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Sazetak

Drustvene mrezZe danas su jedno od najcesée koristenih web mjesta na Internetu u
svijetu. Kroz raznolik sadrzaj na drustvenim mrezama publika dobiva dozu edukativnog,
zabavnog i informativnog sadrzaja, te mozZe birati $to ée najcedée pratiti. Obzirom na
veliku izlozenost sadrzaju na druStvenim mrezama te raznim oblicima marketinga kroz
drustvene mreze postavlja se pitanje kako distribucija sadrzaja na druStvenim mrezama
utjeCe na stav potroSaca prije i tijekom donoSenja odluke o kupnji. Poznato je kako
potroSali pod utjecajem raznih stimulansa i motivacija oblikuju svoj stav i misljenje o
raznim objektima iz stvarnog svijeta. Tako podrazaji koji dolaze u obliku sadrzaja na
drustvenim mreZzama mogu utjecati na oblikovanje i promjenu stava krajnjih potroSaca, sto
prije, a $to u samom procesu donoSenja odluke o kupnji. Rad donosi teorijski pregled
ponaSanja potroSaca te Cimbenike utjecaja na ponasanje potrosaca, a to su: kulturalni,
socijalni, osobni i psiholoski. Takoder pokriva i pregled koraka u procesu dono$enja
odluke o kupnji potroSac¢a. Nadalje, rad pokriva teorijski prikaz digitalnog marketinga u
obliku marketinga sadrZaja gdje se pojasnjavaju vrste digitalnog sadrzaja, strategiju
marketinga sadrzaja, model lijevka i PESO model unutar strategije marketinga sadrzaja.
Zatim se pojasnjava marketing druStvenih mrezZa kroz pregled strategije te kratke analize

tri najpopularnije drustvene mreze: Facebook, Instagram i Twitter.

Istrazivackim dijelom rada analizira se utjecaj sadrzaja na drustvenim mreZzama na
stavove krajnjin potroSaca. Istrazuje se kako ispitanici percipiraju utjecaj sadrzaja na
drudtvenim mreZzama na oblikovanje i promjenu njihovog stava, te utjecaj u koracima
procesa donoSenja odluke o kupnji. Provedeno je kvantitativno opisno istraZivanje putem
anketnog upitnika na Kkorisnicima druStvenih mreza, a pregledom ranije literature
napravljena je poveznica izmedu veé postojecih istrazivanja i istraZivanja u sklopu ovog
rada. Rezultati istrazivanja statisticki su obradeni i prikazani u radu kako bi se na kraju
mogao izvesti zakljuCak o tome utjeCe li objavljeni sadrzaj na druStvenim mrezama na

stavove krajnjih potrosaca.

Kljuéne rijeéi: drustvene mreze, digitalni marketing, digitalni sadrzaj, stavovi potroSaca
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1.Uvod

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet izu€avanja rada je utjecaj sadrzaja na drustvenim mreZama na svijest
krajnjin potroSata. Predmet rada najprije pokriva teorijski pregled utjecaja Cimbenika na
ponadanje potro$aca i njihov proces donoSenja odluke o kupnji, a zatim je objadnjen
marketing sadrzaja i marketing drustvenih mreza. Postavlja se pitanje utjeCe li i na koji nacin
sadrzaj na drustvenim mrezama na svijest krajnjih potroSaca. Anketnim upitnikom prikupljeni
su rezultati o tome utjece li sadrzaj na drustvenim mrezama na oblikovanje stavova krajnjih

potrosaca te utjecCe li na njih u procesu donosenja odluke o kupniji.

Cilj rada je istrazivanjem saznati utjeCe li i na koji naCin sadrzaj na drustvenim
mrezama na stavove krajnjih potroSaca i na njihovo donoS$enje odluke u svakom koraku
procesa donosenja odluke o kupniji. Analizom prikupljenih odgovora u anketnom upitniku
pokazat ¢e se koliko ispitanici smatraju da sadrzaj na druStvenim mrezama utjeCe na
oblikovanje njihovog stava i na njihovo miSljenje, te u kojoj mjeri sadrzaj na drustvenim

mrezama utje€e na korake u procesu donoSenja odluke o kupniji.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe pisanja ovog rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka.
Sekundarni podaci koristeni u ovom radu podrazumijevaju knjige, znanstvene C&lanke te
razne Web stranice koje su se koristile za kreiranje teorijskog okvira rada i instrumenata za
prikupljanje primarnih podataka. Primarni izvori podataka prikupljeni su provodenjem
kvantitativnog opisnog istrazivanja pomoc¢u anketnog upitnika kao instrumenta prikupljanja
primarnih podataka. Anketni upitnik kreiran je u alatu LimeSurvey.srce.hr i podijeljen na
druStvenim mrezama te su se njime prikupljali odgovori na prethodno postavijena
istrazivaCka pitanja. Istrazivanjem se saznao utjecaj sadrzaja na druStvenim mrezZzama na
svijest krajnjih potroSaca te njihov utjecaj na potrosace u procesu donoSenja odluke o kupniji.
Nakon provedenog istraZivanja u radu se iznose rezultati te se njihovom analizom, grafi¢kim i

tablicnim prikazima dolazi do zakljuCaka.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji se od sedam poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno te ono uvodi u sam

cilj, metodologiju i strukturu rada. Drugo poglavlje je teorijski prikaz ponasSanja potroSaca te
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se sastoji od dva potpoglavlja. Prvo potpoglavlje sadrzi ¢imbenike utjecaja na pona$anje
potrosaca, te se sastoji od Cetiri poglavlja tre¢e razine, a to su: kulturalni &imbenici - unutar
kojin se prikazuje teorijski prikaz kulturalnih &imbenika utjecaja na pona$anje potroSaca i
njegove komponente; socijalni ¢imbenici - u ovom poglaviju se teorijski pokrivaju socijalni
Cimbenici koji utjeCu na ponaSanje potroSaca, kao Sto su obitelj, referentne skupine,
druStvene mrezZe i socijalni status; osobni €imbenici - teorijski se prikazuju komponente
osobnih ¢imbenika utjecaja na pona$anje potroSaca, 3to su ekonomski status, Zivotni stil,
dob, zanimanje i osobnost; posliednji su psiholoski &imbenici utjecaja na pona$anje
potroSaca koje pokriva komponente osobnosti, percepcije i motivacije, s naglaskom na
stavove i uvjerenja potroSaca. Drugo potpoglavlje prikazuje i teorijski pokriva proces

donosenja odluke o kupniji potroSaca.

Treée poglavije stoji pod nazivom digitalni marketing i sastoji se od tri potpoglavlja.
Prvo potpoglavije prolazi kroz povijesni pregled razvoja digitalnog marketinga. Drugo
potpoglavlje stoji pod nazivom Marketing sadrzaja te ga teorijski obraduje. Ovo poglavije
sadrzi dva poglavlja treée razine, vrsta sadrzaja i model lijevka. U njima se sazeto opisuju
koje su vrste marketinga sadrzaja uz objasnjenje koje se najéeSce koriste te model lijevka
marketinga sadrzaja koji opisuje proces predodzbe utjecaja na potencijalne potroSace kao i
njihov put do lojalnih kupaca. Tre¢e potpoglavlje stoji pod nazivom Marketing drustvenih
mreza i teorijski opisuje marketing na drustvenim mreZzama. Poglavlje se sastoji od Cetiri
poglavlja treCe razine, u prvom potpoglavlju opisuje se strategija marketinga drustvenih
mreza, a u sljedeéa tri ukratko se opisuju tri najutjecajnije drustvene mreze - Facebook,

Twitter i Instagram.

