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Sazetak

U okviru ovog rada bit ¢e detaljno objasnjeno oglaSavanje kao element promotivnog
spleta te komunikacijska i promotivna uloga oglasavanja u kupniji. Odnosno, bit ¢e objasnjen
utjecaj oglasavanja u kupnji na ponasanje potro$aca. Svrha ovog rada je shvatiti vaznost
oglasavanja i utjecaj oglasavanja putem razli€itih medija na kupnju potroSaca. Nadalje,
naglasak ¢e biti stavljen na vaznost pra¢enja ponasanja potrosac¢a tijekom kupnje, temeljem
kojeg poduzeéa mogu kreirati nove oglase koji su prilagodeni potrebama i Zeljama
potroSa¢a. Ovim radom Zeli se ukazati na vaznost i znacaj informacija i korisnih saznanja
koja se dobivaju putem oglasa te koja utjeCu na kreiranje pozitivhog ili negativhog stava
potroSaca o oglasavanom proizvodu ili usluzi na temelju kojeg se odlu€uju na kupnju ili ne.
U radu ¢e biti objadnjeni primjeri uspjeSnog oglasavanja kako bi se $to bolje shvatila uloga
oglasavanja u kupnji. Na kraju rada, provedeno je istrazivanje u kojem je cilj utvrditi koji
Cimbenici utje€u na ponasanje u oglasavanju. Temeljem prethodno navedenog, cilj rada je

shvatiti vaznost ponaSanja potroSa¢a u oglasavanju.

Klju€ne rije€i: kupnja, ponaSanje potrosaca, oglasavanje, utjecaj, mediji oglasavanja
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1.UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog diplomskog rada je oglasavanje i njegov utjecaj na pona$anje potro$aca
tijekom donoSenja odluke o kupnji pojedinog proizvoda ili usluge. Poduzeéa mogu
oglaSavanjem promovirati svoje proizvode, usluge ili svoju organizaciju te razvijati
komunikaciju s potrosacima. Temeljem poznavanja potreba i zelja ciljane publike te pravilnim
odabirom medija oglaSavanja poduze¢a mogu kreirati oglase kojima ¢e podsjeéati, informirati
i uvjeravati potroSace na kupniju te pratiti njihovo ponasanje u procesu kupnje. Shodno tome,

cilj rada je shvatiti vaznost uloge oglasavanja na ponasanje potro$aca tijekom kupnje.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe pisanja rada koriSteni su razni izvori: stru€na i znanstvena literatura,
internetske stranice te stru¢ni €lanci vezani uz temu Uloga oglasavanja u kupnji. Prilikom
izrade diplomskog rada koriSten je i anketni upitnik koji je koristen u svrhu provedbe

istraZivanja na temu IstraZivanje stavova potro$aca o oglasavanju.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od ukupno sedam dijelova. Nakon uvodnog poglavlja u drugom poglavlju
se govori o ogladavanju kao dijelu promotivhog spleta. U tom poglavlju objasnjeni su dijelovi
promotivnog spleta te je naglasena vaznost komunikacijske i promotivnhe uloge u oglaSavanju
koje su vazne u provodenju integrirane marketinSke komunikacije. Tre¢e poglavlje se odnosi
na upravljanje oglaSavanjem. Naglasak se stavlja na vaznost definiranja ciljeva, odabira
medija te ocjeni ucinkovitosti oglasavanja. Nadalje, u ¢etvrtom poglavlju naglasak se stavlja
na utjecaj ogladavanja na ponasSanje kupaca te na nacin pracenja ponasanja kupaca kroz faze
procesa koje potroSacC prolazi od spoznaje potrebe za proizvodom ili uslugom pa sve do
poslijekupovnih aktivnosti. U tom poglavlju takoder je razradena uloga online oglasavanja kao
i komunikacija od usta do usta. Nakon Cetvrtog poglavlja u petom poglavlju obradeni su primjeri

uspjeSnog oglasavanja koji su izazvali pozitivhe reakcije kod potroSaca. Kroz te primjere
1



objasnjena je uloga oglaSavanja u kupnji te utjecaj na promjenu ponasSanja potrosaca. U
Sestom poglavlju prikazano je provedeno istrazivanje na temu Istrazivanje stavova potroSaca
0 oglasavanju te je na kraju rada prikazan zaklju¢ak koji povezuje sva poglavlja rada te

naglasava vaznost i cilj uloge oglasavanja u kupnii.



2. OGLASAVANJE KAO DIO PROMOTIVNOG SPLETA

Prema definicijama ogladavanjem se smatra placeni oblik komunikacije u masovnom i
neosobnom obliku, koji se najéedc¢e koristi prilikom prijenosa poruka, odnosno informacija,
utjecaja te razvoja. Takoder, oglaSavanje ima utjecaj i na stavove kao i na poticanje odredenih
oblika povratne reakcije ciljane publike (Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 198). U kontekstu
promotivhog spleta, oglaSavanje ima mnoge prednosti, ali i vazna ograniCenja. Jedna od
glavnih prednosti je veliki komunikacijski doseg uporabom masovnih medija putem kojih oglasi
stizu do potro$aca uz prihvatljiv troSak. OgraniCenjem se smatra selektivnost kojom se otezava
komunikacija putem masovnih medija, odnosno poruke nekad mogu doci i do publike koja nije
ciliana skupina oglaSivaca (Pavici¢ et. al., 2014, str. 339).

