se sve viSe korisnika povezuje s druStvenim mrezama, razumljivo je da drustvene mreze
postaju sve prihvaceniji na¢in komunikacije za internetsku publiku (Ramsaran — Fowdar i Fowdar,
2013). Oglasavanje i marketing na drustvenim mrezama ukljucuje display oglase, odrzavanje
profila, brand aplikacije i widgete. To ukazuje na to da marketinski stru¢njaci ili viSe istrazuju s
drustvenim mrezama ili pronalaze vrijednost u marketinSkim programima koje koriste drustvene
mreza; ¢ak i u teskim ekonomskim vremenima. Jedan od razloga za taj rast jest taj Sto oglasi na
drustvenim mrezama mogu iskoristiti demografske podatke s korisni¢kih profila te time prilagoditi
poruke izravno njima. Prema istrazivackom centru Pew, korisnici druStvenih mreza uglavnom su
mladi. Gotovo 90% osoba starosti izmedu 18 i 29 godina koristilo je barem jednu vrstu drustvenih

mreza.
2.4.2. Platforme drus§tvenih mreza

Najnovije statistike pokazuju da je Facebook jos uvijek najveéa drustvena mreza, s 2,74 milijardi
aktivnih korisnika u sije¢nju 2021., to znaci da su gotovo dva od svaka tri od 4,2 milijarde aktivnih
korisnika druStvenith mreZa aktivni korisnici. Ne samo da je to platforma s najviSe aktivnih
korisnika, ve¢ je to i platforma na kojoj korisnici provode najviSe vremena, prosje¢no 58 minuta
dnevno (We Are Social, 2021), u usporedbi s nekim od najpopularnijih platformi drustvenih

mreza, poput YouTube-a, Instagram-a, WhatsApp-a te Twitter-a.

Drugi na listi najpopularnijih platformi drustvenih mreza u 2020. godini je YouTube s 2,3 milijarde
aktivnih korisnika - 84% od broja korisnika Facebook-a. S obzirom na to da se 720 000 sati
videozapisa prenosi svakodnevno na YouTube-u diljem svijeta, moze se Cini da ¢e biti tesko
primijetiti videozapisi nekog branda. Ali treba uzeti u obzir i sljedecu statistiku: dnevno se gleda
milijarda sati videozapisa na YouTube-u, a 90% potrosaca kaze da otkrivaju nove brandove i

proizvode na YouTube-u.

Treca 1 Cetvrta najpopularnija platforma druStvenih mreza su WhatsApp 1 Facebook Messenger, s
dvije milijarde, odnosno 1,3 milijarde aktivnih korisnika. Za razliku od Facebook-a i YouTube-a,
klasificirani su kao platforma za razmjenu poruka, chat i/ili pozive. Dalje na ljestvici se nalaze

Instagram i WeChat, kineska verzija WhatsApp-a, a oba imaju nesto vise od 1,2 milijarde aktivnih

36



korisnika. Iako su relativno visoko na popisu najpopularnijih platformi druStvenih mreza, njihov
zajedni¢ki broj aktivnih korisnika je jo$ uvijek manji od Facebook-ovog broja. Ove statistike daju
jasnu sliku Facebook-ovog dominantnog polozaja medu druStvenim mrezama. Od Sest
najpopularnijih platformi druStvenih mreza, vise od polovice ¢ine Facebook entitieti - i to

Facebook, WhatsApp, Facebook Messenger te Instagram.

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD’S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS
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Slika 4. Drustvene mreZe koje se najviSe koriste

lzvor: We Are Social, https://wearesocial.com/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital

Facebook stranica omogucuje korisnicima da stvore svoj profil 1 istraZze profile drugih, stjecuci
uvid u tudi zivotni stil 1 interese. Kao najpopularnija platforma druStvenih mreza i s najveéim
brojem aktivnih korisnika, Facebook je privukao paznju marketing struénjaka zbog velikog dosega
publike i interaktivnosti. Kako bi se pozabavio tim interesom, Facebook je razvio nekoliko
razli¢itih formata za marketinSke 1 oglasne komunikacije na kojima tvrtke mogu kupiti prostor za
oglasavanje. Kada se korisnici Facebooka prijavljuju na svoje racune, mogu biti izlozeni oglasima
koji se nalaze na njihovim "News Feed" ili je u obliku banner oglasa na desnoj strani stranice. Uz
to, organizacije mogu stvoriti vlastite poslovne stranice koje im omogucuju izravnu komunikaciju
s potroSacima. Facebook nudi analiticki alat pomocu kojeg tvrtke mogu pregledavati tjedna

izvjeSc¢a s detaljima novih sljedbenika, brojem interakcija i vrstama radnji poduzetih na njithovim
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stranicama. lako korisnici svih dobnih skupina pristupaju Facebook-u, trendovi pokazuju da su
stariji najbrze rastu¢a dobna grupa na platformi (We Are Social, 2021). Facebook-ove moguénosti
oglasavanja ¢ine ga gotovo nezamjenjivom platformom za prisustvo tvrtkama svih vrsta. Posebno
ako je tvrtka prisutna u B2C sferi, moci ¢e ciljati korisnike na temelju interesa, demografskih

¢imbenika 1 sl.

YouTube je pokrenut 2005. godine, a danas je najveci svjetski pruzatelj video sadrzaja. Postao je
glavna platforma za Sirenje multimedijskih sadrzaja. YouTube je danas druga najpopularnija
trazilica na svijetu, odmah iza svoje maticne tvrtke Google. Ova platforma ima vise od 2 milijarde
korisnika mjese¢no. Pomo¢u YouTube moze se izgraditi brand, povecati online prisutnost i
povecati svijesti kod online korisnika. Postoji vise od jednog nacina za koristenje YouTube-a za
marketing. Prvi su YouTube oglasi, kojih postoji viSe vrsta. Drugi nacin je suradnja s YouTube
influencerima. Bez obzira na proizvod branda, na YouTube-u vjerojatno postoji vise velikih kanala
¢ijoj publici mogu biti relevantni 1 zanimljivi. Poduzeca i1 brandovi na taj nacin mogu prirodno 1
jednostavno doc¢i do novih potencijalnih potroSaca jer je publika influencera ve¢ uspostavljena.
Takoder, poduze¢e moze napraviti svoj kanal i videozapise pruzajuéi svojim potrosac¢ima
jedinstven sadrZaj. Sve tri metode se medusobno ne iskljuc¢uju, odnosno sve ih se moze i treba
iskoristiti.

Instagram je platforma koja pruZza korisnicima trenutni nacin za hvatanje i dijeljenje njihovih
zivotnih trenutaka s prijateljima kroz seriju slika i videozapisa (kojima se manipulira pomoc¢u
filtra). Ova popularnija platforma za snimanje i dijeljenje fotografija pojavila se 2010. godine.
Fokus platforme su bile fotografije snimljene u pokretu (engl. on the go), u stvarnom svijetu i u
stvarnom vremenu, a veliki uspon je dozivjela pojavom hashtaga. Nedugo zatim, 2012. godine
Instagram odlucio ga je kupiti Facebook. Instagram nudi i drustvenu povezanost koja omogucuje
korisnicima da prate bilo koji broj drugih korisnika. Instagram je primijetio svoju konkurenciju te
je dodao neke nove znacajke u posljednjih nekoliko godina. To ukljuéuje IG Stories, Reels (nalik
TikTok-u), IGTV i streaming uzivo. Korisnici platforme pripadaju dobnoj skupini izmedu 16 i 34
godine. Oglas je na Instagramu moguce postaviti u 3 formata: kao fotografiju, videozapis ili
nekoliko fotografija u nizu, s naznakom da je sadrzaj sponzoriran. Na Instagramu taj dio nije

samostalan ve¢ se zapravo odvija na Facebooku. Potrebno je povezati Facebook i Instagram racun
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te izraditi oglas na Facebooku i na kraju odabrati Instagram kao mjesto na kojem ¢e se oglas
prikazati. (Markething.hr, 2018)

TikTok je platforma za videozapise kratkog oblika u kojoj korisnici imaju 60 sekundi za stvaranje
videozapisa o temi po svom izboru. Bresnick (2019) opisuje platformu kao virtualno igraliSte i
viSe kao kreativni medij nego drusStveni medij, isticu¢i da ,,TikTok oslobada mlade ljude da
sudjeluju ne pridrzavajuéi se vizualnih stilova, narativa i internetskih kultura iz proslosti. U
aplikaciji je prisutan kreativni kaos koji je dodatno ojac¢an elementom neizvjesnosti. Korisnik
aplikacije ne zna koji ¢e mu se video prikazati sa svakim ,,swipeom*. TikTok je prvenstveno
upravljan algoritmom Sto ga ¢ini jedinstvenim od ostalih platformi drustvenih mreza koje su
oblikovane oko pracenja i sljedbenicima. Nacin na koji konzumiramo video sadrzaj promijenio se
zbog TikToka, a nova era "kratkog oblika videozapisa" koju je TikTok zapoceo ovdje je da ostane
Sto se moze vidjeti i po naporima drugih platformi da uvrste slicne znacajke (npr. Instagram Reels,
YouTube Shorts itd.). Osobe izmedu 16 i 24 godine ¢ine veéinu publike TikToka. TikTok nije
samo najbrze rastuéa platforma drustvenih mreza 2020., ve¢ je jedna od najbrze rastu¢ih platformi

drus$tvenih mreza svih vremena.