Cetvrto poglavlje sadrzi analizu dosadasnjih istraZivanja na temu utjecaja stava na
donosSenje odluka kod potro$aca. U ovom poglavlju analiziraju se dosadasnja istraZivanja te
se rezultati povezuju s istrazivanjem provedenim od strane autorice ovog rada. Na kraju

poglavlja povlali se paralela izmedu pregleda radova i rezultata istrazivanja autorice rada.

Peto poglavije sadrzi nacin postavljanja samog istrazivanja. Prikazuje odredivanje
njegovog cilja i svrhe, postavljena istrazivacka pitanja prije provedbe samog istrazivanja,
uzorak ispitanika na kojem je istrazivanje provedeno te metodologiju i nacin provedbe
istrazivanja.

Sesto poglavlje stoji pod nazivom rezultati istraZivanja i sastoji se od pet potpoglavlja
treCe razine, a od kojih su prva Cetiri podijeliena prema kategorija pitanja postavljenih u
anketnom upitniku i posljednje koje predstavlja ograniCenja i preporuke za daljnje
istrazivanje. Prvo potpoglavlje treCe razine sastoji se od rezultata na pitanja povezanih s

demografskim karakteristikama ispitanika. Drugo potpoglavlje sadrzi rezultate iz kategorije



informacija o koristenju drustvenih mreza. TreCe potpoglavije sadrzi rezultate kategorije
tvrdnji o utjecaju sadrZaja na stav potroSaca i Cetvrto potpoglavlje sadrzi rezultate kategorije
tvrdnji o utjecaju sadrzaja na druStvenim mrezama na kupovne navike potroSaca. Peto
potpoglavlje sadrzava primijeCena ograni€enja u rezultatima istraZzivanja i preporuke za

provedbu daljnjeg istraZivanja.

Sedmo poglavlje je zaklju¢ak u kojem se saZeto istiCu najvazniji dijelovi rada i donosi
se zaklju€¢ak o provedenom istraZivanju i njegova poveznica na prijadnja istrazivanja na istu
temu. Takoder autorica rada daje svoj zakljuak na rezultate istraZivanja obzirom na teorijski

prikaz i ranije provedena istrazivanja.

Na samom kraju rada nalaze se popis slika, tablica, grafikona i prilog rada koji u sebi

sadrzava anketni upitnik koji je proveden u svrhu istraZivanja za potrebe pisanja ovog rada.



2. Ponasanje potrosaca

Na stranicama AMA (ama.org, 2, bez dat.) navodi se kako se ponaSanje potroSaca
odnosi na nacine ispitivanja i prouCavanja nacina na koji kupci, pojedinci i organizacije
zadovoljavaju svoje Zelje i potrebe kupnjom, odabirom, koriStenjem i raspolaganjem
proizvoda, usluga i ideja. Na pona$Sanje potro$aca utjeCu brojni Cimbenici i faktori, sto iz
vanjskog $to iz unutarnjeg okruzenja. U nastavku &e biti opisana Cetiri najvaznija ¢imbenika
utjecaja na pona$anje potroSaca, te ¢ée biti opisan proces koji potrosa¢ prolazi prilikom

donoSenja odluke o kupnji.

2.1. Cimbenici utjecaja na ponasanje potrosacéa

lako na ponasanje potroSaca utjeCe velik broj faktora i ¢imbenika, razni autori navode
kako je osnovnih ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje potroSaca, njihovo donoSenje odluka pa
tako i stvaranje utjecaja na kona¢nu odluku u procesu donosenja odluke o kupniji Cetiri. Ta
Cetiri najCesSca Cimbenika su: kulturalni ¢imbenici, socijalni ¢imbenici, osobni i psiholoski

¢imbenici (Kotler, Armstrong, 2018, str. 159).

2.1.1.Kulturalni ¢imbenici

Kultura je jedna od najosnovnijih Cimbenika utjecaja na ponaSanje potroSaca, njihovo
razmisljanje i donoSenje odluka. Kultura oznaCava sloZenu cjelinu institucija, uvjerenja,
predodzbi, u€enja i praksi koje se prenose iz generacije na generaciju. Prema najSiroj
definiciji odnosi se na vjeru, umjetnost, moral, zakone i obi¢aje (Hrvatska enciklopedija,
kultura, bez dat.). Kulturalni €imbenici uvelike utje€u na odluke o kupnji i ponasanju
potroSaca, obzirom da su to vrijednosti koje se usvajaju od malih nogu te potroSaci odrastaju
s odredenim uvjerenjima i obrascima ponaSanja (Nayeem, 2012). Prema Nayeem (2012),
kulturalni ¢imbenici uvelike utjeCu na stavove i ponasanje potroSaca, obzirom da odredene
kulture vecu vaznost mogu dati odredenim proizvodima i brendovima zbog simboli¢kih
svojstava, nego zbog same funkcionalnosti ili karakteristika i vrijednosti proizvoda ili brenda.
Kultura unutar sebe sadrzi dvije podvrste utjecaja na potro$ace, a to su supkultura i socijali
status (Kotler, Armstrong, 2018, str. 160).

Prema Kotleru i Armstrongu (2018) supkultura oznacava grupe ljudi sa zajedni¢kim
interesima, uvjerenjima i sli€énim zivotnim iskustvom, a mogu ukljucivati rasnu, geografsku,
nacionalnu i religijsku supkulturu. U marketinskom aspektu supkultura €esto oznacluje

razliCite segmente ciljane skupine potro$aCa. Tako se one mogu oblikovati oko raznih



zajednickih interesa poput glazbe, umjetnosti, stila zivota, sportskih preferencija, religije i
sli¢no.

Prema Kotleru i Armstrongu (2018), drustveni status su relativno stalne i uredene
podjele iji Clanovi dijele iste interese i vrijednosti, a uglavhom su odredeni faktorima kao $to
su prihodi, zanimanje, obrazovanje i razina bogatstva. Prema istraZivanju Mirka Petrica
(2021) na temu vrsta socijalnih statusa, to jest, klasa u Hrvatskom drustvu u 2021. godini ta
podjela se sacinjava od Cetiri klase. Prva klasa i ujedno najveceg udjela je siromasna, druga
klasa je radniCka koju prati meduklasa koja prikazuje stanovniStvo koje se nalazi izmedu
radniCke i elitne klase, te naposljetku elitha klasa koja se sacinjava od minimalnog udjela
onih najbogatijin. Marketerima su socijalne grupe znacajne iz razloga jer iste klase imaju
sliéne obrasce ponaSanja i Cesto sli€ne preferencije prema odredenim proizvodima ili
brendovima, a uglavnom u podrucju pokuéstva i proizvoda za opremanje doma, odjece,

automobila, putovanija i sli¢no (Kotler, Armstrong, 2018).