Razlozi zasto je oglaSavanje znacCajan dio promocijskog spleta su relativno niski
troSkovi oglasavanja po dosegu primatelja s obzirom na veliki broj gledatelja, Citatelja i
sluSatelja koji primaju oglase. Nadalje, kreiranje imidza i simboli¢kih apela tako da su bolji od
ostalih oblika komunikacije, prvenstveno zbog audiovizualnih svojstava medija kojima se
oglasivaci koriste. Sposobnost i mo¢ oglasavanja moze se vidjeti na primjeru oglasavanja
Marlboro cigareta koje datira od 1962. godine i koje su u poCetku bile namijenjene iskljucivo
zenskoj populaciji, a onda su kreirali novi imidz snaznog misicavog kauboja s ,Marlboro
country“ motivom. Marlboro je danas jedan od najpoznatijih i najprodavanijin robnih marki
cigareta. Posljednji razlog je taj to se oglaSavanje najbolije kombinira s drugim oblicima

promocije u postizanju sinergijskog ucinka (Kesic¢, 2003, str. 33).

2.1. Pojam i znaCaj promotivnog spleta u marketingu

Promocija je element marketin§kog spleta koji se odnosi na skup takti¢kih instrumenata
marketinga koje tvrtke kombiniraju kako bi izazvale ciljanu reakciju kod potrosaca na trzistu.
Kao element marketinS8kog spleta, promocija predstavlja oblik komunikacije. Gledano kroz
povijest 1940-ih Culliton (Harvard Business School) prvi put upotrebljava pojam ,Mixer of
ingredients® (,Mikser sastojaka“). Pojam 4P, koji se i danas upotrebljava, definirao je McCarthy
1950-ih. Pojam ,Mixer of ingredients“ 1964. godine preimenovan je u ,Marketing mix of
manufacturers” prema Borden (Harvard Business School) te je definirano 12 elemenata koji
su Cinili taj miks. Prethodnih 12 elemenata svedeno je na 4 elementa (proizvod, cijena, prodaja
i promocija) i tako je definiran 4P. Do danas 4P razvio se u 5P (ljudi), 6P (proces pruzanja

usluga), 7P (fiziCka evidencija) te 8P (proizvod i kvaliteta) (Coursera.org, 2022). Znacaj
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promocije ogleda se u profitabilnosti koju tvrtka postize na temelju prodanih proizvoda ili usluga
te informiranju trzista o samom poduzecéu. Takoder, znacaj se ogleda i u integriranju i
koordiniranju promotivnih aktivnosti u svrhu postizanja maksimalnog promidzbenog ucinka
(Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 196). Kada se promatra znacenje pojma promocije, opéenito
promocija znaci ,pomicanje prema naprijed“, dok se u marketingu odnosi nha motivaciju te
poticanje potrosaca na akciju (VraneSevi¢ et. al., str. 358).

Glavni cilj promaocije je da pruza potroSa¢ima moguénost da prepoznaju vrijednosti koje
tvrtke kreiraju za njihove potrebe te da razumiju te vrijednosti (Vranesevi¢ et.al.,str. 60). Ostali
cilievi su komuniciranje, pogodnosti i koristi kupnje odredenog proizvoda, utjecaj na kupnju
odredenog proizvoda ili usluge, podsjecanje potroSaa na postojanje proizvoda i poduzeéa,
razlikovanje proizvoda i poduzec¢a od konkurencije te izgradnja pozitivhog imidza proizvoda ili
usluge te samog poduzecéa (Dobrini¢, 2010, str. 244).

Promotivni miks ¢ine sliedece aktivnosti o kojima ¢ée se zasebno viSe govoriti u
nastavku (Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 196):

e oglasavanje

¢ unapredenje prodaje
e 0sobna prodaja

e odnosi s javnoScu

e publicitet

2.1.1. Oglasavanje

Pojam oglaSavanja odnosi se na neosobni, masovni oblik platene komunikacije kojoj
je primarna funkcija prijenos poruke, razvoj, utjecaj na stavove potro$aca te izazivanje reakcija
potrosaca (Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 198). Prema Grgi¢ et. al. (2010, str. 258)
oglaSavanjem se smatra svaki placeni oblik komunikacije o proizvodu, usluzi, ideji, organizaciji
ili cilju identificiranog sponzorstva.

Ogladavanje kao oblik komunikacijskog procesa ima dvije temeljne funkcije:
komunikacijsku i psiholosku. Komunikacijska funkcija odnosi se na podsjeéanje, zabavu,
informiranje, uvjeravanje te ostale trziSne aktivnosti. PsiholoSka funkcija podrazumijeva
vrijednosti pokazatelja koje se odnose na lojalnost kupaca, umanjenje privrZzenosti
konkurentskim proizvodima, stimulaciju na kupnju i slicno (Kraljevi¢ i Perkov, 2014, str. 79).

Prilikom uvodenja novog proizvoda ili usluge na trziSte oglasavanje je najceSci oblik
marketinSke komunikacije koji se koristi, iz razloga jer je efikasan oblik kojim se informira

potroSace te stvara svijest o marci proizvoda ili usluge. Oglasavanje doprinosi veliki znacaj
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tvrtkama odrzavanjem reputacija. Primjerice, kada potroSac ima potrebu ili Zelju, a ta potreba
se moze ispuniti proizvodom ili uslugom koju odredena tvrtka nudi, tada se oglasavanjem
utjeCe na ponasanje potrosaca. Odnosno, oglasavanjem se pokusava doprijeti do potroSaca
da kao zadovoljenje njegove potrebe vidi marku proizvoda ili usluge spomenute tvrtke. Kako
bi strategija oglaSavanja bila cjelokupna potrebno je odrediti Cetiri klju¢ne aktivnosti:
budzetiranje, postavljanje ciljeva, strategiju poruke te strategiju medija. Ciljevi se odnose ha
upoznavanije ciljane publike s odredenim proizvodom ili uslugom, razumijevanje karakteristika
proizvoda, kreiranje stavova, a sve s namjerom kupnje proizvoda ili usluge. Odluka o
proraCunu smatra se jednom od najvaznijih odluka jer ako su ulozena sredstva prevelika,
troSkovi ¢e biti vedi i profit ¢e se smanijiti. Isto vrijedi i suprotno, ako su ulozena sredstva
premala, prodaja nece biti dovoljna za postizanje oCekivanog profita. Za kreiranje poruke
koriste se razliCite tehnike za prezentiranje oglasavane robne marke, najéeS¢e putem apela,
informacijskih oglasa, animacija, pomoc¢u poznatih osoba i slicno. Za uspjeh oglaSavane
poruke, vazno je odabrati pravi medij te odaslati poruku u pravo vrijeme (Vrane$evic et. al.,
2021, str. 350-351).