Snapcaht je platforma druStvenih medija koja korisnicima omogucuje slanje slika, videozapisa 1
teksta s odredenim vremenom u kojem primatelji mogu pregledati sadrzaj prije nego Sto sadrzaj
trajno postanje nedostupan. PoSiljatel) moze odrediti koliko dugo primatelj moZe pregledavati
Snap, odnosno poruku (izmedu 1 i 10 sekundi). Iako se ¢ini kako je Snapchat u pozadini u
usporedbi s konkurentskim platformama poput Instagram-a i TikTok-a, Snapchat i dalje ostaje
jedna od najéesce koriStenih aplikacija s demografijom mladom od 25 godina. Kako je vrijeme
prolazilo, u aplikaciji su postali dostupni zanimljivi video sadrzaji kratkog oblika pod nazivom
Spotlight. Ova znacajka je u osnovi kopija onog $to TikTok €ini toliko popularnim, a to su kratki

videozapisi s potencijalom da postanu viralni.

Twitter, sluzbeno klasificiran kao mikroblog, kombinira elemente drustvenih mreza i blogova kako
bi registriranim korisnicima omogucio da medusobno dijele poruke od 140 znakova (poznate kao
»~tweetovi® korisnicima). Danas se mogu koristiti 1 videozapisi 1 slike, te se oni najvise isticu.
Twitter je postao popularan medij za komuniciranje najnovijih vijesti, kratkog sadrzaja 1 izravnu
komunikaciju s publikom u stvarnom vremenu. Twitter omogucuje korisnicima da koriste

programe kao $to je TwitterDeck za nadgledanje tweetova ili zakazivanje tweetova za distribuciju.
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Twitter je u marketinskoj komunikaciji pogodan za brzu reakciju odnosa s javnoscu, mogucénost
stvaranja i odrzavanja odnosa s vjernim i angaziranim potrosacima, te kanal putem kojeg se moze
informirati korisnike o novostima ili posebnim ponudama. Promotivne objave (engl. promoted

tweets) 1 promovirani profili (engl. promoted accounts) sluze kao oglasni kanali Twitter-a.

uz njih. Kako oni i predstavljaju znacajan segment sadasnjih i/ili buducih potrosaca, razumljiv je

interes teoretiCara i prakticara za ovu populaciju.
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2.5. MLADI POTROSACI - GENERACIJAY | Z

Trziste mladih danas ¢ine generacije Y i Z, obje generacije su rodene u vremenskim periodima
obiljezenim tehnoloskim dostignu¢ima. Generacija Y obuhvaca populaciju rodenu izmedu 1980-
ih i sredine 1990-ih (Brosdahl i Carpenter, 2011), a mozemo je podijeliti na generaciju Y.1 (1981-
1990) i generaciju Y.2 (1991-1995), tako da Y.2 (25-29 godina starosti) pripada skupini mladih.
Generacija Z izravno slijedi Generaciju Y, pa iako se njihovo razdoblje razlikuje ovisno o izvoru,
moze se re¢i da obuhvaca populaciju rodenu izmedu sredine 1990-ih i pocetka 2000-ih (Puiu,

2016, str.67).
2.5.1. Karakteristike generacije Y

Generacija Y obuhvaca populaciju rodenu izmedu 1980-ih i sredine 1990-ih (Brosdahl i Carpenter,
2011). U marketinske svrhe je korisno podijeliti ovu generaciju na Gen Y.1 i Gen Y.2., oni Koji su
rodeni od 1981 do 1990 pripadaju generaciji Y.1, a generaciji Y.2 pripadaju rodeni od 1991 do
1995, tako da Y.2 (25-29 godina starosti) pripada skupini mladih.

Generacija Y je optimisti¢na, kreativna, orijentirana na postignuc¢a, pametna i tehnoloski
osvijeStena. Ova mlada generacija trazi kreativne izazove, osobni rast i znacajne karijere.
Generacija Y koristi pametne telefone, prijenosna racunala i tablete, a zahvaljuju¢i tehnologiji
mogu biti ukljuceni 24 sata dnevno 7 dana u tjednu. Za njih je natjecanje izgubilo mnogo od svoje
privlacnosti 1 nisu spremni mijenjati manje radnih sati za visoku placu, vazan im je fleksibilniji
rasporedi 1 ravnoteza izmedu posla 1 slobodnog vremena. Stavovi Generacije Y izravan su
proizvod njihovih roditelja i nastavnika. Za razliku od svojih prethodnika koji su bili prisiljeni biti
neovisni, ova djeca znaju da njihovi roditelji stoje iza njih i oslanjaju se na njih kroz osobnu i

financijsku potporu (Jovanovski, 2012).

lako su se neki milenijalci rodili s tehnologijom, vecina nije i morala joj se prilagoditi tijekom
odrastanja. Nekim su milenijalcima pametni telefoni postali popularni u srednjoj $koli, no drugi
su tada veé zavrsili fakultet. Sirok dobni raspon unutar kategorije milenijalaca oteZava utvrdivanje
njihovog odnosa s tehnologijom. Za vecinu, novi val tehnologije, posebno drustvene mreze 1

internetska kupovina, nisu smatrani klju¢nim dijelom njihova djetinjstva i odgoja.

Zahtijevaju personalizaciju i trenutne povratne informacije. Oni odlaze na drustvene mreze kako

bi ostavili pozitivne ili negativne objave o brandu ili nekom proizvodu, $to zna¢i da mogu biti
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najvecéi zagovornici ili najostriji kritiari nekog poduzeca u stvarnom vremenu. Milenijalci zele
sadrzaj koji je iskren, vrijedan, osoban i isti¢e se od ostatka sadrzaja koji vide. Influenceri su jedan
od nacina na koji marketinSki stru¢njaci mogu pridobiti paznju milenijalaca. Milenijalci velik
naglasak stavljaju na kupnju ili interakciju s brandovima koji su eti¢ni i transparentni. Vaznije im
je za §to se brand zalaze nego §to prodaje u odluci kod kupnje odredenog branda. Oni vole brand
koji vraca drustvu i odlucit ¢e se na kupnju njega u odnosu na konkurente koji to ne Cine.
Milenijalci se ne okrecu tradicionalnim medijima za informacije kada donose odluku o kupnji
nekog proizvoda. Umjesto toga, okrecu se drustvenim mreZzama za recenzije proizvoda, misljenja
1 povratne informacije od pouzdanih izvora. Kada dobiju sadrzaj koji im se svida, podijelit ¢e ga
sa svojim prijateljima na drustvenim mrezama. Oglasi koje ¢e milenijalci zamijetiti trebaju biti

umjetnicki kreativni i s visokim vizualnim u¢inkom.
2.5.2. Karakteristike generacije Z

Generacija Z obuhvaca populaciju rodenu izmedu sredine 1990-ih i pocetka 2000-ih (Puiu, 2016,
str.67). Pripadnici Generacije Z percipiraju se kao mladi, obrazovani, mobilni, tehnoloski
educirani, globalnih razmisljanja te ekoloski i socijalno osvijesteni. Prati ih jo$ i naziv ,,povezane

generacije” jer ne poznaju zivot prije interneta.

Pripadnici generacije Z su pragmati¢ni realisti i taj se svjetonazor prozima kroz njihove stavove,
odabir nacina Zivota i odnose s njihovim omiljenim brandovima. Ova generacija je optimisticna i
usmjerena prema svojim osobnim ambicijama, altruisti¢na i drustvena. No, iako su sigurni u sebe,
manje su sigurni u svijet u kojem Zive. Zagovaraju pitanja, odnosno problematiku koja se bavi
ljudskim pravima, jednako$¢u spolova te siromaStvom. Oni pametnije trose 1 viSe Stede, odnosno
financijski su oprezniji. Usredotoéeni su na karijeru, spremni su naporno raditi i slijediti nove

mogucnosti.

Kao prvi pravi digitalni domorodci generacija Z ne poznaju svijet bez Interneta i mobilnih uredaja.
Prensky (2001) je generaciju Z nazvao ,,urodeni digitalci (engl. Digital Native) jer su odrasli uz
tehnologiju te smatra da su pripadnici navedene generacije sposobni primati informacije izrazito
brzo i paralelno s drugim zadacima te je naglasio da prednost daju grafici umjesto teksta i

zahtijevaju olakSan pristup svim informacijama.
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Generacija Z su neovisniji u procesu digitalnog pretrazivanja i donosenja odluka (Bassiouni i
Hackley, 2014) u usporedbi s drugim generacijama, skloni su proizvodima i uslugama koje
omogucuju ,,bijeg od stvarnosti® (Wood, 2013), dok je Bradley (2016) primijetio da na njih dosta
utjecu i influenceri sa drustvenih mreza. Generacija Z ne samo da o¢ekuje inovacije u proizvodima
1 uslugama ve¢ ocekuju 1 lak pristup tim inovacijama (Wood, 2013). Takoder, najbolje ih je
dosegnuti kroz mobilne uredaje, poprili¢no su zahtjevni i o¢ekuju ekstremne razine personalizacije
kao i neposredne odgovore na njihove zahtjeve. Smatra ih se realisti¢nim i odlu¢nim, informiraniji
su u donosSenju odluka te su otvoreniji za vjerodostojne komunikacijske poruke branda. Pristup
informacijama o proizvodu, poput recenzija, specifikacija proizvoda i ocjene trgovina, osnazuje ih
da budu pametniji kupci. Imaju i veliki utjecaj na odluke o kupovini unutar obitelji zbog njihovog

digitalnog znanja i pristupa informacijama.

Generacija Z drustvene mreze vidi kao dio svakodnevnog Zivota te im one predstavljaju izvor
zabave 1 nadahnuc¢a. Pozornost milenijalaca je 12 sekundi, a generacije Z samo 8 sekundi. U tim
uvjetima mora postojati velika uskladenost kreativne marketinske poruke te kanala putem kojih se
ta poruka $alje, kako bi ona pogodila ciljanu publiku. Poduzeca koja najbolje predvidaju njihove
potrebe imaju najbolje prilike za uspjeh, a za to se trebaju povezati s generacijom Z tamo gdje
provode najvise vremena — online. Karakteristike marketinga prema generaciji Z su brze, kratke i
jasne poruke, video sadrzaj i fotografije, brandovi moraju biti autenti¢ni, imati dobru korisni¢ku

podrsku te trebaju biti sveprisutni (otvaranje profila na svim relevantnim drustvenim mrezama).