2.1.2. Socijalni ¢imbenici

Socijalni ¢imbenici se uglavnom sastoje od vanjskih faktora utjecaja na potroSace, a
to su referentne skupine, obitelj, socijalni status i drudtvene mreze (Kotler, Armstrong, 2018,
str 162). Referentne skupine ili manje grupe, su skupine od dvoje ili vise ljudi zajednickih
interesa i vrijednosti. U ove grupe se pojedinci uglavnom ukljuuju samovoljno ili na poziv
ve¢ uklju€enih bliznjih osoba u grupe. Referentne skupine uglavnom imaju direktan utjecaj na
potroSaca o nekom proizvodu ili brendu, s obzirom na to da pojedinac koristi te grupe kako bi
oblikovao svoj stav i misljenje (Jisana, 2014). Obzirom da referente grupe imaju izravan
utjecaj na pojedinca, Kesic¢ (1999., str. 67) navodi kako postoje tri glavne funkcije tih grupa:
prva funkcija je informacijska gdje grupa informira, uci i vodi pojedinca da prihvati odredeni
stil, nacin zivota i norme ponaSanje. Druga funkcija je u stvaranju vrednovanja i slike
pojedinca o samom sebi, gdje stvaranjem predodZbe pojedinca o sebi utjeCu na njegovo
ponasanje s ciliem potvrdivanja i izgradnje predodzbe o sebi (Kesi¢, 1999, str. 67). Tre¢a
funkcija je stvaranje drustvenog konformizma za pojedinca prihva¢anjem drustvenih normi,
etike i morala, a moze se posti¢i u dva oblika: prakti¢an u kojem se pojedinac ponasa prema
pravilima grupe, ali zadrzava svoje vrijednosti i norme; a drugi oblik je bitni gdje pojedinac
uskladuje svoje norme, vrijednosti i ponasanje s vrijednostima grupe (Kesi¢, 1999, str. 67).
Referentne grupe imaju najveéi utjecaj na ponaSanje i na kupovhe navike pojedinca, a
pojedinac moze istovremeno biti pripadnik ili pod utjecajem nekoliko razli€itih referentnih
skupina. Referentne grupe mogu utjecati na kupovinu proizvoda ili marke, a pona$anje
kojem je utjecaj referentna grupa Kesic¢ (1999, str. 68-69) navodi kao referentno ponasanje

potroSaCa. Za marketare je zanimljivo prou€avati kakve referentne skupine mogu postojati i



koliki je njihov utjecaj na ponaSanja potro$aca, mogu li pojedine grupe znacajno utjecati na
prodaju odredenog brenda ili proizvoda, pa imajuéi to u vidu mogu li planirati marketindke
aktivnosti tako da istaknu i imenuju odredene grupe kao referentne korisnike proizvoda ili
brenda (Kesi¢, 1999, str. 71). Veliki zna€aj unutar referentnih grupa imaju lideri (vode grupa),
koji su uglavnom pojedinci koji se svojim statusom, Zivotnim iskustvom, komunikacijskim
vjestima i obrazovanjem istiCu medu clanova grupe. Njihovo se misljenje, stav i nacin
ponadanja prema odredenom proizvodu, usluzi ili brendu smatra stru¢nim. S obzirom na to
da vode uglavnom utjeCu na to kakvo ce referentna grupa imati misljenje, stav ili obrazac
ponadanja prema odredenom proizvodu ili usluzi, Kotler i Armstrong (2018, str. 163) navode
kako je najefikasniji naCin za postizanje efikasnih u€inaka kampanja kod referentnih grupa
usmjeravanje marketinskih napora na vode takvih skupina, jer kada se pridobije voda
automatski se pridobiva i referentna grupa. Kotler i Armstrong (2018, str. 163) smatraju kako
vaznu ulogu unutar socijalnih ¢imbenika ima marketing od usta do usta, obzirom da potrosac
viSe vjeruje preporukama, recenzijama i iskustvu bliznjih, poznanika i zajednica unutar kojih

djeluju, nego §to vjeruju oglasima na Internetu i promotivnom sadrzaju.

DrusStvene mreZze u ovom kontekstu oznacCavaju online zajednice potroSaca unutar
kojih oni razmjenjuju svoja iskustva, recenzije, informacije i misljenja o specifiénim temama.
One mogu biti blogovi, forumi, stranice drustvenih mreza i online komunalna mjesta za
kupovinu poput Amazona ili eBay-a (Kotler, Armstrong, 2018, str. 164). Marketeri ve¢ neko
vrijeme koriste drustvene mreze kako bi pribliZili svoje proizvode, usluge, brend, ali i pri¢u
brenda postojeéim i potencijalnim potroSacima. Ovdje je veoma koristan i oblik Influencer
marketinga, obzirom da oni ve¢ imaju izgradeno povjerenje i kredibilitet kod svoje publike i
putem sadrZaja kojeg objavljuju izravno utje€u na njih. Poduze¢a ne mogu dozvoliti
izostajanje s druStvenih mreza, obzirom da putem njih izravho mogu utjecati na svoje
potroSace i odrzavati izravan odnos s njima, putem sluzbenih stranica ili putem utjecajnih

osoba.

Obitelj je jedna od glavnih i najutjecajnijih socijalnih ¢imbenika na ponasanje i stav
potrosaca prilikom odnosenja odluke o kupniji. Marketeri posebno prou€avaju odnos unutar
obiteljskih uloga - otac, majka i djeca, kako bi Sto bolje razumijeli i mogli prilagoditi njihove
napore na pravu skupinu. Danasnja istrazivanja pokazuju kako su majke i zene u vecini
sluCajeva glavni donosioci odluke o kupniji te da je njihovo miSljenje i stav onaj koji utjeCe na
konac¢nu odluku (Kotler, Armstrong, 2018, str. 164). Durmaz i Gunduz (2021) navode kako su
faktori koji unutar obitelji utjieCu na donoSenje odluke o kupnji: socijalni status obitelji, visina
prihoda, faza obiteljskog Zivota te prisutnost djece. Sto se tite djece kao utjecajnih osoba,
istrazivanja su pokazala kako djeca od novorodencCeta pa do tinejdzerskih godina najviSe

utjeCu na roditelje prilikom donoSenja odluke o kupnji, primjerice 64% utjeCu na odluku o



ljietovanju, 58% na to kada Ce se otici u restoran, a 43% imaju utjecaja na konacnu odluku o

tome gdje Ce se Zivjeti (Kotler, Armstrong, 2018, str. 166).