U velikim tvrtkama za upravljanje oglasavanjem najéeS¢e se formira odjel na Celu s
menadzerom koji je odgovoran potpredsjedniku za marketing. Glavni zadaci tog odjela su
razvijanje strategije, predlaganje budzZeta, odobrenje kampanja i oglasa, vodenje reklamnih
panoa koje postavljaju zastupnici, oglaSavanje putem izravne poste te drugi oblici oglasavanja.
S druge strane, u malim tvrtkama netko iz odjela marketinga ili prodaje upravlja oglasavanjem
(Kotler i Keller, 2008, str. 568). U danasnje vrijeme, kada postoji mnogo razli¢itih oglasa,
poduzeca se moraju na neki nacin isticati. Personalizirani oglasi pomazu u rastu poduzeca i
boljem probijanju na trziste malih i srednjih poduzeca. Smatra se kako bi poduzetnici bez
personaliziranih oglasa mogli ostvariti gubitak koji bi zna€ajno utjecao na profit poduzeca.
Primjer personaliziranih oglasa je brend iz Slavonije, My Choice, koji se bavi ruénom izradom
torbi, odje¢e i dodataka. Zahvaljuju¢i dobrom oglaSavanju putem Instagrama, danas imaju
kupce na svjetskoj razini. Pomocu alata za personalizirano oglaSavanje, koji su se posebno u
vrijeme Korona krize pokazali presudnima, danas ostvaruju 65% online prodaje upravo putem
Instagrama (Poslovni.hr, 23.06.2021).

Ogladavanjem, kao elementom promotivnog spleta, moguce je informirati veliki broj
ljudi putem samo jedne poruke. S obzirom na svrhu oglasavanja i njezin komunikacijski
zadatak definirani su temeljni ciljevi ogladavanja: informiranje, uvjeravanje, podsjecanje i

dodatna potvrda koji su detaljnije objasSnjeni u poglavlju 3.1. Pojam i ciljevi oglasavanja.



2.1.2. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje realizira se kroz niz dogadaja i aktivnosti, a smatra se
instrumentom poticanja i ostvarenja prodaje, s ciljem poticanja reakcija kod potroSaca (Pavicic¢
et. al., 2014, str. 351). UkljuCuje aktivnosti koje omogucuju dodatnu vrijednost potrosacima,
posrednicima te prodajnom osoblju (Grgic et. al., 2010, str. 259).

Unapredenje prodaje naziv je za kratkoro€ne poticaje koji su vezani za sam proizvod,
a mogu se pojavljivati u razli¢itim oblicima. Kratkoroéni poticaji koriste se s ciliem povecanja
prodaje proizvoda ili usluga, a primjenjivati se mogu na prodajno osoblje, prodajne posrednike
te krajnje kupce. Aktivnosti unapredenja prodaje koje su usmjerene prema krajnjim kupcima
pojavljuju se u obliku besplatnih primjeraka proizvoda, kupona, nagradnih igara, popusta i
povrata novca. Takve aktivnosti imaju cilj motiviranja kupaca na prvu, ponovljenu ili poveéanu
kupnju. Unapredenje prodaje pridonosi strategiji ,priviatenja“ kupaca kojom trgovci nastoje
povecati potraznju za proizvodima. Aktivnosti unapredenja prodaje usmjerene prema
posrednicima dio su strategije ,guranja“ proizvoda i imaju zadatak poticanja zainteresiranosti
posrednika za posredovanje odredenih proizvoda. U takvom slu€aju primjenjuje se zajedni¢ko
oglasavanje, educiranje dodatnog osoblja, dodatni popusti na koli¢inu, sudjelovanje na
sajmovima i slicno. Aktivnosti unapredenja prodaje koje su usmjerene prema prodajnom
osoblju odnose se na nov€ane stimulanse, izbor najboljeg prodavaca, nagradna putovanja,
dodatna osposobljavanja i edukacije, poklone i slicno s ciliem motiviranja prodavaca na
dodatna zalaganja u prodaji (Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 201-202). Znacajne prednosti
unapredenja prodaje su: poticaj koji uklju€uje doprinos ili olakSice koje predstavljaju dodatnu
vrijednost, poziv koji omogucava da se kupnja obavi odmah te komunikacije pomocu kojih se

potroSaCa dovodi po proizvoda i priviaci paznja (Kotler i Keller, 2008, str. 555).

2.1.3. Osobna prodaja

Osobna prodaja dio je direktne komunikacije koju prodavac provodi licem u lice s
potroSacem s ciliem uvjeravanja potroSac¢a da kupi odredeni proizvod ili uslugu (Grgi¢ et. al.,
2010, str. 259). Takoder, osobna prodaja uklju€uje komunikaciju putem telefona, videopoziva
ili nekog drugog internetskog oblika komunikacije (VraneSevi¢ et. al., 2021, str. 324).
Predstavlja nezaobilazan dio promocijskog miksa jer se radi o dvostranoj komunikaciji koja se
koristi s namjerom prodaje proizvoda ili usluge te uspostavljanja i odrzavanja dugoro¢nog

odnosa ili uvjeravanja odredene ciljane skupine na kupnju (Pavici¢ et. al., 2014, str. 347).