TrziSte mladih moze se promatrati kao pokazatelj drustvenih promjena s obzirom na njihov utjecaj
na drustvo 1 okolnu kulturu (Widdicombe 1 Woftitt, 1995.). Stoga se tvrdi da trziste mladih oblikuje
buducée marketinske trendove. Do mladih je sada teSko do¢i masovnim porukama, zahvaljujuci
sloZzenom medijskom okruzenju i konkurenciji u medijima. Postoji veliki interes za istrazivanje
stavova jer se stavovi smatraju prediktorom ponasanja potroSaca, a njihovo razumijevanje pomaze

marketin§kim stru¢njacima u komunikaciji i izgradnji odnosa s mladima.
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3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA DRUSTVENIH MREZA NA
STAVOVE MLADIH

U ovom poglavlju glavni cilj je provodenje istrazivanja kako bi se testirale hipoteze postavljene u
prvom dijelu rada (uvodno poglavlje), te ispitao utjecaj marketinske komunikacije putem
drustvenih mreza na stavove mladih. U nastavku ¢e se prikazati uzorak i metode istrazivanja,

anketni upitnik i rezultati istrazivanja.
3.1. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Primarno istrazivanje provedeno je anketnim upitnikom (Prilog 1.) nad mladim osobama od 16 do

30 godina starosti na podruéju ¢itave Republike Hrvatske.

Anketni upitnik koristen za ovo istrazivanje je napravljen i modificiran prema anketnom upitniku
koriStenom u znanstvenom radu Duffett, R. G. (2017.) ,, Influence of social media marketing
communications on young consumers’ attitudes*. Drugo pitanje u anketnom upitniku o dobi
ispitanika je bilo eliminacijsko pitanje, upitnik bi bio zavrSen ako bi ispitanici na to pitanje

odgovorili da imaju manje od 16 godina ili vise od 30 godina.

Anketni upitnik je podijeljen na tri dijela, a pitanja su ve¢im dijelom zatvorenog tipa sa 2 pitanja
otvorenog tipa za dodatna pojasnjenja. Prvi dio upitnika se sastoji od 4 pitanja koja se odnose na
socio-demografska obiljezja. Na pitanja o spolu, dobi, razini obrazovanja i trenutnom radnom

statusu koristile su se ljestvice s jednostrukim odgovorom.

Drugi dio upitnika odnosio se na pitanja o vremenu i duZini koriStenja druStvenih mreza, koje
drustvene mreZze ispitanici poznaju, pra¢enju pojedinih poslovnih stranica na druStvenim mrezama
i primje¢ivanju oblika marketinske komunikacije na drustvenim mrezama. Pitanje o vremenu
koriStenja drustvenih mreZa oblikovano je kao ljestvica s jednostrukim odgovorom, dok su ostala
pitanja oblikovana kao mreza s visestrukim izborom §to znaci da ispitanik moze oznaciti svoj
odgovor unutar dvodimenzionalnog okvira. Pitanja otvorenog tipa su dodana pod dva pitanja

oblikovana kao mreza s viSestrukim odabirom za dodatna pojaSnjenja.

U tre¢em dijelu upitnika ispitivale su se 3 komponente stava (kognitivna, emocionalna i
bihevioralna). Sva tri pitanja oblikovana su kao mreza s visestrukim odabirom. Svako pitanje je

imalo 6 tvrdnji na koje je trebalo odgovoriti s razinom slaganja. Za razinu slaganja koristila se
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Likertova skala od 5 stupnjeva gdje ocjena 1 ozna¢ava ,,uopce se ne slazem®, 2 - ,.ne slazem se®,

3 - ,,niti se slazem, niti se ne slazem®, 4 - ,,donekle se slazem®, 5 - ,,u potpunosti se slazem*.

Upitnik je oblikovan u Google obrascu te je bio dostupan od 23.07. do 01.08., a dodatno se dijelio
na Facebook-u $to znaci da je dobiven prigodan uzorak. Istrazivanju je pristupilo 149 ispitanika,
njih 4 je na pitanje od dobi odgovorilo s manje od 16 ili vise od 30 godina §to znaci da ¢e se daljnja

analiza podataka provesti nad uzorkom od 145 ispitanika.

Prikupljeni rezultati su analizirani u programu SPSS 23 za potrebe kojeg su kodirani i prilagodeni.
Upotrjebljene su statistiCke metode deskripcije i t-testa. Za prikaz rezultata su koriSteni graficki i

tabelarni prikaz, a za zaklju¢ivanje metoda dedukcije.
3.2. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U prvom dijelu anketnog upitnika prikupljali su se podaci o socio-demografskim obiljezjima
ispitanika — spolu, dobi, obrazovanju, radnom statusu za analizu strukture uzorka. Uzorak nad

kojim se vrsi analiza podataka sastoji se od 145 ispitanika.

Spal

W MUk
[l Zenski

Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika
Izvor: Empirijsko istrazivanje

Grafikon 1. prikazuje spolnu strukturu ispitanika, te je jasno vidljivo da kako su u uzorku Zene sa

82,07%, odnosno 119 ispitanika, zastupljenije od muskaraca kojih je samo 17,9% (26 ispitanika).
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Graf 2. Dobna struktura ispitanika
Izvor: Empirijsko istrazivanje

U ovom radu ciljna grupa je bila populacija mladih pa su sukladno tome oblikovane tri dobne
skupine. 1z rezultata koji su prikazani u grafikonu 2. moZe se vidjeti da najveci broj ispitanika, njih
41,4%, ima od 21 do 25 godina dok je broj ispitanika druge dvije supine gotovo isti. Vidljivo je da
su ispitanici u velikoj mjeri pripadnici generacije Z (71,72%) kojoj pripadaju ispitanici u dobi od
16 do 25 godina, a upitniku je najmanje pristupilo pripadnika generacije Y (28,28%).

Tablica 1. Struktura obrazovanja ispitanika

Obrazovanje
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Osnovno 1 7 7 7

Srednje 46 31.7 31.7 324

Visoko (studij 2-3 godine) 43 29.7 29.7 62.1

Visoko (studij 4-6 godina) 55 37.9 37.9 100.0

Total 145 100.0 100.0

Izvor: Empirijsko istrazivanje
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Promatraju¢i strukturu razine obrazovanja ispitanika u tablici 1. moze se vidjeti da najvise
ispitanika, njih 37,9% ima zavrSenu visoku stru¢nu spremu (studij 4 — 6 godina) zapravo su sve
skupine, osim s osnovnim obrazovanjem (samo 1 ispitanik, i moZe se zanemariti), vrlo
izjednacene. Odnosno, 31,7% srednje i 67,6% visoko (ako se pribroje jedna i druga razina visokog

obrazovanja).

Tablica 2. Struktura radnog statusa ispitanika

Trenutni Status

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Ucenik/ica 6 4.1 4.1 4.1
Student/ica 105 724 72.4 76.6
Zaposlen/a 28 19.3 19.3 95.9
Samozaposlen/a 2 1.4 14 97.2
Nezaposlen/a 4 2.8 2.8 100.0
Total 145 100.0 100.0

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Prema rezultatima prikazanim u tablici 2. najviSe ispitanika, njih 105 od 145, se izjasnilo da su
studenti, a slijede zaposleni s 19,3%. Jako mali broj ispitanika je samozaposlen, nezaposlen i
ucenici. No to se moZe gledati i kao podjelu uzorka na dvije glavne kategorije ,,studenti i u¢enici‘

sa 76,6% te ,,zaposleni i samozaposleni® sa 20,7%.

Drugi set pitanja se bavio koriStenjem drustvenih mreZa od strane ispitanika. Analizirali su se
vrijeme provedeno na druStvenim mreZama, koje mreZe se najceS¢e koriste, da li prate neke

poslovne stranice 1 ucestalost, koji oblici marketin§ke komunikacije ispitanici prepoznaju.

U tablici 3. je prikazano koliko cesto ispitanici koriste navedene drustvene mreze. Ispitanici su
mogli odgovoriti da navedenu drustvenu mrezu koriste na dnevnoj bazi (oznaceno 4), na tjednoj
bazi (oznaceno 3), na mjesecnoj bazi (oznaceno 2) te da ne koriste (oznaeno 1) navedenu
drustvenu mrezu. Vidljivo je da ispitanici Facebook, Instagram i YouTube koriste na dnevnoj bazi,
jer srednja vrijednost za te drustvene mreze varira od 3,55 do 3,72. TikTok, Snapchat i Twitter su

drustvene mreZe koje su ispitanici najmanje koristili, odnosno u najvecoj mjeri ih nisu uopce
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koristili §to je vidljivo prema rezultatima srednje vrijednosti. Srednja vrijednost o ucestalosti

koristenja Twitter-a iznosi 1,39 i ona pokazuje da najvise ispitanika ne koristi tu druStvenu mrezu.

Tablica 3. Koliko ¢esto ispitanici koriste navedene drustvene mreZe

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation

Koliko €esto koristite
navedene druStvene 145 3.55 .905
mrezZe: Facebook
Koliko €esto koristite
navedene druStvene 145 3.61 .952
mreze: Instagram
Koliko €esto koristite
navedene druStvene 145 1.89 1.242
mreze: TikTok
Koliko €esto koristite
navedene druStvene 145 1.66 1.070
mreze: Snapchat
Koliko €esto koristite
navedene druStvene 145 1.39 .859
mreze: Twitter
Koliko &esto koristite
navedene druStvene 145 3.72 .536
mrezZe: YouTube

Valid N (listwise) 145
Izvor: Empirijsko istrazivanje

U sklopu pitanja koliko Cesto ispitanici koriste navedene druStvene mreZze postavljeno je i
potpitanje koje druge drusStvene mreZe koriste svakodnevno, a da nisu ve¢ navedene. 19 %
ispitanika je odgovorilo na to pitanje, a druStvene mreZze koje su se naj¢eS¢e spomenule su

WhatsApp i LinkedIn.