Socijalan status u ovom kontekstu odraZava se na polozZaj pojedinca unutar svake od
ranije navedenih socijalnih grupa utjecaja na potroSaCa. Svaka skupina ima odredene
aktivnosti i obrasce ponaSanja za koje se oCekuje da ¢e osobe unutar tog kruga postovati i
djelovati u skladu s njima. Potrodaci uglavnom djeluju i biraju proizvode i brendove ovisno o
tome u kojem poloZaju se unutar socijalne skupine nalaze, odnosno, koje odgovaraju
njihovoj ulozi i statusu u drudtvu (Kotler, Armstrong, 2018, str. 166). Ovdje se mozZe iskoristiti
ulogu Zzene-majke kao primjer, gdje danasnja zena ima izgradenu Karijeru i obiteljski zivot, pa
tako unutar poslovne sfere Zivota ona se odijeva, ponasa kao $to to radi poslovna Zena. S
druge strane u privatnom zivotu kao majka djece moze se obuéi lezerno dok bodri djecu na
sportskim dogadanjima te prilikom obavljanja kucanskih poslova. Isto tako prilikom
donosenja poslovnih odluka i odluka povezanih s djecom ne utjeCu isti ¢imbenici na njenu

konacénu odluku.

2.1.3. Osobni ¢imbenici

Neki od vaznih €imbenika koji utje€u na ponaSanje potroSaCa su: Zivotni stil,
ekonomska situacija, zanimanje, dob, osobnost i samovrijednost (Jisana, 2014). Zanimanje
potroSaca ima veliku ulogu u donosenju njegovih kupovnih odluka, tako ¢e obi¢ni radnici u
proizvodniji birati radni¢ku odjeéu za posao, dok ¢e menadzeri i osobe na visokim pozicijama
birati odijela ili vise formalnu odje¢u za posao (Jisana, 2014). Marketeri uglavnom prouc¢avaju
kakva zanimanja imaju visoku ili natprosjeCnu potraznju za specificnim proizvodima i
uslugama kako bi mogli usmijeriti marketinSke napore upravo njima (Kotler, Armstrong, 2018,
str. 166). Kotler i Armstrong (2018, str. 167) u ovom aspektu daju primjer CAT mobilnih
telefona koji su dizajnirani tako da podnose padove s visokih visina, moze se upravljati njima
s mokrim prstima ili rukavicama te su otporni na prasinu, vodu i visoke temperature. Samim
time takvi mobilni uredaji prilagodeni su zanimanjima gdje se radi u takvim uvjetima, poput

gradevinskih gradilista i slicno.

Ekonomski status uvelike utjeCe na odabir proizvoda i brenda koje ¢e potrosac
kupovati i koristiti. Marketeri danas mogu pratiti trendove o prihodima, potro3nji, Stedniji i
interesu potrosaca. Upravo pomocu tih indikatora mogu kreirati i lansirati kampanje koje, u
vremenima kada su kupci viSe orijentirani na dobivanje vrijednosti iz proizvoda i brenda,
stvaraju vecu vrijednost za potroSace putem redizajna, repozicioniranja na trziStu i ponovnim
odredivanjem cijena svojih proizvoda i usluga (Kotler, Armstrong, 2018, str. 168). Takoder,
Jisana (2014) navodi kako ¢e potrosaci s ve¢om razinom prihoda i Stednje troSiti na skuplje

proizvode i usluge, nego sto ¢e to potrosaci s niskom razinom prihoda i Stednje.



Zivotni stil je nadin Zivljenja pojedinca koji se manifestira kroz njegove interese,
miSljenja i aktivnosti, te utjeCe na njegov nacin ponasanja i funkcioniranja u svijetu (Jisana,
2014). Zivotni stil ciljane skupine moze pomoéi marketerima u pruzanju vrijednosti
potroSadima kroz proizvode te oblikovati njihove navike kroz marketinske aktivnosti (Kotler,
Armstrong, 2018, str. 168).

PotroSaci mijenjaju stavove i kupovne navike s obzirom na to u kojoj dobi se nalaze u
tom trenutku te u kojem periodu Zivota. Osim toga oblikuju ih i prema Zivothom ciklusu
stvaranja zivota, a to su uglavnom dogadaji koji mijenjaju zivot kao: djetinjstvo, tinejdzerske
godine, odlazak na fakultet, iseljavanje iz kuce, brak, dolazak djece, kupnja kuce, razvod i
umirovljenje (Kotler, Armstrong, 2018, str. 167). Marketeri uglavnom definiraju ciljanu publiku
s obzirom na fazu zivotnog ciklusa koju prolaze te svoje marketinSke aktivnosti prilagodavaju

pojedinoj fazi kroz koju potrosac prolazi (Kotler, Armstrong, 2018, str. 167).

Osobnost potroSaca i njegovo samopoimanje mijenja se stalno i stoga ima izrazito
visok utjecaj na dono$enje odluka i ponaSanje potrosaca. Jisana (2014) navodi kako
osobnost potroSaca nije samo vanjstina, veé je skup ponasanja unutar razliCitih okolnosti i
karakteristika na koji nacin pojedinac osjeéa, dozivljava i iskazuje svoje emocije, misljenja i
stavove prema van te takoder razina samopouzdanja. Prema Kotleru i Armstrongu (2018, str.
169.) osobnost je skup osobina kao §to su dominacija, samopouzdanje, druStvenost,
autonomnost, prilagodljivost i agresija. Marketeri mogu provoditi analize osobnosti ciljane
skupine potrosaca za odredeni proizvod ili brend, ¢ime dobivaju uvid u to je li odabrani brend
ili proizvod prikladan za osobnost ciljane skupine. Ideja iza toga je, kako navode Kotler i
Armstrong (2018, str 169.) da potrosaci biraju brend ili proizvod koji je osobnoséu sto sli¢niji
njima. Takoder navode kako je osobnost brenda miks ljudskih osobnosti kojima brend kroz
svoju pri€u navodi potrodaCe da se povezuju s njima. Pet je glavnih osobnosti, a to su:
iskrenost, uzbudenje, kompetentnost, sofisticiranost i grubost. Obzirom da se mnoga
poduzeca vode logikom da potrosaci nose/kupuju ono $to predstavlja njih, na temelju toga
stvaraju sliku i pricu svog brenda kako bi se povezali s odredenim osobnostima. Tako
marketeri moraju razumjeti odnos osobnosti potrodata s posjedovanjem proizvoda brenda

koji odasilje iste karakteristike osobnosti (Kotler, Armstrong, 2018, str 169).