U osobnoj prodaji kljucnu ulogu imaju prodavaci koji komuniciraju s potencijalnim
potrosacima. lzravan utjecaj na stav i dojam potroSaca o proizvodu ili usluzi te cjelokupnom
poduzec¢u ima znanje, struénost, odnos i ponasanje prodavaca prema potro$acima. Kako bi
odnos izmedu prodavaca i potro$aca bio $to bolji, ve¢a pozornost se odnosi na edukaciju
prodajnog osoblja, motivaciju te pohadanje treninga. Osobna prodaja predstavlja skup oblika
prodaje iz razloga jer ga poduzeéa najceSce koriste zbog djelotvornog i dugoroénog odnosa
koji proizlazi iz osobne prodaje. Neka poduzeca koriste osobnu prodaju zbog samih
karakteristika proizvoda ili usluga koje prodaju, primjerice poduzeca koja proizvode tehnicki
zahtjevnije proizvode. Nadalje, koriste ju poduzeéa koja na temelju osobne prodaje temelje
cijelu poslovnu politiku, poput kozmetickih poduzeca, te ona poduzeca koja su sklonija osobnoj
prodaji nego nekim drugim prodajnim i komunikacijskim oblicima jer su im troSkovno skuplja
(Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 202). Naj¢eS¢e prednosti osobne prodaje su (Dobrini¢ i
Gregurec, 2016, str. 202):

e prodaval moze prilagoditi ponudu prema interesima i potrebama potrosaca;

o temeljem dvosmjerne komunikacije potencijalni kupci imaju moguénost traZenja
dodatnih informacija vezanih uz proizvod ili uslugu te postavljanja pitanja;

e struCnost i znanje prodavata omogucavaju pruzanje specifiCnijin informacija i
prepoznavanje potreba koje potrosaci sami ne prepoznaiju;

e nakon zaklju¢ene prodaje prodavac pocinje graditi dugoro¢ni odnos s potrosacima;

e za kreiranje ponude, pregovore oko dostave robe i cijene te ostale zahtjeve potrosaca

odgovorni su prodajni predstavnici

2.1.4. Odnosi s javnoScu

Komunikacijske aktivnosti za uspostavljanje i odrzavanje odnosa izmedu javnosti i
organizacije, a koje utje€u na trziSnu uspjednost, nazivaju se odnosima s javnos¢u (Pavicic et.,
al., 2014, str. 354). Takoder, odnosi s javnoS¢u smatraju se strateSkim komunikacijskim
procesom koji izmedu javnosti i organizacije stvara uzajamne koristi (Kraljevi¢ i Perkov, 2014,
str. 189). Kada se govori o javnosti, tu se misli na potrodaCe, zaposlenike, povjerenike,
¢lanove, dobavljace, lokalno stanovnistvo te sve ostale sudionike na koje poduzeée vrsi neki
oblik utjecaja (Martinovi¢, 2012, str. 247). Tradicionalno, odnosi s javno$¢u smatraju se kao
podrzavaju¢a funkcija marketinga, dok se danas odnosi s javno$¢u smatraju nezavisnom
funkcijom u poduzeéu (VraneSevi¢ et. al., 2021, str. 372). Stvaranje pozitivnhog imidza
poduzeca osnovni je cilj odnosa s javnos¢u. Aktivnosti provedene u sklopu odnosa s javnoScu

usmjeravaju se prema lokalnoj zajednici, zaposlenicima kao unutradnjoj javnosti, vladinim
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institucijama, posrednicima, medijima, kupcima, financijskim institucijama te Siroj drustvenoj
zajednici. Nuzno je planirati i provoditi odgovaraju¢u komunikaciju prema grupama javnosti jer
one imaju izravan ili neizravan utjecaj na poslovanje poduzeéa (Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str.
205). Odnosi s javnoscu od velikog su interesa za svaku organizaciju, a posebice na podrucju
kriznog menadzmenta. To se vidi u njihovoj ulozi u mjerenju javnog mnijenja, predvidanju
reakcije javnosti na institucijske odluke te zastupanju javnog interesa. Takoder, putem odnosa
s javnoSc¢u prezentiraju se organizacijske odluke javnosti te se nastoji postignuti njihovo
razumijevanje. Prikupljene informacije od javnosti putem odnosa s javnoS¢u pruzaju smjernice

poduzecu na potrebu za moguéim promjenama (Vranesevic et. al., 2021, str. 372).

2.1.5. Publicitet

Publicitet predstavlja neosobnu komunikaciju koja se odnosi na proizvod, uslugu ili
ideju te nije direktno placena, a predstavlja alat odnosa s javno3c¢u (Grgi¢ et. al., 2010, str.
259). Prema Kesi¢ (2003, str. 458) publicitet ,predstavlja neplaceni oblik promocije koji se
moze Koristiti kroz bilo koji masovni medij usmjeren ciljanom segmentu. Publicitet predstavlja
novost ili informaciju o proizvodu, ideji ili usluzi koja se komunicira putem masovnih medija, al
nije ju narucio niti platio proizvodac®. TroSkovno najefikasnijim promotivnim spletom smatra se
upravo publicitet s obzirom na veliki broj lokalnih, nacionalnih i specijaliziranih medija. Skoro
svaki proizvod ili usluga putem publiciteta imaju mogucnost privu¢i odredenu pozornost
potrosaca (Martinovi¢, 2012, str. 247). U usporedbi s oglasavanjem, publicitet ima znacajne
prednosti jer predstavlja besplatnu promocijsku aktivnost. Publicitet je zna¢ajno uvjerljiviji i
informacije koje se prenose publicitetom su vjerodostojne i same poruke je mogucée brze
emitirati u odnosu na oglaSivacku poruku (Vu€emilovi¢, 2015, str. 144). Negativan publicitet
poput zagadenja okoliSa, proizvodi s greSkom ili proizvodi koji ugrozavaju zdravlje mogu
nanijeti Stetu poduzedu te je vazno pravovremeno reagirati na takve informacije, dok s druge
strane, pozitivan publicitet prizeljkuje se od strane svakog poduzeéa te on pridonosi i
osnovnom cilju promotivhe komunikacije, prodaji (Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 207).