Na grafikonu 3. prikazani su rezultati provedenog vremena na drustvenim mrezama. Iz grafikona
se moze vidjeti da vecina ispitanika provodi 3 do 4 sata dnevno na drustvenim mrezama (41,38%)
i 1-2 sata dnevno (33,10%), no znacajan je i udio onih sa 5 i vise (20%), dok samo 5,52% provode

samo do 1 sat na druStvenim mreZama. Ovi rezultati idu u prilog marketinskim stru¢njacima jer
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potvrduju ¢injenicu da mladi provode veliki dio vremena u danu na drustvenim mrezama. Sto znaci
da su drustvene platforme dobar nacin komuniciranja s njima i upoznavanja ih s novim brandovima

I proizvodima.

Kolika
otprilike
vremena
dnevno
provodite
na
drustvenim
mrefama?

Mo 1 sat
W1-2 sata
13-4 sata
5 satii vige

Grafikon 3. Struktura provedenog vremena na drus$tvenim mreZama dnevno
Izvor: Empirijsko istrazivanje

U tablici 4. se moze vidjeti koliko Cesto ispitanici prate poslovne stranice (stranice brandova/firmi)
na drustvenim mreZama. Ispitanici su prilikom odgovaranja mogli odabrati izmedu Cetiri opcije,
gdje 1 oznacava ,Ne pratim®, 2 — , Ponekad®, 3 — ,Cesto“, te 4 oznatava ,,Redovito®. Prema
prikazanom moze se zakljuciti da ispitanici u velikoj mjeri ¢esto prate poslovne stranice $to
predstavlja prednost za marketinSke stru¢njake. Zdravlje i ljepota je podrucje koje ima najviSu
srednju vrijednost (2,72) §to znaci da ispitanici naj¢esSce prate poslovne stranice koje su iz podrucja
zdravlja i ljepote. Tehnika ima najnizu srednju vrijednost (2,09) Sto znaci da ispitanici poslovne
stranice iz tog podru¢ja prate samo ponekad. Sport 1 rekreacija je takoder podrucje poslovnih
stranice koje ispitanici samo ponekad prate (2,34), dok se sva ostala podrucja ispitanici cesce prate.
Kao nadopuna prethodnom pitanju postavljeno je potpitanje da ispitanici navedu ostala podrucja
koja prate redovito ili ¢esto na drustvenim mrezama. Odgovorilo je samo 20 ispitanika, neki su
ponovili podrucja koja su ve¢ bila navedena u prethodnom pitanju, a najvise ih je dodatno

spomenulo politiku, zabavu (pod ¢im podrazumijevaju no¢ne klubove, kafice, ples) te okolis.
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Tablica 4. Koliko ¢esto ispitanici prate poslovne stranice na drustvenim mreZama

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation

Putovanija, izleti, restorani 145 251 .973
Moda (odjeéa, obuca, modni

) 145 2.63 1.007
dodaci)
Zdravlje i ljepota (prehrana,

Je 1ljepata (p 145 2.72 991
kozmetika...)
Sport i rekreacija 145 2.34 .981
Knjige, filmovi, glazba 145 2.70 .966
Tehnika (mobiteli, raCunala,

145 2.09 .978

TV&AV..)
Valid N (listwise) 145

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Za primjecivanje oblika marketinske komunikacije na drustvenim mrezama ispitanici su za svaki
oblik mogli oznaciti neku od opcija; 1 —,,uopée ne primjec¢ujem®, 2 —,,primjeéujem, ali ignoriram*®,
3 — ,,primjecujem one koji me zanimaju*, 4 — ,,primje¢ujem i pogledam one koji su atraktivni* te
5 — ,,primjecujem i vecinu pogledam, jer se tako informiram*. Kako bi dobili to¢nije odgovore
oblici marketinske komunikacije u upitniku su dodatno objaSnjen, odnosno za svaki oblik je uz

naziv dodan primjer kako bi ispitanici mogli prepoznati o kojem je obliku rijec.
Tablica 5. Primjeéivanje oblika marketin$ke komunikacije na dru$tvenim mreZama

Oblici marketintke Razina primjecivanja oblika marketinSke

R i k ikacij

komunikacije Mjere 1 > omur13| e 2 5
1 Oalasi n 14 61 43 11 16
e % 9.7% @ 42,1% 29.7% 7,6% 11%
2. Objave na poslovnim n 20 45 45 22 13
stranicama % 13,8% 31% 31% 15,2% 9%
. S n 7 31 49 38 20
3. Unaprjedenje prodaje % 48% 214% 33.8% 262% 13.8%
. o n 26 39 45 24 11
4. Direktna komunikacija % 179%  26.9% 31%  16.6% 7.6%
5. Sponzorstva " L7 43 50 2l 14
- 9P % 11,7% 29.7% 34,5% 14,5% 9,7%

Izvor: Empirijsko istrazivanje
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Prema tablici 5. je vidljivo da ispitanici uglavnom primje¢uju oblike marketinske komunikacije
koji ih zanimaju. Oglasi se ve¢inom primjecuju, ali ignoriraju za §to se izjasnilo 42,1% ispitanika.
Kada su u pitanju objave na poslovnim stranicama vidljivo je da je jednak broj ispitanika (31%)
odgovorio da primjecuje, ali ignorira objave sa poslovnih stranica, ali i da primjecuje one koje ih
zanimaju. Promatranjem strukture unaprjedenje prodaje vidljivo je kako je najvise ispitanika
(33,8%) za unaprjedenje prodaje reklo da primjecuje one koji ih zanimaju, iz Cega se moze
zakljuciti da je mladima privla¢no kada marketinski stru¢njaci koriste akcije, nagradne igre i sl. u
marketin§koj komunikaciji. Kada je u pitanju direktna komunikacija na drustvenim mrezama 31%
ispitanika se izjasnilo da primjecuju onu koja ih zanima, ali u velikoj mjeri (44,8%) uopce ne
primjecuju ili ako primijete, ignoriraju. Sponzorstva (blogeri, influenceri) ispitanici najvise
(34,5%) primjecuju ako ih zanimaju, a ¢ak 41,4% ispitanika uopce ne primjecuje sponzorstva ili

ih primijete, ali ignoriraju.

Promatranjem prikazanih rezultata zajedno moze se zakljuciti kako mladi uglavnom primijete
oblike marketinske komunikacije na drustvenim mrezama ako su im zanimljivi. Oblik marketinske
komunikacije koji mladi najvi$e primje¢uju na druStvenim mrezama, ali i pogledaju bilo da su im
atraktivni ili se na taj nacin informiraju je unaprjedenje prodaje. Moze se zakljuciti da mladi prate
samo one oblike marketinSke komunikacije koji su im zanimljivi, a ostale ignoriraju $to
marketinskim stru¢njacima pokazuje da trebaju poboljsati svoje marketinSke kampanje 1 privuci

mlade ne¢im atraktivnim.

U tre¢em dijelu pitanja postavljene su tvrdnje za svaku od tri komponente stava, a to su kognitivna,
afektivna i bihevioralna. Za svaku od komponenti postavljeno je Sest tvrdnji za koje su ispitanici
trebali oznaciti razinu slaganja od 1 do 5, gdje 1 oznacava —uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se,
3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — u potpunosti se slazem. Kod
interpretiranja rezultata srednjih vrijednosti one od 1 do 2,5 ¢e znaciti ne slaganje, od 2,6 do 3,5

¢e oznacavati neutralno misljenje, i one od 3,6 do 5 slaganje.

Potrebno je posebno istaknuti Cetiri negativne tvrdnje (koje su posebno istaknute i unutar tablica)
za koje se napravila inverzija skale, odnosno za te negativne tvrdnje razina slaganja je oznacena
na sljedeci nacin: 5 — uopce se ne slazem, 4 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 2

— donekle se slazem, te 1 —u potpunosti se slazem.
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Tablica 6. prikazuje utjecaj marketinske komunikacije na kognitivnu komponentu stava korisnika

druStvenih mreZa. Prikazano je Sest tvrdnji za koje su prikupljeni podaci analizirani deskriptivnom

statistikom, odnosno u tablici se mogu vidjeti frekvencije, aritmeticka sredina i standardna

devijacija za svaku od tvrdniji.

Tablica 6. Utjecaj marketinske komunikacije na kognitivhu komponentu stava korisnika

drustvenih mreza

TVRDNJE )
. Mjere
Kognitivna komponenta 1

1. Marketinske

aktivnosti na n 11
druStvenim mrezama

skrenu mi pozornost na

nove proizvode ili % 7,6%
usluge.

2. Promotivne

aktivnosti na n 17

drustvenim mrezama

privlace moju pozornost % 11.7%
na pojedine brandove.

3. Ne mogu se sjetiti n 16
nekoliko oglasa na

druStvenim mrezama. % 11%
4. MarketinSki sadrzaj

na drustvenim mrezama " 14
informira me o

proizvodima ili % 9,7%
uslugama.

5. Marketinski sadrzaj , 10
na drustvenim mreZama

je lo§ izvor informacija

0 proizvodima ili % 6,9%
uslugama.