2.1.4. Psiholoski ¢imbenici

Postoje Cetiri vazna psiholoSka faktora koja utje€u na pona$anje potroSaca, a to su:
motivacija, percepcija, znanje, te stav i uvjerenja (Jisana, 2014). Motivacija nastaje iz potreba
Covjeka, a svaki pojedinac ima razliCite potrebe, stoga je izvor motivacije za svakog
pojedinca razli¢it. Motivacija je psihiCki proces i potreba Covjeka da ispuni zadane ciljeve te

putem ponasanja i aktivnosti iste ciljeve ostvari, a nakon zadovoljavanja tih ciljeva zadaje si



viSe i vece ciljeve (Hrvatska Enciklopedija, motivacija, bez dat.). Teorije motivacije izuzetno
su popularne u psiholoskim krugovima, pa tako postoje mnoge teorije motivacije i njihov
ucinak na ponasanje Covjeka, ali i potroSaca. Najpoznatije dvije teorije motivacije su: teorija
motivacije Abrahama Maslowa poznatija kao Maslowljeva hijerarhija potreba i teorija
motivacije Sigmunda Freuda (Kotler, Armstrong, 2018, str. 169). Sigmund Freud pretpostavio
je da potro3aci uglavnom nisu svjesni utjecaja psiholodkih ¢imbenika na njihovu odluku o
kupnji, s obzirom na to teorija ukazuje da na odluku o kupnji utjeCu podsvjesni motivi koje
sam potroda€ ne razumije i nije svjestan u potpunosti (Kotler, Armstrong, 2018, str. 169).
Maslowljeva hijerarhija potreba pak oznaava teoriju motivacije kroz prikaz hijerarhije
potreba koje Covjek zadovoljava u vremenu prema odredenom slijedu, to jest hijerarhiji. Tek
kada osoba zadovolji potrebu na nizoj razini u njemu se budi potreba za ostvarivanjem
potrebe koja se nalazi na slijedec¢oj razini. Veoma poznat je i prikaz Maslowljeve piramide
potreba koja slikovno prikazuje ljestvicu hijerarhije potreba. Na dnu piramide nalaze se
fizioloSke potrebe, a to su osnovne ljudske potrebe za prezivljavanjem poput hrane, vode,
krova nad glavom i sliéno. Sliedeca razina je potreba za sigurno$¢u, $to oznacava osobnu
sigurnost, to¢nije da osoba ne mora Zivjeti u strahu od nekog ili neCeg. Tre¢a razina je
potreba osobe za ljubavlju i pripadanjem. Ona oznac¢ava ljudsku potrebu za pripadanjem
nekoj zajednici, skupini osoba, referentnoj grupi, obitel;i ili naciji. To potvrduju i rije¢i samog
Aristotela koji je okarakterizirao Covjeka kao “zoon politikon”, to jest, rekao je da je Covjek
drustveno bi¢e, od kud i dolazi Covjekova potreba za pripadanjem odredenoj zajednici.
Potreba za ljubavlju ne mora oznaCavati samo partnersku ljubav, u ovu potrebu spadaju sve
vrste ljubavi koje jedna osoba moZze imati prema nekoj drugoj osobi, kao Sto su prijateljska,
bratska, partnerska i ostale. Sljedec¢a potreba na ljestvici je potreba osobe za postovanjem.
U ovoj sferi osoba ne samo da tezi postizanju poStovanja prema drugima, tezi postizanju i
postovanja prema samom sebi, ali i teznji da drugi ukazuju postovanje prema pojedincu. Na
vrhu same piramide potreba nalazi se potreba za samoaktualizacijom ili samoostvarenjem.
To oznaCava potrebu €ovjeka da tezi prema boljoj verziji sebe, teznju prema besprekidnom
usavrSavanju i poboljSanju. Ona oznaCava sam vrh piramide, sam vrh Covjekova ostvarenja
koje nikad ne prestaje i Covjek tezi tome da se neprestano usavrSava, raste kao duhovno,

tjelesno i socijalno bice.

Percepcija je proces kojim pojedinci organiziraju, odabiru i interpretiraju osjecajne
podraZaje da bi stvorili svoju sliku o svijetu (Kesi¢, 1999, str. 119). Ljudi mogu stvoriti razliCite
percepcije iz istog podrazaja. Na percepciju uglavhom utjeCu stavovi, motivacija,
raspolozenje, paznja, obrazovanje, interes i vrijednost (Kesi¢, 1999, str. 120). Percepciju
uglavnom oblikuju selektivha pozornost, selektivno zadrZzavanje i selektivna distorzija (Kotler,

Armstrong, 2018, str. 172). Selektivna pozornost tendencija je ljudi da selektiraju koje



informacije ¢e primiti u moru svih informacija, a to utje€e na marketere u smislu da moraju
voditi raCuna kako ¢e njihov sadrzaj privuéi pozornost potencijalnih potrodaca (Kotler,
Armstrong, 2018, str. 172). Selektivno zadrzavanje je kada potroSaci zapamte dobre kvalitete
brenda kojeg favoriziraju te tako zaboravljaju ili zanemaruju dobre kvalitete konkurentskog
brenda, s obzirom na to da su potro$aci skloni zadrzavanju informacija koje podrzavaju i koje
su u skladu s njihovim stavovima i uvjerenjima (Kotler, Armstrong, 2018, str. 172). Selektivha
distorzija ili selektivno iskrivljenje informacija je tendencija potroSata da interpretira
informacije na nacin koji podupire njegova uvjerenja i stavove (Kotler, Armstrong, 2018, str.
172). Upravo zbog ova tri €éimbenika oblikovanja percepcije marketeri moraju ulozZiti dodatne
napore kako bi uopée dospjeli do Zeljenih potroSaca. S obzirom na to da potroSadeva
percepcija izravno utjeCe na ograniCavanije i interpretaciju primljenih informacija, ona utjece
na sve marketinsSke aktivnosti te daje osnovu za kreiranje strategija (Kesi¢, 1999, str. 125).
Koncept percepcije potroSaca se u marketingu naviSe koristi kod: maloprodajnih strategija,
razvijanja imena i logotipa marke, dizajnu propagande i pakovanja, vrednovanju
propagandnih efekata i strategije medija (Kesi¢, 1999, str. 125). Unutar ove sfere €esto se
spominje problem podsvjesnog marketinga, no Kotler i Armstrong (2018, str. 172) navode
kako istrazivanja do sada nisu potvrdila direktnu poveznicu s pokusajima podsvjesnog
marketinga na utjecaj promjene ponasanja potrosaca u procesu i prilikom donosenja odluke

o kupniji.

Razni znanstvenici i teoretiCari tvrde kako je samo ljudsko pona$anje nau€eno, pa
tako proces ucenja utje€e na promjene ponasanja pojedinca iz prijasnjih iskustava (Kotler,
Armstrong, 2018, str. 173). UCenje se odvija kroz medusobno djelovanje nagona, znakova,
podrazaja, odgovora i potkreplienja (Kotler, Armstrong, 2018, str. 173). Nagoni su snazni
unutarnji osje€aji koji pozivaju na neku akciju ili radnju, a kada je usmijeren prema
specificnom objektu podrazaja postaje motiv. Znakovi su maniji podrazaji i odreduju kada,
gdje i na koji nacgin ¢e potrosac reagirati na njih. Ako je kupovno iskustvo za potro$aca bilo
pozitivno taj ée potroSa¢ u kasnijim situacijama voden prvobitnim pozitivnim iskustvom
najvjerojatnije ponovo priustiti ili koristiti proizvod i uslugu od istog proizvodaca (Kotler,
Armstrong, 2018, str. 173). Tako Kotler i Armstrong (2018, str. 173) navode kako putem
teorije uCenja marketeri mogu povecati potraznju za svoj brend, proizvod ili uslugu
povezujuci ih putem nagona kroz razne motive, znakove, podrazaje te pruzajuéi pozitivho

iskustvo oni ¢e stimulirati potroSace da ih upamte.