Primjer oglasavanja u kojem se vidi uloga publiciteta je kampanja ,Budi mi prijatelj“ koju
provodi humanitarna udruga RTL pomaze djeci od 2006. godine, a Ciji je cilj financiranje
razliCitih neprofitnin udruga namijenjenih pomodéi djeci na podru€ju Republike Hrvatske
(RTL.hr). Glavni alat ogladavanja ove kampanje jesu upravo TV oglasi u kojima osobe iz
javnog zivota pozivaju javnost da doniraju sredstva putem telefonskog poziva. Ovoj kampanji
najvise je doprinio publicitet koji imaju javnhe osobe te publicitet RTL televizije kao glavhog
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pokretaca akcije. Provodenjem ove humanitarne akcije RTL televizija dodatno ojacava odnose
sa svojim javnostima te se pozicionira kao televizija koja pomaze potrebitima (VraneSevi¢ et.
al., 2021, str. 373).

2.3. Komunikacijska i promotivna uloga oglasavanja

U ovom poglaviju govorit ¢e se o utjecaju komunikacijske i promotivne uloge
oglaSavanja na pona$anje potrodaca. Putem komunikacijske uloge oglasavanja, poduzeca
uspostavljaju odnos s javnosc¢u, a menadZzment u poduzecu dobiva povratne informacije od
javnosti koje mu pomazu u shvacéanju potreba i Zelja ciljane publike te na temelju toga mogu
kreirati novu strategiju poslovanja kojom ¢e poboljdati poslovanje i vise se pribliZiti ciljanoj
publici. Promocija proizvoda ili usluga putem ogladavanja doprinosi tome da potroSaci dobiju
pravovaljane informacije o oglaSavanom proizvodu ili usluzi, kreiraju dojam o robnoj marki

proizvoda ili usluge te dobiju dojam o poduzedu.

2.3.1. Komunikacijska uloga oglasavanja

Komunikacija se definira kao proces prenoSenja poruke od posiljatelja do primatelja.
MarketinSka komunikacija skup je aktivnosti koji obuhvacaju kombinaciju psihologije, dizajna,
prakticne ekonomije, statistike, opCe kulture te ostalih znanja i vjestina. Marketinska
komunikacija osnovni je nacin putem kojeg organizacija komunicira sa svojim ciljanim trziStem
i iz tog razloga se oglasne agencije sve viSe udruzuju s agencijama koje su specijalizirane za
direktni marketing, odnose s javnoScu ili interaktivnu komunikaciju s primarnim ciljem
zadovoljavanja potreba potroSaca. Moze se zakljuciti kako kuponi, oglasi te ostali promotivni
alati moraju prenositi poruku koja ima pozitivno znacenje za potroSace (VraneSevic et. al.,
2021, str. 356-364).

Komunikacijska uloga oglasavanja usmjerena je na interakciju poduzeca prema
javnosti te odredeni stupanj moralne prosudbe. U trZiSnim i organizacijskim komunikacijama
postavljaju se odredena etiCka pitanja na grupnoj i interpersonalnoj razini, podrucju poslovnog
bontona te opcenito u podruéju poslovanja. Eticko ponasanje u komunikaciji putem koje se
ostvaruje oglasavanje kulturalno je uvjetovano te se razlikuje kod svake organizacije. S druge
strane, neeti¢kim ponasanjem smatra se ponaSanje koje se ne uklapa u prihvacene i definirane

socijalne norme. Funkcije komuniciranja i menadZzmenta potrebno je integrirati kako bi
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marketinski timovi u poduzeéima dobili pravovremene i istinite informacije. Putem oglasavanja
poduzecéa mogu posti¢i dobru komunikaciju sa svojim potroSacima i tako utjecati na njihovo
ponasanje (Kraljevi¢ i Perkov, 2014, str. 243). Komunikacijsku i promotivnu ulogu oglasavanja
potrebno je uskladiti u integriranu marketinSku komunikaciju kako bi se uloge medusobno
nadopunjavale te djelovale u korist i potroSaa i prodavaca. PolaziSte svake uspjeSne
organizacije su njezini zaposlenici. Iz tog razloga vazno je uspostaviti i dobru komunikaciju
unutar organizacije izmedu zaposlenika i nadredenih kao i izmedu samih zaposlenika. To se
moze posti¢i pomo¢u medija za unutarnju javnost. S druge strane, da bi organizacija mogla
doprijeti do Sire javnosti, mora koristiti masovne medije za vanjsku javnost (Martinovic, 2012,
str. 246).

2.3.2. Promotivna uloga oglasavanja

Optimalna kombinacija svih oblika i metoda promocije nekog proizvoda ili usluge Cine
promotivni splet, a oglaSavanje je samo jedan od elemenata koji ga ¢ine. Promotivna uloga
oglaSavanja odnosi se na placeni oblik neosobne promocije proizvoda ili usluge u svrhu
poticanja potroSaca na isprobavanije ili kupnju proizvoda ili usluge. Ona se, takoder, odnosi ha
procese promicanja i zastitu imidZa proizvoda ili usluge te samog poduzeca (Martinovi¢, 2012,
str. 246). Promotivna uloga oglasavanja je poticanje potroda¢a na akciju. Kako bi se postigao
navedeni cilj, promocija koristi poddiscipline, poput promocije na mjestu prodaje, osobne
prodaje, sponzorstva, unapredenja prodaje i sli€cno (VraneSevi¢ et. al., 2021, str. 358).

Poduzecéa putem promotivne uloge oglasavanja nastoje informirati, uvjeriti ili podsjetiti
javnost o proizvodima, uslugama, idejama, imidzu poduzecéa ili druStvenoj ukljuéenosti
poduzecéa. Kada se proizvod prvi put pojavljuje na trziStu, promotivna uloga oglasavanja je
informiranje javnosti o novim proizvodima ili uslugama na trziStu. Kada se oglasavaju proizvodi
ili usluge koji ve¢ postoje na trzistu, tada je promotivna uloga oglasavanja u uvjeravanju,
odnosno u nastojanju da se potroSacu svidi proizvod ili usluga. Dok za proizvode koji su trzistu
dobro poznati, promotivna uloga oglasavanja je u podsjecanju potroSaca i utvrdivanju njihovih
vjerovanja (VraneS$evic et. al., 2021, str. 356).