6. Koristim promotivni

sadrzaj na druStvenim n 26

mreZama kako bih
pronasao/la informacije
0 novim % 17,9%

proizvodima/uslugama.
Izvor: Empirijsko istrazivanje

Razina slaganja ispitanika s

navedenim tvrdnjama

2

24

16,6%

21

14,5%

25
17,2%

17

11,7%

19

13,1%

28

19,3%

3

35

24,1%

32

22,1%

46
31,7%

38

26,2%

45

31%

51

35,2%

4

46

31,7%

49

33,8%

36
24,8%

51

35,2%

38

26,2%

22

15,2%

5

29

20%

26

17,9%

22
15,2%

25

17,2%

33

22,8%

18

12,4%

Arit.
Sred.

3,40

3,32

3,16

3,39

3,45

2,85

Std.
Dev.

1,198

1.257

1.206

1.185

1.178

1.243
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Prva izjava ,Marketinske aktivnosti na drustvenim mreZzama skrenu mi pozornost na nove
proizvode ili usluge* ima srednju vrijednost 3,40 koja pokazuje neutralno misljenje ispitanika o
pronalasku novih proizvoda ili usluga na drustvenim mrezama. S druge strane, kada se za istu tu
izjavu promatra frekvencije, vidljivo je da je najvise ispitanika odgovorilo da se donekle slazu s
tom izjavom, pa se moze reci da vecini ispitanika marketinske aktivnosti skrenu pozornost na nove
proizvode ili usluge. Kao Sto je bio slucaj s prethodnom izjavom, sljedeca izjava pokazuje
neutralan stav (srednja vrijednost 3,32) ispitanika o privlaéenju pozornosti na pojedine brandove
putem promotivnih aktivnosti na drustvenim mrezama, dok se promatranjem frekvencija vidi da

je najvise ispitanika (33,8%) odgovorilo da se donekle slazu s tom izjavom.

Promatranjem rezultata za izjavu ,,Ne mogu se sjetiti nekoliko oglasa na drustvenim mrezama*“
moze Se vidjeti prema srednjoj vrijednosti 1 frekvencijama da se ispitanici s njom niti slazu, niti ne
slazu. Ispitanici se donekle slazu (njih 35,2%) s izjavom da se informiraju o proizvodima ili usluga
putem marketinskog sadrzaja na drustvenim mrezama, medutim kada se pogleda srednja vrijednost
(3,39) dolazi se do zakljucka da su ispitanici indiferentni na tu izjavu. Prema srednjoj vrijednosti
(3,45) sljedece izjave moze se zakljuciti da ispitanici imaju neutralan stav o tome da li je
marketinski sadrzaj na druStvenim mrezama lo$ izvor informacija o proizvodima ili uslugama.
Medutim promatranjem frekvencija vidljivo je da je viSe ispitanika odgovorilo da se ne slazu (38)
1 uopce se ne slazu (33) s tom tvrdnjom, odnosno misle da je marketinski sadrzaj na drustvenim
mrezama dobar izvor informacija. Promatranjem posljednje izjave ,,Koristim promotivni sadrzaj
na druStvenim mrezama kako bih pronasao/la informacije o novim proizvodima/uslugama* moze
se zakljuciti da ispitanici imaju neutralno misljenje. lako ¢e putem marketinSkog sadrzaja na
drustvenim mrezama dobiti neke informacije o proizvodima ili usluga, ne zna¢i nuzno da ¢e se

osloniti isklju¢ivo na njih.

Zaklju¢no se moze izdvojiti da je vecina ispitanika oznacila da se donekle slaZu s tvrdnjama da im
marketinSke aktivnosti koje se provode na druStvenim mrezama skrecu pozornost na nove
proizvode ili usluge te na pojedine brandove $to pokazuje da su druStvene mreze dobar nacin

upoznavanja mladih s novim proizvodima, uslugama i/ili brandovima.

Vrijednosti standardne devijacije se kre¢u izmedu 1,178 do 1,257 1 one ukazuju da ne postoji

razlika izmedu odstupanja od srednje vrijednosti za sve tvrdnje.

53



Tablica 7. Utjecaj marketinske komunikacije na afektivnhu komponentu stava korisnika

drustvenih mreza

TVRDNJE Razina slaganja ispitanika s navedenim

. i Arit. Std.
_ Mjere tvrdnjama
Afektivna komponenta 1 9 3 4 5 Sred. Dev.
1. Zbog promotivnih
aktivnosti na n 25 36 34 38 12
drustvenim mrezama 2.83 1.230

pojedini brandovimise ' o5 17206 248% 234% 262% 8,3%
vise svidaju.

2. Nva dmstvenim . 81 39 22 5 1
mrezama je premalo 1.64 .839
marketinskog sadrzaja. % 55,9% 269% 152% 14% 0,7%

3. Promotivne
aktivnosti na

drustven; . 2.63 1.178
Crustvenim mrezama su - o 200 | 269% 31%  145% 7,6%

iritantne i dosadne.

4. Preferiram brandove n 33 30 47 24 11

koji se promoviraju na 2.66 1.216
drustvenim mreZama. % 22,8% 20,7% 32,4% 16,6% 7,6%

5. OglaSI na dI'LlétV?l’lim n 17 29 53 39 7

mrezama odgovaraju 2.93 1.065
mOJ|m interesima. % 11,7% 20% 36,6% 26,9% 4,8%

6. Mislim da

marketinski sadrZaj na : 13 18 38 45 -

drustvenim mrezama 3.43 1.212
poboljsava imidz % 9%  124% 262% 31%  21,4%

firme/branda.

Izvor: Empirijsko istrazivanje

U tablici 7. prikazane su frekvencije i srednje vrijednosti razine slaganja s tvrdnjama afektivne
komponente stava. Promatranjem tablice 7. moZe Se vidjeti da ispitanici imaju neutralno misljenje
o tvrdnji ,,Zbog promotivnih aktivnosti na drusStvenim mreZama pojedini brandovi mi se viSe
svidaju“, dok promatranjem frekvencija za tu istu tvrdnju vidljivo je da se najviSe ispitanika
(26,2%) donekle slaze s tom tvrdnjom. Ispitanici smatraju da je na drustvenim mrezama previse
marketinskog sadrzaja, njih 55,9%, a to se moze potvrditi i promatranjem srednje vrijednosti koja
iznosi 1,64. Promatranjem srednje vrijednosti za izjavu ,,Promotivne aktivnosti na dru$tvenim

mrezama su iritantne i dosadne®, koja iznosi 2,63, vidljivo je da ispitanici imaju neutralan stav, no
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kada se pogleda frekvencije za tu izjavu vidljivo je da se njih 46,9% slaze da su marketinske

aktivnosti na dru$tvenim mrezama iritantne.

Ispitanici su indiferentni kada je u pitanju preferiranje brandova koji se promoviraju na drustvenim
mrezama, kao 1 kad ih se pita odgovaraju li oglasi na drustvenim mrezama njihovim interesima,
Sto je vidljivo promatranjem srednjih vrijednosti i frekvencija za obje izjave. Ispitanici ne
izrazavaju znacajno slaganje, odnosno neslaganje s izjavom ,,Mislim da marketinSki sadrzaj na
drustvenim mrezama poboljSava imidz firme/branda®“. Vrijednosti standardne devijacije se krecu
izmedu 0,839 do 1,230 i one, kao i kod kognitivne komponente stava, ukazuju da ne postoji razlika

izmedu odstupanja od srednje vrijednosti za sve tvrdnje.

Tablica 8. prikazuje utjecaj marketinske komunikacije na bihevioralnu komponentu stava
korisnika druStvenih mreza. Ispitanici se ne slazu sa tvrdnjom da su ,,zbog promotivnih aktivnosti
na drustvenim mrezama lojalniji/a sam promoviranim proizvodima ili uslugama* §to pokazuje
srednja vrijednost 2,31. Promatranjem frekvencija moze se vidjeti da je jednak broj ispitanika
(29%) odgovorio da se uopce ne slaze s tom tvrdnjom i da imaju neutralno misljenje. Ispitanici ne
izrazavaju znacajno slaganje, odnosno neslaganje s izjavom da promotivne aktivnosti na
druStvenim mrezama pozitivno utjecu na njihove odluke o kupnji, $to potvrduje i promatranje

frekvencija za tu izjavu.

Kada je u pitanju zelja za kupnjom proizvoda i/ili usluga koje se promoviraju na druStvenim
mrezama ispitanici pokazuju indiferentnost (srednja vrijednost — 2,72). S druge strane za istu tu
izjavu frekvencije pokazuju da je najviSe ispitanika (29%) odgovorilo da se ne slaze s njom, to
ukazuje da promoviranje proizvoda ili usluga putem drustvenih mreZa ne utje¢e na namjeru kupnje
kod mladih. O izjavi da kupuju proizvode koji se promoviraju na drustvenim mrezama ispitanici
imaju neutralno misljenje. Prema srednjoj vrijednosti 3,46 moze se zakljuciti da mladi imaju
neutralan stav 0 namjeri kupnje proizvoda koji su promovirani na drustvenim mrezama, dok se
promatranjem frekvencija za tu istu tvrdnju moze zakljuciti da se viSe ispitanika ne slaZe ili uopce
ne slaze s tom tvrdnjom, odnosno imaju namjeru kupovati proizvode koji se promoviraju na
drustvenim mrezama. Promatranjem posljednje izjave vidljivo je da ispitanici ne izraZavaju
znacajno slaganje, odnosno neslaganje o ,,Koristim mnoge proizvode koji se promoviraju na

drustvenim mrezama“. Tvrdnje su uglavnom pokazale indiferentan stav mladih prema namjeri
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kupnje i stvarnoj kupnji s obzirom na promotivne aktivnosti na drustvenim mrezama. Standardna

devijacija pokazuje da ne postoji razlika izmedu odstupanja od srednje vrijednosti za sve tvrdnje

Tablica 8. Utjecaj marketin§ke komunikacije na bihevioralnu komponentu stava korisnika

drustvenih mreza

TVRDNJE

Bihevioralna

komponenta
1. Zbog promotivnih
aktivnosti na
drustvenim mrezama
lojalniji/a sam
promoviranim
proizvodima ili
uslugama.
2. Promotivne
aktivnosti na
druStvenim mrezama
pozitivno utjecu na

moje odluke o kupnji.