Kroz sve ranije navedene Cimbenike potrosaci stvaraju i razvijaju uvjerenja i stavove
prema objektima, a oni u velikoj mjeri utjeCu na njihovo ponaSanje u procesu donosenja
odluke o kupnji. Kotler i Armstrong (2018, str. 173) navode kako su uvjerenja opisne misli

koje potroSac ima o nekoj stvari, a one se mogu bazirati na misljenju, stvarnom znanju, vjeri i
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mogu, ali ne moraju imati emocionalnu sferu. Sto su uvjerenja ja¢a, bila ona pozitivna ili
negativna, to ¢e se jace formirati takav stav prema objektu (Ajzen, Fishbein, 2000). Takoder
isti autori navode kako stav potroSaca uslijed promjena atributa objekta, novih informacija ili
postoje¢e percepcije i uvjerenja o objektu moZe dovesti do promjene stava potroSaca o
objektu. Marketere zanima kakvo je uvjerenje potro3aca o pojedinim proizvodima, uslugama
ili brendu zbog toga $to to kreira imidz brenda. Ujedno ako su uvjerenja o nekom proizvodu,
usluzi ili brendu pogres$na tada marketeri mogu kreirati kampanje i strategije putem kojih bi
ispravili to uvjerenje (Kotler, Armstrong, 2018, str. 173). Naki¢ (2014) navodi kako je
definicija stava prema Allportu mentalno i neuralno stanje organizma da organizirano na
postojec¢em iskustvu dinamicki i direktno utje€e na akcije pojedinca prema svim objektima i
situacijama prema kojima se odnosi. Takoder navodi kako se stav potro$aca sastoji od tri
komponente: kognitivha, konativha i afektivha. Kognitivna komponenta se sastoji od
saznanja i vjerovanja prema objektu vezanim uz stav, a najvaznija su evaluativna vjerovanja
koja potroSac pripisuje objektu, bila ona pozitivna ili negativna (Naki¢ 2014). Afektivna
komponenta sastoji se od osjecaja ili afekata koje potroSa€ povezuje s nekim objektom, a
najceS¢e se manifestiraju kroz razinu odbojnosti ili privlacnosti (dopadljivosti) prema objektu
(Naki¢, 2014). Afektivha komponenta stav potrosaca €ini ¢vrS¢im, daje mu upornost, a moze
imati i motivacijsku dimenziju (Naki¢, 2014). Konativna komponenta oznaava spremnost
potroSaca kao nositelja stava u njegovu priblizavanju ili udaljavanju prema objektu o kojem je

formiran stav, a odredena je smjerom i intenzitetom stava. (Naki¢, 2014).

Afektivna
komponenta:

* osjecaji
Kognitivna * emcije Konativna
komponenta: komponenta:

e saznanje s volja

e spoznaje ‘ akcije i dijela

Stav
potroSaca

Slika 1. Komponente stava potroSaca (lzvor: izrada autorice prema Naki¢ 2014)
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Naki¢ (2014) je napravio prikaz kako svaka od komponenata utjeCe na potro$aca u
toku Zivotnog ciklusa proizvoda. Zivotni ciklus proizvoda je koncept koji prikazuje Zivotni put
proizvoda, od njegovog predstavljanja na trziste do izlaska s trZista. Zivotni ciklus proizvoda
sastoji se od Cetiri faze: prva faza - uvodenje, druga faza - rast, tre¢a faza - zrelost i
posljednja faza - opadanje (pisalica.com, 2021). Tako u fazi rasta obiéno djelovanjem raznih
Cimbenika na potrosace dolazi do formiranja pozitivnih stavova, upravo zato $to je to prvo
prikazivanje proizvoda potencijalnim potroSagima marketindki fokus se stavlja na potrebu
utjecaja na stavove potroSaca kako bi potaknuli pozitivno ponaSanje (Naki¢, 2014). U fazi
zrelosti pozitivni stavovi lagano pocinju opadati kako opada i krivulja Zivotnog ciklusa
proizvoda (Naki¢, 2014). Kesi¢ (1999., str. 138) govori kako se stavovi potroSata mogu
mijenjati s obzirom na smjer i intenzitet, te je intenzitet mnogo lak$e mijenjati nego smjer, no
sama promjena u velikoj mjeri ovisi i 0 njenom znacaju za ukupnu li€nost potrosaca. Kesi¢
(1999., str. 138) takoder navodi kako su obiljezja liénosti potroSaca koja su znacajna za
formiranje i mijenjanje stavova inteligencija, persuazivha komunikacija i potreba za
kognitivnom jasnoéom. ZakljuCuje kako se ekstremni stavovi mijenjaju puno teze nego
stavovi slabije jakosti, persuazivnha komunikacija manje utjeCe na promjenu ekstremnih
stavova, sloZene stavove je teze mijenjati nego jednostavne, a mogucénost promjene stava u
velikoj mjeri ovisi o promjeni drugih stavova pojedinca te uz osobnost samog stava na
promjenu i njen efekt utjeCe i osobnost pojedinca (Kesi¢, 1999, str. 138). Marketeri moraju
svoju pozornost usmijeriti na mjerenje i ispitivanje stavova potro$aca kako bi pravovremeno
primijetili naznake zasiCivanja trZita. Fazu opadanja karakterizira i zna€ajan pad pozitivnih
stavova potroSaca, a pozitivni stavovi lagano prelaze u negativne (Naki¢, 2014). Na kraju se
svodi zaklju¢ak kako su stavovi potrodaa o nekom proizvodu, usluzi ili brendu od iznimne

vaznosti na utjecaj ponasanja potroSaca prilikom procesa donosenja odluke o kupniji.

2.2. Proces donosenja odluke o kupniji

Proces donosenja odluke o kupnji po€inje time da potro$a¢ donese odluku da treba
zadovoljiti odredene potrebe razmjenom dobara na trziStu za novac (Qazzafi, 2019). Svaki
potrosac je razliCit, tako je i svaki proces donoSenja odluke o kupnji razli€it. Potro$aci mogu
preskakati ili se vracati na pojedine faze procesa dono$enja odluke, ovisno o njihovom
prijasnjem iskustvu, znanju, stavovima i uvjerenjima te kupovnoj situaciji u kojoj se potrosac
nalazi. Prema Kotleru i Armstrongu (2018, str. 175) donoSenje odluke o kupnji je proces koji
saCinjava pet faza: faza prepoznavanja potrebe ili problema, faza informiranja, faza

evaluacije alternativa, faza donoSenja odluke i posljednja postkupovna faza.
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Prepoznavanje . Evaluacija
Informiranje :
potrebe alternativa

Slika 2. Proces donosenja odluke o kupnji potroSaga (Izvor: izrada autorice prema Kotler i
Armstrong, 2018)

Prva faza je prepoznavanja potrebe ili problema koje potrosa¢ treba rijeSiti i
zadovoljiti. PotroSaci mogu biti potaknuti vanjskim okidaima kao $to su oglasi ili ukazivanje
prijatelja na odredenu potrebu, te unutarnji koji su zapravo nagoni i potrebe samog potro3aca
(Kotler, Armstrong, 2018, str. 176.). Kesi¢ (1999., str. 272.) navodi kako nece svaki motiv
izazvati akciju potroSaca, ve¢ on zavisi o situacijskim Cimbenicima te znacenju motiva.
Podjela problema koji se mogu javiti su urgentni, rutinski, planski i razvojni problemi (Kesi¢,
1999., str. 273.). Za marketing ova faza je klju¢na iz razloga jer bez prepoznavanja problema
ne stvara se niti potreba, te je to€na procjena potrebe potrosaca od strane marketera vazna

za daljnje stvaranje i provodenje marketinske strategije (Kesi¢, 1999., str. 273.).