Kod promotivne uloge oglasavanja, donosi se odluka o visini promocijskog budZeta.
Utvrdivanje promocijskog budzeta ima utjecaj na samo poduzece, ali isto tako i na druge
segmente kojima je komunikacija usmjerena te se smatra kriticnom odlukom jer vecina

poslovnih ljudi oglaSivacki budzet smatraju troSkom, a ne investicijom (Kesi¢, 2003, str. 219).
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2.4. Integrirana marketinSka komunikacija

Spoznaja o potrebi integracije svih elemenata marketindke komunikacije pojavila se
poCetkom osamdesetih godina proslog stolieca. Do tada su se elementi marketindke
komunikacije pojavljivali odvojeno, neovisno o ostalim elementima (Prpi¢, 2018).

Integrirana marketinSka komunikacija integrira viSe zasebnih aktivnosti koje su
potrebne za uspostavijanje komunikacije s potrodaima. S toga, sredidte integrirane
marketinSke komunikacije je potrosac te njegove potrebe i Zelje za informiranjem o proizvodu.
Dakle, kod kreiranja i slanja poruke u sredistu se nalaze primatelji poruke, a ne sam proizvod.
Integriranom marketinskom komunikacijom aktivhosti promocijskog miksa promatraju se
zajedno, temeljem kojih potro$aci dobivaju pravovremene i pravo bitne informacije o
proizvodima ili uslugama te robnoj marki proizvoda. Ovakvom vrstom komunikacije Salje se
jedinstvena poruka, neovisno o vrsti odabira medija. Cilj integrirane marketinske komunikacije
je utjecati na ponaSanje potro$acCa. Iz tog razloga, ovakav oblik komunikacije koristi se u
razli¢itim oblicima komuniciranja kojima se moze utjecati na ponaSanje potroSaca, tako da su
komunikacijski oblici primjereni i prilagodeni prema potrebama i oCekivanjima potrosaca. Na
temelju poznavanja potreba potrosaca, njihovih kupovnih navika, reakcija, koli€ine i uCestalosti
kupnje, kreira se baza podataka o potroSa¢ima na temelju kojih se definira komunikacijska
poruka (Grbac, 2005, str. 241-242).

Integriranim marketingom smatraju se koordinirani, zajedniki napori svih dijelova
tvrtke u svrhu ostvarivanja koncepcije marketinga. Bilo da integriranu marketinSku
komunikaciju obavlja odjel marketinga, komercijalni odjel, odjel za trziSno poslovanje, prodajni
odjel ili neki drugi odjel, najbitnija je koordinacija izmedu svih odjela koji sudjeluju u stvaranju
proizvoda ili usluge, formiranju cijene, njegovoj promidzbi i prodaji (Marusi¢ i Vranes$evic, 2001,
str. 24). Nasuprot tome, &esto tvrtkine aktivnosti izravnog marketinga nisu dobro medusobno
integrirane. Primjerice, aktivnosti neke tvrtke izravne poste i kataloSku prodaju obavlja
specijalist za izravni marketing, internetsku stranicu razvija i vodi vanjska internetska tvrtka,
dok se medijskim oglasavanjem bavi odjel za oglaSavanja koji suraduje s oglasivackom
agencijom (Kotler et. al., 2007, str. 841).

Barijere brzoj integraciji marketinske komunikacije identificiraju se kao interni i eksterni
¢imbenici. Interni Cimbenici odnose se na nerazumijevanje menadzmenta o koristima koje
rezultiraju integriranjem svih komunikacijskih aktivnosti, dok se eksterni Cimbenici odnose na
vanjske agencije koje se smatraju stru€njacima nekog oblika oglasavanja te se protive
oblikovanju strategije integrirane marketinSke komunikacije, a drugi razlog je strah od

smanjenja budzZeta ako agencija preuzme cjelovitu komunikaciju (Kesi¢, 2003, str. 38).
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3. UPRAVLJANJE OGLASAVANJEM

Da bi se shvatila vaznost upravljanja oglasavanjem najprije je potrebno definirati i
objasniti sam pojam oglasSavanja kao i ciljeve oglasavanja koji su bitni tijiekom osmi$ljavanja i
kreiranja oglasa. Nadalje, o uspjeSnom upravljanju oglasavanjem ovisi i vrsta medija putem
kojeg se Salje poruka potroSatima te karakteristike medija. Ocjena ucinkovitosti i
razumijevanje oglasavanja sluze za shvacanje oglaSavanja i njegove funkcije kod ponasanja
potroSaca u kupnji. Kako bi oglasavanje bilo $to uspjeSnije, poduzeéa moraju unaprijed
osmisliti $to inovativnije, korisnije, zabavnije i $to viSe motivirajuée oglase za potroSace kako
bi se pozornost potroSaca $to duze zadrzala. Na danasnjem trzistu, koje je zasi¢eno razli€itim
oglasima, poduzeéa ¢e morati sve viSe truda i kreativnosti uloziti u oglasavanje kako bi mogli
konkurirati konkurenciji. Kreativni koncept trebao bi biti orijentiran na izradu apela koji bi trebali
biti smisleni, uvjerljivi te prepoznatljivi kako bi privukli potrodace. Takoder, prilikom izrade apela
treba obratiti paZnju na ton, stil, rijeéi i format za izvrSenje poruke. Sam ucinak poruke ne ovisi
samo o tome &to je reCeno, vec ovisi i 0 nacinu na koji je nesto reCeno. Prilikom stvaranja
oglasa vazno je definirani kome je oglas namijenjen i Sto se oglasom Zeli posti¢i, odnosno koja

poruka se Zeli prenijeti (Kotler et. al., 2007, str. 768).