3. Zelim kupiti
proizvode/usluge koji
se promoviraju na
drustvenim mrezama.

4. Kupujem proizvode
koji se promoviraju na

drustvenim mreZama.

5. Ne namjeravam

kupiti proizvode koji su

promovirani na
drustvenim mrezama.
6. Koristim mnoge
proizvode koji se
promoviraju na
drustvenim mrezama.

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Mjere

%

%

%

%

%

%

Razina slaganja ispitanika s navedenim

42

29%

26

17,9%

23

15,9%

18

12,4%

4,8%

29

20%

40

27,6%

39

26,9%

42

29%

43
29,7%

23

15,9%

37

25,5%

tvrdnjama

3

42

29%

43

29,7%

40

27,6%

44
30,3%
43

29,7%

42

29%

4

18

12,4%

32

22,1%

32

22,1%

31
21,4%

40

27,6%

22

15,2%

2,1%

3,4%

5,5%

6,2%

32

22,1%

15

10,3%

Arit.
Sred.

2.31

2.66

2.72

2.79

3,46

2.70

Std.
Dev.

1.083

1.113

1.139

1.105

1.143

1.242

56



3.3 TESTIRANJE HIPOTEZA

U nastavku ¢e se provesti testiranje istrazivackih hipoteza koje su postavljene u uvodnom dijelu

ovog rada.

Glavna hipoteza:

H1: MarketinSka komunikacija putem drustvenih mreza ima znacajan utjecaj na stavove mladih.
Pomoc¢ne hipoteze:

H1.1.: Marketinska komunikacija putem drustvenih mreza ima znacajan utjecaj na kognitivnu

komponentu stava.

H1.2.: Marketin§ka komunikacija putem druStvenih mreza ima znacajan utjecaj na afektivnu

komponentu stava.

H1.3.: Marketinska komunikacija putem drustvenih mreza ima znac¢ajan utjecaj na bihevioralnu

komponentu stava.

Pomoc¢ne hipoteze ¢e biti ispitane prema ABC modelu (Rosenberg i Hovland, 1960), odnosno
elementima svih triju komponenti (kognitivna, afektivna i bihevioralna). U anketnom upitniku za
svaku od komponenti je postavljeno Sest tvrdnji za koje su ispitanici trebali oznaciti razinu slaganja
od 1 do 5 (gdje 1 oznaava — uopce se ne slazem, 2 — ne slaZzem se, 3 — niti se slaZzem, niti se ne
slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — u potpunosti se slazem). IstiCu se negativne tvrdnje za koje je
napravljena inverzija prethodno navedene skale, skala za ove tvrdnje izgleda na sljedeci nacin: 5
—uopce se ne slazem, 4 — ne slaZzem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 2 — donekle se slazem,

te 1 — u potpunosti se slazem.

U nastavku ¢e se svaka tvrdnja analizirati putem t testa, da bi se prihvatila pomo¢na hipoteza
potrebno je potvrditi barem 5 od 6 tvrdnji pojedine komponente na koju se hipoteza odnosi, u
slucaju da su potvrdene samo 3 ili 4 od 6 tvrdnji hipoteza ¢e se smatrati djelomi¢no potvrdenom,
a ako je potvrdeno samo 2 i manje tvrdnji hipoteza se nece prihvatiti. Nakon $to se testiraju sve

pomoc¢ne hipoteze mo¢i ¢e se donijeti odluku o prihvacanju ili odbacivanju glavne hipoteze.
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Prva hipoteza koja ¢e se testirati je pomocna hipoteza H1.1. Marketinska komunikacija putem

drustvenih mreza ima znacajan utjecaj na kognitivau komponentu stava.
Tablica 9. Mjere centralne tendencije, varijabilnosti i t-test kognitivhe komponente stava
TVRDNJE Aritmeticka Standardna T Sig. (2-
Kognitivha komponenta sredina devijacija | vrijednost tailed)

1. Marketinske aktivnosti
na druStvenim mrezama

. 3,40 1,198 4,019 144 ,000
skrenu mi pozornost na
nove proizvode ili usluge.
2. Promotivne aktivnosti
na druStvenim mrezama 3132 1,257 3’040 144 ,003

privlace moju pozornost
na pojedine brandove.
3. Ne mogu se sjetiti
nekoliko oglasa na 3,16 1,206 1,584 144 ,115
drustvenim mrezama.
4. Marketinski sadrzaj na
drustvenim mrezama
informira me o
proizvodima ili uslugama.
5. Marketinski sadrzaj na
drustvenim mrezama je
lo$ izvor informacija o
proizvodima ili uslugama.
6. Koristim promotivni
sadrzaj na drustvenim
mrezama kako bih
pronasao/la informacije o
novim
proizvodima/uslugama.
Izvor: Empirijsko istraZivanje

3,39 1,185 3,923 144 ,000

3,45 1,178 4,582 144 ,000

2,85 1,243 -1,469 144 ,144

Kako bi se testirala pomocna hipoteza H1.1. proveden je t test s razinom znacajnosti od 5%.
Provedeni model je prikazan u tablici 9. 1z rezultata prikazanih u tablici se moze vidjeti kako samo
jedna izjava (,,Koristim promotivni sadrzaj na drustvenim mreZama kako bih pronasao/la
informacije o novim proizvodima/uslugama‘) ima srednju vrijednost manju od 3 i negativnu t
vrijednost te se ona odbija, odnosno ne potvrduje se. Za ostale izjave je utvrdena statisticki
znacajna razlika na razini signifikantnosti od 0,05, odnosno sve ostale izjave imaju srednju

vrijednost ve¢u od 3 i pozitivnu t vrijednost. Izjave koje imaju statisticki znacajnu razliku se
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potvrduju i to zna¢i da komunikacija putem druStvenih mreza ima utjecaj na kognitivnu

komponentu.

Shodno rezultatima, pomoc¢na hipoteza H1.1. ,,Marketin§ka komunikacija putem drustvenih mreza

ima znacajan utjecaj na kognitivnu komponentu stava.”, se U potpunosti potvrduje.

Dalje se testira druga pomo¢na hipoteza, H1.2. Marketinska komunikacija putem drustvenih mreza

ima znacajan utjecaj na afektivanu komponentu stava.
Tablica 10. Mjere centralne tendencije, varijabilnosti i t-test afektivne komponente stava
TVRDNJE Aritmeti¢ka = Standardna T Sig. (2-
Afektivna komponenta sredina devijacija | vrijednost tailed)

1. Zbog promotivnih
aktivnosti na druStvenim

mrezama pojedini 2,83 1,230 -1,620 144 ,107
brandovi mi se vise

svidaju.

2. Na drustvenim

mrezama je premalo 1,64 0,839 -19,501 144 ,000

marketinskog sadrzaja.

3. Promotivne aktivnosti

na druStvenim mrezama 2,63 1,178 -3,806 144 ,000

su iritantne i dosadne.

4. Preferiram brandove

koji se promoviraju na 2,66 1,216 -3,416 144 ,001

drustvenim mrezama.

5. Oglasi na druStvenim

mrezama odgovaraju 2,93 1,065 -0,781 144 437

mojim interesima.

6. Mislim da marketinski

sadrzaj na drustvenim

mrezama poboljSava

imidz firme/branda.
Izvor: Empirijsko istrazivanje

3,43 1,212 4,316 144 ,000

Prema podacima u tablici vidljivo je da sve osim jedne izjave imaju srednju vrijednost manju od
3, te imaju negativnu t vrijednost iz ¢ega mozemo zakljuciti da se ispitanici ne slazu s tih pet

tvrdnji, odnosno te tvrdnje se ne potvrduju. Tvrdnja ,,Mislim da marketinski sadrzaj na drustvenim
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mreZzama poboljSava imidz firme/branda® ima srednju vrijednost veéu od 3, te pozitivnu t

vrijednost $to znaci da se potvrduje. Obzirom da se potvrduje samo jedna od Sest tvrdnji to znaci

da komunikacija putem druStvenih mreza nema utjecaj na afektivnu komponentu.

Moze se zakljuditi da se pomoc¢na hipoteza H1.2. ,,Marketinska komunikacija putem druStvenih

mreza ima znacajan utjecaj na afektivnu komponentu stava.*, ne potvrduje.

Posljednja pomoc¢na hipoteza koja ¢e se testirati je H1.3. Marketinska komunikacija putem

drustvenih mreza ima znacajan utjecaj na bihevioralnu komponentu stava.

Tablica 11. Mjere centralne tendencije, varijabilnosti i t-test bihevioralne komponente stava

TVRDNJE
Bihevioralna
komponenta

1. Zbog promotivnih
aktivnosti na drustvenim
mrezama lojalniji/a sam
promoviranim
proizvodima ili
uslugama.
2. Promotivne aktivnosti
na drustvenim mrezama
pozitivno utjecu na moje
odluke o kupnji.
3. Zelim kupiti
proizvode/usluge koji se
promoviraju na
drustvenim mrezama.
4. Kupujem proizvode
koji se promoviraju na
drustvenim mrezama.
5. Ne namjeravam kupiti
proizvode koji su
promovirani na
drustvenim mrezama.
6. Koristim mnoge
proizvode koji se
promoviraju na
drustvenim mrezama.
Izvor: Empirijsko istrazivanje

sredina

2,31

2,66

2,72

2,79

3,46

2,70

Aritmeti¢ka Standardna
devijacija

1,083

1,113

1,139

1,105

1,143

1,242

T

vrijednost

-7,665

-3,655

-2,915

-2,255

4,869

-2,874

144

144

144

144

144

144

Sig. (2-
tailed)

,000

,000

,004

,026

,000

,005
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Promatranjem vrijednosti u tablici vidljivo je da pet od Sest tvrdnji ima srednju vrijednost manju
od 3, te da im je t vrijednost negativna iz ¢ega zakljucujemo da se te tvrdnje odbijaju, odnosno
ispitanici se ne slazu s tim tvrdnjama. Samo jedna izjava (,, Ne namjeravam kupiti proizvode koji
su promovirani na druStvenim mrezama“) ima srednju vrijednost ve¢u od 3 i pozitivnu t vrijednost,
te se ona prihvaca. Moze se zakljuciti da marketinska komunikacija putem drustvenih medija nema

utjecaj na bihevioralnu komponentu stava obzirom da je potvrdena samo jedna od Sest izjava.