Druga faza je informiranje potro$aca. U ovoj fazi potro$aci aktivno pretrazuju korisne
informacije o proizvodu, usluzi ili brendu za kojeg su zainteresirani. Informacije mogu pronaci
kroz razliCite izvore, a neki od njih su: druStvene mreze, oglasi proizvodaca, preporuke
prijatelja i bliskih osoba i probno iskustvo (Kotler, Armstrong, 2018, str. 176.). S obzirom na
to koju vrstu ranije navedenih problema potroSa¢ moze spoznati, on ¢e temeljem vrste
problema, moguénosti rizika i ostalih njemu bitnih ¢imbenika pretrazivati informacije. lako su
nekad najkorisnije informacije dolazile od samih proizvoda¢a i njihovih oglasa, danasnji
potroSaci viSe vjeruju recenzijama i iskustvu drugih kupaca nego $to vjeruju samim oglasima
proizvodaca. Qazzafi (2019.) navodi kako se potrosaci prisje€aju prijadnjeg iskustva prilikom
traZenja informacija o proizvodu, usluzi ili brendu. Najvedéi dio informacija do potro$aca dolazi
iz vanjskih izvora, a Kesi¢ (1999., str. 287.) navodi kako su najutjecajniji izvori informacija
marketing dominantni izvori, potroSa¢ dominantni izvori i neutralni izvori. Marketeri moraju
kreirati takav marketinSki miks s kojim Ce povecati svijest i znanje o samom brendu i
njegovim proizvodima i uslugama. Takoder, trebaju odabrati specificnu ciljanu skupinu i
istraZiti koji su im najce&¢i izvori informiranja i prikupljanja znanja, a zatim kreirati sadrzaj za

distribuciju na tim medijima (Kotler, Armstrong, 2018, str. 177.).

Treca faza je evaluacija alternativa. Nakon &to potroSac prepozna potrebu i prikupi
dovoljno informacija pojavljuje se situacija kada on odlu€uje izmedu nekoliko brendova.

Tijekom evaluacije alternativa potro3aci koriste nekoliko procesa i metoda kako bi donijeli
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odluku o tome koja od alternativa je najbolje rieSenje za njih. Neki potrosagi ne rade
evaluaciju ve¢ kupuju instinktivno i prema osjeéaju, neki se obracaju poznanicima i
prijateljima kako bi lakSe donijeli odluku, neki se koriste kalkulacijama i logickim
evaluacijama, nekad kupuju nakon Sto sami odluée 3to je najbolje, a nekad odlaze do
prodajnih predstavnika za savjet (Kotler, Armstrong, 2018, str. 177.). Kesic¢ (1999., str. 291.-
292.) uglavnom razlikuje dva principa vrednovanja alternativa: ne kompenzacijsko pravilo
koje govori da kada jedno dobro obiljezje proizvoda ne moze nadoknaditi druga loSa
obiljeZja, te kompenzacijsko pravilo u kojem potrosaci dopustaju da dobro obiljezje proizvoda
kompenziraju loSa obiljezja. Marketeri u ovoj fazi mogu utjecati na odluku potroSa¢a ako su
upoznati s njegovim nacinom vrednovanja alternativa, promjenom glavnog komunikacijskog
simbola marke ili proizvoda te promjenom vrijednosti informacije koje se odnosi na uéenje i
promjenu vrijednosti potroSaca koju on ima o marci ili proizvodu (Qazzafi, 2019.; Kesié,
1999., str. 295.).

Cetvrta faza je dono$enja odluke o kupnji. U &etvrtoj fazi potro$aé je napravio sva
prijasnja istrazivanja, te je proveo evaluaciju i naposljetku donio odluku o tome koji proizvod i
uslugu odredenog brenda zeli kupiti. Kotler i Armstrong (2018, str. 177.) navode kako u ovoj
fazi na odluku potroSada mogu utjecati dva faktora, a to je stav i misljenje drugih te
nepredvidive situacije. Isti autori navode kako stav i misljenje drugih moze utjecati na odluku
potroSaCa tako da ako neka bliznja osoba smatra kako bi drugi odabir, od primarno
odlu¢enog, bio bolji, odluka potroSaCa da ide za primarnom odlukom se moze dostatno
smanijiti. NeocCekivane situacije odnose se na vanjske faktore kao $to su potencijalno

smanjenje dohotka, promotivne akcije konkurenata ili negativno iskustvo prijatelja i bliznjih.

Posljednja faza je postkupovno iskustvo. Nakon $to je potrosa¢ proSao kroz sve ranije
procese i na kraju je donio odluku o kupnji, nakon kupnje pojavljuje se pozitivno ili negativno
postkupovno iskustvo. Kotler i Armstrong (2018, str. 177.) navode kako na postkupovno
ponadanje utjeCu dva faktora, ocCekivanja potroSata i percipirana izvedba kupljenog
proizvoda. Ako je proizvod ispod oc€ekivanja potroSaCevo postkupovno iskustvo bit ce
negativno, a ako je kupljeno u razini o&ekivanja njegovo iskustvo ée biti pozitivno. Sto je vedi
razmak izmedu ocCekivanja potroSaca o kupljenom objektu i percepciji izvedbe objekta to Ce
postkupovno iskustvo potroSaca biti viSe negativno (Kotler, Armstrong, 2018, str. 178.).
Zadovoljstvo potroSaca je kljuCno za ostvarivanje i odrzavanje odnosa s njima. Zadovoljni
potroSaCi mogu postati lojalni potrosaci, govoriti pozitivno o brendu, prenositi dalje rijeCi
pohvale i pozitivhog iskustva, te nastaviti kupovati proizvode istog brenda (Kotler, Armstrong,
2018, str. 178.). Nezadovoljni potroSaci Sire loSe vijesti, a kako loSe rije€i putuju bolje od
pozitivnih one mogu u velikoj mjeri narusSiti imidz i sliku brenda, te utjecati na druge

potroSace u negativnhom smjeru (Kotler, Armstrong, 2018, str. 178.). Neke od marketinskih
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aktivnosti koje se mogu koristiti u postkupovnoj fazi su: osiguravanje informacija i pomodi,
pruzanje informacija o primjeni, garancija te medusobna povezanost proizvoda i usluga
(Kesic, 1999., str. 315.). Vazno je osigurati zadovoljstvo potroSaca nakon donesene odluke o
kupnji i same kupnje proizvoda ili usluge. Marketeri zatim moraju svoje aktivnosti i strategije
pri dobivenim potroSacima usmijeriti prema tome da oni ponove kupnju te da postanu lojalni
potrosaci.
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3. Digitalni marketing

Na stranicama AMA (ama.org, 1, bez dat.) navodi se kako je digitalni marketing skup
svih marketinskih aktivnosti i metoda koje se provode elektroniCkim putem pomoéu nekog
oblika raCunala. Proces provodenja digitalnog marketinga ukljucuje: Web stranice, traZilice,
blogove, drustvene mreze, video, e-mail i slicne kanale putem kojih dopiru do krajnjih

kupaca.