3.1. Pojam i ciljevi oglasavanja

Sam pojam oglaSavanja odnosi se na drustvene i trziSne komunikacije gdje se na
osmisljeni i dugoro¢ni nacin Siri poruka o nekome ili ne€emu (Kraljevic i Perkov, 2014, str. 80).
OglaSavanjem se podrazumijeva svaki oblik komercijalne komunikacije o boljem
zadovoljavanju potreba nego $to su zadovoljavali dosadasnji proizvodi ili usluge (Marusi¢ i
VraneSevi¢, 2001, str. 435). Za potrebe oglasavanja razvijene su specificne vrste istrazivanja
sa svrhom lakSeg definiranja sadrzaja oglasa, lakSeg kreiranja poruke koja se Zeli prenijeti
putem odabranog medija te lak$eg odabira medijskog kanala putem kojeg ¢e sama poruka biti
emitirana prema potroSacima. Za ovakve vrste istrazivanja zaduzene su oglasivatke agencije
koje provode istrazivanja za vlastite potrebe ili kao vrstu usluge za vanjske korisnike (Marusi¢
i VraneSevi¢, 2001, str. 71). OglaSavanjem se naj¢esce koriste poslovne tvrtke, ali i veliki broj
neprofitnih organizacija, drustvenih agencija i struCnjaka kako bi javnosti mogli predstaviti
svoje ciljeve. Najbolji na€in da se javnost informira i uvjeri u svrhu proizvoda ili usluge je upravo

oglasavanje. Iz tog razloga, temeljni cilj oglasavanja je izazvati reakciju kod ciljane publike.
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Rezultat oglaSavanja je stvaranje stavova od strane potro$ata o odredenom proizvodu ili
usluzi, odnosno prema odredenoj robnoj marki, ili da oglas promijeni stavove potroSaca. Iz
pona$anja potroSaca takoder se moze ocitati reakcija, primjerice, potroSac pocinje kupovati
oglasavani proizvod ili ga kupuje u ve¢im koli¢inama (Kotler et. al., 2007, str. 285).

Prema Kotler i Keller (2008, str. 569) svrha oglasavanja je postignuti odredenu razinu
postignu¢a koju treba ostvariti kod ciljane publike u odredenom vremenskom razdoblju te se
smatra specificnim komunikacijskim zadatkom. Ciljevi se najCeS¢e temelije na ukupnoj
marketinskoj strategiji, odnosno na fazama zivotnog ciklusa proizvoda te odlukama o ciljanom
trzistu (Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 199).

Cilj oglasavanja s obzirom na svrhu oglasavanija ili njihov komunikacijski zadatak moze
biti (Kotler i Keller, 2008, str.569):

e informativno oglaSavanje — stvaranje novih znanja o novim proizvodima ili novim
osobinama na postojec¢im proizvodima te stvaranje svjesnosti o robnoj marki proizvoda;

e uvjeravajuCe oglasavanje — koristi se u situacijama kada se Zeli privu¢i pozornost
potencijalnog kupca te ga uvjeriti kako je postojeéi proizvod bolji od proizvoda ili usluge
koje nudi konkurencija;

e oglasavanje podsje¢anjem — poticanje na ponovnu kupnju proizvoda ili usluge koji se
ve¢ duze vrileme nalaze na trziStu te podsje¢anje na postojanje proizvoda ili usluge.
Primjerice, podsjeé¢anje na postojanje i kvalitetu bezalkoholnog pi¢a ,Coca-Cole* na
trziStu sigurno nije potrebno, ali €esti oglasi imaju funkciju na zadrzavanju lojalnih
kupaca te podsjecanja na kupnju;

e oglaSavanje uz dodatnu potvrdu — uvjeravanje kupaca da je trenutni izbor najbolji koji
su oni odabrali.

Ciljevi oglasavanja dijele se na izravne i neizravne ciljeve. Izravni ciljevi se odnose na
komunikacijske uclinke poput stimuliranja i informiranja ili, primjerice, uklju€ivanje u
dobrotvorne akcije te donacije, $to spada pod drusdtveno odgovorno ponasanje. Ciljevi
povezani za postizanje trziSnih ili prodajnih cilieva spadaju pod neizravne ciljeve kojima
komunikacijski u€inak prethodi prodajnom cilju. Opcenito, ciljevi moraju biti jasni, mjerljivi,
precizno utvrdeni prema trZziSnom segmentu, dostizni, vremenski definirani te kvalitativno i
kvantitativho mjerljivi. Tvrtke najprije trebaju poznavati aktualno stanje na trziStu kako bi mogli
pravodobno donositi, raspravljati i komunicirati unutar organizacije s odabranim ciljevima
(Kraljevi¢ i Perkov, 2014, str. 110).

Ciljevi oglasdavanja dio su ciljeva marketinSkog nastupa na trziSte te se dopunjuju s
ostalim marketindkim aktivhostima. Najprije se definiraju segmenti trzista, zatim ciljana skupina
potroSaCa te onda ciljevi oglaSavanja u svrhu zadovoljavanja potroSaca proizvodima ili

uslugama koje tvrtka nudi (Marusic i VraneSevi¢, 2001, str. 435).
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Primjer oglasnih i prodajnih ciljeva prikazani su u Tablici 1. na primjeru Podravkine
kampanije iz prolje¢a 2003. godine koja je bila vezana uz instant Fini-Mini juhe i Talianettu na

hrvatskom trzistu.

Tablica 1. Primjer oglasnih i prodajnih cilieva u akciji Podravke

Svrha oglaSavanja Upoznavanje potroSaca s novim proizvodima
Promotivni slogan akcije Uzitak u tren(d)u!
Terminsko razdoblje 20. travnja — 20. svibnja 2003.