Sukladno rezultatima pomoc¢na hipoteza H1.3. ,,Marketinska komunikacija putem drustvenih

mreza ima znacajan utjecaj na bihevioralnu komponentu stava.* se ne potvrduje.

Promatrajuéi sve prethodno navedene rezultate testiranja vidljivo je da se pomoéna hipoteza H1.1.
u potpunosti potvrduje, dok se pomoéna hipoteza H1.2. i pomoéna hipoteza H1.3. ne potvrduju te
na osnovu toga ne moze se prihvatiti i glavnu hipotezu H1 ,,Marketinska komunikacija putem
drustvenih mreza ima znacajan utjecaj na stavove mladih.” Ako bi testiranje glavne hipoteze
temeljili na pojedina¢nim izjavama, moglo bi se zakljuciti da od ukupno 18 izjava koje pokrivaju
sve tri komponente stava, njih 7 je potvrdeno, odnosno njih 11 nije potvrdeno, §to predstavlja

61,11%, te bi se moglo utvrditi da se glavna hipoteza ne prihvaca.
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3.4. IMPLIKACIJE I OGRANICENJA ISTRAZIVANJA

Prema podacima koji su prikupljeni i analizirani u ovom poglavlju marketinska komunikacija
putem drusStvenih mreza nema znacajan utjecaj na komponente stava (kognitivnu, afektivnu i
bihevioralnu) $to znac¢i da nema znacajan utjecaj na stavove mladih. Ovaj zakljucak ne ide u prilog
marketin§kim stru¢njacima jer pokazuje da njihove marketinSke aktivnosti ne utje€u na stavove
mladih, odnosno na njihova misljenja o proizvodima, uslugama i/ili brandovima. Testiranjem
pomoc¢nih hipoteza zakljuceno je kako marketinska komunikacija putem drustvenih mreza nema
znacajan utjecaj na afektivnu i bihevioralnu komponentu stava, a to znac¢i da marketinski stru¢njaci
svojim aktivnostima ne poticu mlade na preferiranje pojedinih proizvoda i/ili usluga i ne poticu ih
na zelju za kupnjom ili na stvarnu kupnju. Medutim, moze se istaknuti da marketinska
komunikacija putem drustvenih mreza ima utjecaj na kognitivnu komponentu stava. Sto pokazuje
da marketinski stru¢njaci svojim aktivnostima mogu informirati mlade, mogu im privuéi paznju

na neki proizvod 1/ili uslugu putem marketinske komunikacije na drustvenim mreZama.

Kako je ve¢ spomenuto, anketni upitnik koji je koriSten u ovom radu preuzet je i modificiran prema
upitniku koji se koristio u istrazivanju Duffett, R. G. (2017.) ,, Influence of social media marketing
communications on young consumers’ attitudes . Duffett (2017) je u svom istrazivanju utvrdio da
marketinske komunikacije na drustvenim mrezama imaju znacajan ucinak na svaku komponentu
stava mladih potroSaca. U svom istrazivanju, Munsayac (2019) pokazuje da marketinske
komunikacije na drustvenim mrezama mogu pozitivno utjecati na kognitivne, afektivne i
bihevioralne reakcije ispitanika. U oba istrazivanja, kao i u ovom empirijskom istrazivanju,
koristen je ABC model stava koji podrazumijeva da stav ima tri komponente, te se u istrazivanjima
Duffett (2017) i Munsayac (2019) doSlo do zaklju¢ka kako marketinska komunikacija na
drustvenim mrezama ima utjecaj na stavove mladih. Dok se u empirijskom istraZivanju ovog rada,
kako je ve¢ spomenuto, doSlo do zaklju¢ka kako marketinska komunikacija na drustvenim
mreZzama nema utjecaja na sve tri komponente stava mladih, ve¢ ima znacajan utjecaj samo na
kognitivhu komponentu stava, a na druge dvije komponente (afektivnu i bihevioralnu) nema

utjecaja.

Medutim, potrebno je spomenuti i druge analizirane podatke iz empirijskog istrazivanja. Mladi
svakodnevno provode jako puno vremena na drustvenim mreZama i to omogucuje marketinskim

struénjacima pristup mladima, odnosno znaju putem kojeg kanala mogu komunicirati s njima.
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Prema rezultatima empirijskog istrazivanja platforme preko kojih je najbolje komunicirati s
mladima su Facebook, Instagram i YouTube jer ih mladi svakodnevno koriste. 1z analiziranih
rezultata vidljivo je da mladi ¢esto prate poslovne stranice, od kojih se mogu izdvojiti zdravlje i
ljepota koju mladi Cesto prate i tehnika koju uglavnom ne pratile. U prilog tome ide i da su mladi
za objave na poslovnim stranicama (objave informacija o proizvodima, slike, videa) rekli da ih
primjec¢uju samo ako su im zanimljive. Vidljivo da marketinski struénjaci trebaju poboljSati sadrzaj
koji objavljuju na svojim poslovnim stranicama kako bi zainteresirali mlade generacije jos vise i
potaknuli ih na angazman. Kada su u pitanju oblici marketinske komunikacije koje mladi
primjecuju uglavnom su odgovorili da primjecuju one koji ih zanimaju, jedina iznimka su bili
oglasi za koje su rekli da ih primijete, ali ignoriraju. Drustvene mreze, kao i ostali digitalni kanali,
su prepuni marketinskih poruka i jako se tesko istaknuti i privuéi pozornost. Stoga marketinski
strucnjaci trebaju uzeti u obzir koje oblike marketinSke komunikacije mladi ne ignoriraju i kakav
sadrzaj ¢e pogledati, trebaju kreirati sadrZaj koji ¢e se isticati u mnostvu jednakog marketinskog
sadrzaja. Od svih oblika marketin§ke komunikacije mladima je najprivlacniji bilo unaprjedenje

prodaje, a on se odnosi na razne popuste, bonove i nagradne igre.

Ovo istrazivanje ima nekoliko ograniCenja koja pruzaju moguénosti za buduca istrazivanja.
Uzorak koriSten u istrazivanju nije slucajan te je mali. IstraZivanje je provedeno na malom uzorku
koji se sastojao od 145 ispitanika te da bi rezultati bili reprezentativniji u svim buducim slicnim
istrazivanjima uzorak bi trebao biti veci. Za prikupljanje podataka anketni upitnik se objavio na
Facebook-u te se preporuca da anketni upitnik bude objavljen na vise razli¢itih mjesta kako bi
obuhvatio osobe sa §to viSe razli¢itih misljenja. Ograni¢enje u ovom istrazivanju je i spolna
raspodjela ispitanika. Velika vecina ispitanika su bile Zene, a jako je mali broj muskaraca koji su
sudjelovali. U ovom radu fokus su bili mladi, ali ubuduc¢e se dobne skupine mogu prosiriti te se
mogu obuhvatiti ljudi svih godina starosti $to bi omogucilo usporedbu medu generacijama. Postoji
niz razli¢itih vrsta drustvenih mreza koje mladi koriste, te druStvene mreze SU Se U ovom
istrazivanju zajedno analizirale dok se u budu¢im istrazivanjima one mogu analizirati pojedinac¢no.

Takoder mozZe se ispitati svaki pojedini oblik marketinSke komunikacije zasebno.
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4. ZAKLJUCAK

Nastanak 1 razvoj drustvenih platformi je omoguc¢io marketinskim stru¢njacima da komuniciraju
sa mladima na mjestu gdje oni provode jako puno svog vremena. Sa svakom novom mladom
generacijom postoji neizvjesnost kako ¢e se ponasati, koji su njihovi interesi, Sto ih motivira 1
slicno. Mladi svakodnevno koriste drustvene mreze kako bi komunicirali sa svojim prijateljima i
obitelji, kako bi pronasli informacije koje ih zanimaju te podijelili svoj zivot sa ostalim korishicima
platformi. S obzirom na navedeno nije ni cudo da mnogi misle da druStvene mreze imaju i utjeu
na to kako mladi razmisljaju i na njihove stavove. Stav se definira kao vrednovanje ljudi, objekata
I ideja. Za stavove se kaze da su trajni i da ih je teSko mijenjati stoga je pitanje utjecaja drustvenih
mreZa na stavove mladih vrlo vazno. Stavovi su individualni i subjektivni te ovisno o njihovoj

snazi moze ih biti tesko promijeniti ili utjecati na njih.

Cilj ovog rada je bio ispitati utjecaj marketinske komunikacije putem drustvenih mreza na stavove
mladih kao podlogu za poboljsanje komunikacije, odnosno mrezne ICT strategije usmjerene
mladim potroSacima. Za ispitivanje stavova koriSten je trokomponentni model stava, odnosno
ABC model koji dijeli stav na tri komponente (kognitivna, afektivna i bihevioralna). Kognitivna
komponenta stava se odnosi na ukupna saznanja o objektu stava. Afektivna komponenta stava su
osjecaji koje osoba ima prema objektu stava, a bihevioralna komponenta odrazava se na ponaSanje

osobe.