3.1. Razvoj digitalnog marketinga

Pojavom digitalne revolucije krajem 20.stolie¢a i pocetkom Trece industrijske
revolucije i pojavom Interneta pojavljuje se i digitalni sadrzaj. Pojam digitalnog marketinga
prvi puta se spominje 1990. godine s pojavom World Wide Web-a, to¢nije razvoja Web 1.0
platforme. Korisnici Interneta tada su mogli pretrazivati zeljene informacije putem Internet
posluzitelja, no nisu ih mogli dijeliti (simplilearn.com, Monnapa, 2023). Na stranici
Hotwired.com 27.10.1994. godine pojavio se prvi klikabilni oglas te je u prva Cetiri mjeseca
44% korisnika koji su je vidjeli kliknulo (TheGuardian.com, McCambley, 2013). Upravo ova
reklama oznaCava pocetak digitalnog marketinga i oglasavanja putem Interneta. Sljedeca
prekretnica od tradicionalnog prema digitalnom bila je inicijativa ACT-a 1986. kada su
pokuSali sastaviti prvu marketinSku bazu podataka, koja je bila prete¢a danasnjeg CRM i
razvila se kasnije u prvi softver za upravljanje podacima klijenata (Birzu, 2023). Nedugo
nakon pojave www-a prvi funkcionalni pretraziva¢ s viSe od preko 4000 stranica bio je
WebCrawler. Pretraziva€ postoji od 1994. godine, a njegova web stranica funkcionira i danas
(libertymarketing.co.uk, Whitcombe, 2022). Iste godine izasla je i platforma pretrazivaca
Yahoo!, a poznati pretraziva¢ koji je i danas medu najkoristenijim, Google, lansiran je 1998.
godine (simplilearn.com, Monnapa, 2023).

Zatim se pojavio Web 2.0, gdje su korisnici postali vise aktivni nego pasivni, a osim
Sto su poceli komunicirati jedni s drugima pojavljuje se i komunikacija s poduzec¢ima. U ovom
razdoblju pojavijuju se drustvene mreze. Prva druStvena mreza bila je LinkedIn, zatim
MySpace, a nedugo nakon Mark Zuckerberg lansirao je Facebook kao platformu koja
povezuje ljude na Internetu (simplilearn.com, Monnapa, 2023). JoS jedna od velikih
prekretnica u marketingu bila je pojava kolaCi¢a, a prvi kolaci¢i bili su dizajnirani kako bi
pratili navike korisnika. Osim navika, kolaCi¢i su pratili i pregledavanje korisnika, obrasce
koriStenja Interneta te neke od naj¢eSce pretrazenih Internet stranica, a sve s ciljem kako bi
ponudili $to bolju ponudu i Sto vise prilagodenu korisniku (simplilearn.com, Monnapa, 2023).

Pojavljuju se i alati Google AdSense, koji su omogucavali da marketeri prate obrasce

16



ponasanja korisnika koji posje¢uju odredenu stranicu, a koji se biljeze i analiziraju u danas
pretezito koriStenom alatu Google Analytics. Takoder veliku prekretnicu predstavlja dolazak
prvih pametnih telefona (Birzu, 2023). Poduzec¢a su morala mijenjati svoje marketinske
strategije te su morali prilagodavati korisnicko sucelje za koriStenje na mobitelu. Osim Sto su
se pojavile nove moguénosti oglaSavanja, prikupljanja podataka o korisnicima i to se uvelike
povecala dostupnost sadrzaja, marketinSke strategije postajale su sve agilnije i sadrzaj je

postao dostupan u pokretu i “na dlanu”.

Danas postoji nekoliko vrsta digitalnog marketinga, a one su sliedeCe
(blog.hubspot.com, Alexander, 2022):

e Optimizacija za traZilice (Search Engine Optimization - SEO) - to je proces
optimizacije pomoc¢u kojeg se web stranica “rangira” viSe na stranicama
trazilice ¢ime se povec¢ava organski promet web stranice. Postoji On-page
SEO, Off-page SEO i Tehnicki SEO

e Marketing sadrZaja - oznaCava kreiranje i promicanje sadrzaja sa svrhom
promicanja svijesti o robnoj marci, proizvodu i omogucuje zadrzavanje
postojec¢ih i privlaGenje novih kupaca. Neki od kanala koji mogu generirati
dobar marketing sadrzaja su: blog postovi, e-knjige, audio i video sadrzaj

e Marketing na drustvenim mrezama - objavljivanjem i sudjelovanjem na
druStvenim mreZama, poduzeca povecavaju svijest o svojoj marci, Sire i
promoviraju svoju viziju i misiju, suraduju i direktno komuniciraju s postoje¢im i
potencijalnim potroSacima

e Plac¢anje po prometu (Pay Per Click - PPC) - PPC kampanje usmjeravaju
korisnike svaki put kada kliknu na vas oglas na vasu Web stranicu, prilikom
Cega se naplacuje odredena cijena izvodacu. Najces¢i oblik su GoogleAds, ali
PPC kampanje moguce su i na Facebook-u, Twitter-u i LinkedIn-u

e Udruzeni marketing (Affiliate markeitng) - vrsta oglasavanja kada se dobiva
provizija za oglaSavanje i preporuku tudih proizvoda i usluga. Jedan od oblika
ovog marketinga je Influencer marketing

e Organsko oglasavanje - oglasi koji su usmjereni na sadrzaj, a Cesto se nalaze
uz drugi ne placeni sadrzaj, kao primjerice oglasi na Facebook-u

e Automatizacija marketinga - upotreba softvera koji automatizira osnovne,
ponavljaju¢e marketinske aktivnosti, kao Sto su: zakazivanje objava, slanje e-
mail poste, slanje specifiCnih poruka za potencijalne klijente, pracenje

kampanije i izvjeStavanje
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e Marketing putem e-poste - nacin komunikacije s kupcima, slanje obavijesti 0
popustima, dogadanjima i pogodnostima, slanje naknada i pretplata, savjeti i
blagdanske poruke

e Online PR (Public Relations) - slicno kao i tradicionalni PR marketing samo u
online okruZenju. To je online pokrivenost digitalnim publikacijama, blogovima
i Web stranicama temeljenih na sadrzaju, a kanali mogu biti: drustvene mreze,
online recenzije ili osvrti na stranici samog poduzeca

e Marketing privlaCenja (Inbound makreting) - strategija digitalnog marketinga
fokusirana na to da privu€e potencijalne kupce u svakoj fazi prolaska kroz put
kupca

e Sponzorirani sadrzaj - vi kao marka placate nekoj tre¢oj strani da promovira
vas proizvod ili uslugu, poput: Influencer marketinga, no moze biti i dijeljenjem
i placanjem na blogovima ili clancima

e Marketing put