Kako bi se ispitao utjecaj marketinSke komunikacije putem druStvenih mreza na stavove mladih
koriSten je t test na svaku od tri pomo¢ne hipoteze kako bi se utvrdilo da li se glavna hipoteza
moze potvrditi ili odbaciti. Ovo je istraZivanje utvrdilo da je marketinska komunikacija putem
drustvenih mreza nije imala znacajan ucinak na svaku komponentu stava (kognitivna, afektivna,
bihevioralna). Dok je prva pomo¢na hipoteza ,,Marketinska komunikacija putem drustvenih mreza
ima znacajan utjecaj na kognitivhu komponentu stava“ bila u potpunosti potvrdena, druge dvije
pomo¢ne hipoteze ,,Marketinska komunikacija putem druStvenih mreza ima znacajan utjecaj na
afektivnu komponentu stava“ i ,,Marketinska komunikacija putem drustvenih mreza ima znacajan
utjecaj na bihevioralnu komponentu stava“ nisu bile potvrdene. Obzirom da je potvrdena samo
jedna pomoc¢na hipoteza, a druge dvije nisu onda moze se zakljuciti da se ne moze potvrditi ni

glavna hipoteza H1 koja glasi ,,Marketinska komunikacija putem drustvenih mreza ima znacajan
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utjecaj na stavove mladih“. Odnosno marketin§ka komunikacija putem drustvenih mreZza nema

znacajan utjecaj na mlade.

lako je se ovim istrazivanjem dos$lo do zakljucka da marketinska komunikacija putem druStvenih
mreza ne utjeCe na stavove mladih to ne znaci da marketinski stru¢njaci trebaju prestati sa svojim
marketin§Skim kampanjama. Treba naglasiti da je jedna od pomo¢nih hipoteza u potpunosti
potvrdena te da marketinSka komunikacija na drustvenim mrezama ima znacajan utjecaj na
kognitivnu komponentu stava. Kognitivna komponenta stava se odnosi na svijest, odnosno znanje
0 objektu stava, u ovom slucaju to bi se odnosilo na znanje mladih o postojanju nekog proizvoda,
usluge i/ili branda. 1z analiziranih rezultata je vidljivo da marketinske aktivnosti na druStvenim
mrezama stvaraju svijest medu mladima informiranjem o proizvodima ili uslugama, ali i privlace
njihovu paznju na nove proizvode. Vidljivo je 1 da iako ispitanici nuzno ne preferiraju brandove
samo zato §to se promoviraju putem drustvenih mreZza u odnosu na one koji nisu prisutni na
druStvenim mreZama, oni smatraju kako marketinSke aktivnosti na druStvenim mrezama
poboljsavaju imidz branda ili firme. Uz to smatraju kako na drustvenim mrezama ima previse
marketin§kog sadrZaja, ali i da je taj sadrzaj dosadan i iritantan. Ispitanici su imali uglavnom
neutralno misljenje da li kupuju ili imaju namjeru kupnje nekog proizvoda ili usluge ako se on
promovira putem druStvenih mreZa. Medutim prema frekvencijama je vidljivo kako su ispitanici
bili podijeljeni u svom misljenju o kupnji i kupovnoj namjeri jer su za svaku izjavu razlike u

odgovorima bile minimalne, odnosno razlike su bile u samo jedan ili dva odgovora.

Osim testiranith hipoteza vaznost imaju 1 ostali podaci koji su se skupili anketnim upitnikom.
Empirijskim istraZivanjem se dokazalo da mladi primjecuju oblike marketin§ke komunikacije koji
Su prisutni na drustvenim mreZzama ako su im zanimljivi, kada su im prikazane promotivne
aktivnosti zanimljive odnosno atraktivne pogledati ¢e ih detaljnije. Oblik marketinske
komunikacije koji najviSe privlaci njihovu pozornost je unaprjedenje prodaje, odnosno razne
nagradne igre, bonovi i sli¢no. Iz analiziranih podataka je vidljivo i da provode jako puno vremena
na druStvenim mrezama, najvise njih se izjasnilo da provode 3 do 4 sata dnevno. Sve navedeno
moze koristiti kod stvaranja marketin§ke kampanje, mlade privlaci neSto novo 1 atraktivno, a ako
im se omoguc¢i dobitak popusta ili sudjelovanja u nagradnoj igri vjerojatnije je da ¢e detaljnije

pregledati sadrzaj i Cak se angazirati. Vidljivo je i da ¢esto prate poslovne stranice koje odgovaraju
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njihovim interesima i pomoc¢u njih se moze ostvariti komunikacija kako bi se upoznale Zelje i

potrebe potrosaca.

Obzirom na sve navedeno moze se zakljuciti kako komunikacija putem drustvenih mreza ne utjece
na stavove mladih, ali moZe biti dobar komunikacijski kanal za informiranje mladih. Mladi zele
manje marketinSkog sadrzaja, ali da on bude drugaciji i jedinstven. Njihova pozornost traje samo
8 do 12 sekundi stoga kod stvaranja komunikacijske strategije na drustvenim mreZama potrebno
je istaknuti se u mnostvu. lako je ovim radom zakljuceno kako marketinska komunikacija putem
drustvenih mreZa ne utjeCe na stavove mladih treba uzeti u obzir i da su postojala neka ogranicenja
u ovom istrazivanju. Marketinski stru¢njaci bi trebali nastaviti pratiti utjecaj koji drustvene mreze
imaju na mlade i prilagodavati razli¢ite marketinske aktivnosti potrebama trzista, odnosno mladih.
Zaklju¢no brandovi i1 ostale poslovne firme bi trebali teZiti $to boljem odrzavanju odnosa s mladom

generacijom jer su oni tek ulaze na trziste te ¢e imati utjecaj na trziste i u narednim godinama.
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Ne mogu se sjetiti nekoliko oglasa na drustvenim mreZama.
MarketinSki sadrzaj na druStvenim mrezama informira me o proizvodima/uslugama.
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Koristim promotivni sadrzaj na drustvenim mrezama kako bih pronasao/la informacije o novim
proizvodima/uslugama.
10. Naznacite razinu slaganja sa sljede¢im izjavama, s obzirom na to koliko odrazavaju Vas
stav/ponasanje:
1 — uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — donekle

se slazem, 5 — u potpunosti se slazem

Zbog promotivnih aktivnosti na drustvenim mrezama pojedini brandovi mi se vise svidaju.
Na dru$tvenim mreZama je premalo marketinskog sadrZaja.

Promotivne aktivnosti na drustvenim mreZama su iritantne i dosadne.
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Oglasi na drustvenim mreZzama odgovaraju mojim interesima.

Mislim da marketinski sadrzaj na drustvenim mrezama poboljsava imidz firme/branda.

11. Naznacite razinu slaganja sa sljede¢im izjavama, s obzirom na to koliko odrazavaju Vas
stav/ponasanje:
1 — uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — donekle

se slazem, 5 — U potpunosti se slazem
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Zbog promotivnih aktivnosti na druStvenim mrezama lojalniji/a sam promoviranim
proizvodima/uslugama/brandovima.

Promotivne aktivnosti na drustvenim mrezama pozitivno utje¢u na moje odluke o kupnji.
Zelim kupiti proizvode/usluge koji se promoviraju na drustvenim mrezama.

Kupujem proizvode koji se promoviraju na druStvenim mrezama.

Ne namjeravam kupiti proizvode koji su promovirani na drustvenim mrezama.

Koristim mnoge proizvode koji se promoviraju na drustvenim mrezama.
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SAZETAK

U danasnjem drustvu koristenje drustvenih mreza je postalo neophodna svakodnevna aktivnost.
Drustvene mreze definira interaktivnost, povezanost i sadrzaj kojeg stvaraju korisnici. Njihovim
razvojem promijenio se na¢in na koji svijet komunicira, stoga su vazan komunikacijski alat za
stvaranje, dijeljenje i Sirenje informacija kako za poduzeca tako i za potrosace. Utjecaj drustvenih
mreza najznacajnije je promijenio zivote mladih ljudi. Poznata je ¢injenica da mladi ljudi provode
najvise svog vremena na druStvenim mreza i njihov ,,stvarni“ zivot je isprepleten s njihovim online
zivotom. Pomoc¢u njih komuniciraju sa svojim prijateljima, dijele vazne trenutke iz svog zivota s
ostalima, dobivaju informacije i prate trendove te donose odluke na osnovu onog §to vide na
druStvenim mrezama. DrusStvene mreZze su mocan alat koji moze utjecati na i oblikovati stavove
ljudi. Stav je naucena predispozicija pozitivnih ili negativnih reakcija na ljude, objekte ili ideje.
Cilj ovog rada bio je istraziti utjecaj marketinske komunikacije putem drustvenih mreza na stavove

mladih.

Kljuéne rijeci: drustvene mreze, marketin§ka komunikacija, stav, mladi potrosaci, generacija Y,

generacija Z, digitalni marketing, utjecaj drustvenih mreza
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SUMMARY

In today’s society, using social media has become a necessary daily activity. Social media is
defined by its interactivity, connectedness and user-generated content. With their development,
the way the world communicates has changed. Therefore, they are a valuable communication tool
for creating, sharing, and disseminating information for both businesses and consumers. The
influence of social media has most significantly changed the lives of young people. It is a known
fact that young people spend most of their time on social media, and their “real” life is entwined
with their online life. Using social media, they communicate with their friends, share important
moments from their lives with others, get information and follow trends, and make decisions based
on what they see. Social networks are a powerful tool that can influence and shape people’s
attitudes. Attitude is a learned predisposition of favorable and unfavorable reactions to people,
objects, or ideas. This paper aims to analyze the influence of social media communication on the
attitudes of young people.

Key words: social media, marketing communication, attitude, young consumers, generation Y,

generation Z, digital marketing, impact of social networks
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