1. Ekonomska promidzba (EP)

2. Sredstva unapredenja prodaje (UP)
MarketinSke mjere za potrosace

3. Sredstva unapredenja prodaje (UP)

za trgovinu

Ukupni proracun 193.935 EUR (1.455.000 kn)

Stopa povrata na investicije -57%

Ostvarenje koli€inskih ciljeva za juhe

L Planirano 7,3 t; ostvareno 5,1t
Fini-Mini

Ostvarenje koli€inskih cilieva za Talianettu Planirano 55,9 t; ostvareno 33,1 t

- nisu ostvareni povrati na ulaganje ni
koli€inski prodaijni ciljevi

- povecana je spremnost na kupnju (BW-
brand wiillingness) i svijest o brendovima
(BA-brand awareness) od 4% za

Zaklju€ni komentari brend menadzera Talianettu i Fini-Mini

- povecan je trziSni udio (MS-market
share) za 1%

- znacajna je bila i zapazenost akcije
(23% uz potpomognuto sjecanje),

narocito kod mladih dobnih skupina

(Izvor: Kraljevic¢ i Perkov, 2014, str. 111)
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3.2. Odabir medija oglasavanja

Kljuéni element uspjeSnosti oglasavanja u preno3enju poruke ciljanoj publici su mediji.
Izbor medija ponajviSe ovisi o ciljanoj publici, odnosno o prikladnosti medija ciljanoj publici.
Takoder, izbor medija ovisi o raspolozivom proracunu za ulaganje u medije te vremenu
koriStenja medija (PaviCi¢ et.al., 2014, str. 339). Kako bi se donijela ispravna odluka o odabiru
medija, potrebno je definirati kombinaciju konkretnih medija za specifichnu promotivnu
kampanju (Kesi¢, 1997, str. 217). Glavne vrste medija su televizija, novine, posta, ¢asopisi,
radio te internet, a planeri medija zaduzeni su za poznavanje ucestalosti, utjecaja i dometa
svake pojedine vrste medija (Kotler et. al., 2007, str. 772).
Mediji ili prijenosnici poruka u komunikacijskom procesu dijele se na (Kraljevi¢ i Perkov,
2014, str. 127):
e 0sobni mediji — prijenos poruke izmedu osoba ili ve¢e skupine ljudi (prezentacija
proizvoda, osobna prodaja, javni govor)
e neosobni mediji
o ugodajni — stvaranje ugodaja za potro$ace putem dekoracija, ambijenta,
glazbe, izloga i sli¢no
o dogadajni — dogadaji sami prenose poruke, primjerice blagdani,
obljetnice i sli¢no
o masmedijski — prijenos poruke cjelokupnom trziStu putem TV-a, tiska,
radija, direktnog ogladavanja, vanjskog oglasavanja i sli¢no
e digitalni mediji — oglaSavanje putem interneta, interaktivne digitalne

komunikacije, telemarketing, mobilne tehnologije

U Tablici 2. Karakteristike medija oglaSavanja navedene su glavne prednosti i

nedostaci naj¢es¢ih medija oglasavanja (Kotler i Keller, 2008, str. 575).

Tablica 2. Karakteristike medija oglasavanja

MEDIJ PREDNOSTI NEDOSTACI
Fleksibilnost; pravednost; dobro Kratkotrajnost; lo8a kvaliteta
Novine pokrivanje trzista; Siroka reprodukcije; mali stupanj
prihva¢enost; visoka uvjerljivost prosljedivanja
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TV

Kombinira sliku, zvuk i pokret;
priviaéna za osjetila; visoka paznja;

veliki doseg

Visoki apsolutni troskovi;
visoka zakréenost; prolazna
izlozenost; manja

selektivnost publike

Izravna posta

Selektivnost publike; fleksibilnost;
nema konkurentnih oglasa unutar

istog medija; personalizacija

Relativno visoki trosSkovi;

Junk mail* imidz

Masovna upotreba; visoka

IskljuCivo audio prezentacija;

slabija paznja nego kod

Radio geografska i demografska televizije; nestandardizirana
selektivnost; niski troSkovi struktura sluSanosti;
prolazna izloZenost
Visoka geografska i demografska . - _
_ . ) _ _ Dugotrajno vrijeme kupnje
selektivnost, vjerodostojnost i prestiz; o o
. o o _ udarne pozicije; gubitci kod
Casopisi reprodukcija visoke kvalitete; o B
) o distribucije; nema garancije
dugotrajnost; dobro prosljedivanje o
B polozaja
procCitanog
_ Fleksibilnost; visoko ponavljanje Ogranicena selektivnost
Plakati na _ o _ . _
izlaganja; niski troskovi; slaba publike; kreativna
otvorenom

konkurencija

ograni¢enja

Zute stranice

Odliéna lokalna pokrivenost; visoka
uvjerljivost; Siroki doseg; niski

troSkovi

Visoka konkurencija;
dugotrajno vrijeme kupnje
udarne pozicije; kreativha

ograni¢enja

Vrlo visoka selektivnost; potpuna

Bilteni kontrola; interaktivne prilike; relativno | TroSkovi mogu pobjeci
niski troskovi
. Tiskanje previSe primjerka
; Fleksibilnost; potpuna kontrola; _ T
BroSure . S dovodi do nekontroliranih
mogucnost dramatiziranja poruka ;
troSkova
Telef Mnogo korisnika; prilika da pridoda Relativno visoki troSak ako
elefon
osobni pecat se koriste volonteri
Visoka selektivnost; interaktivne o
Internet Broj korisnika

mogucnosti; relativno niski troSkovi

(Izvor: Kotler i Keller, 2008, str. 575)
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Bez obzira na navedene nedostatke medija, oglaSavanje se i dalje smatra najvaznijom
aktivnoS§¢u promocijskog spleta, posebno za trzista krajnje potro$nje na kojem je oglaSavanje
nezaobilazan dio marketinske strategije (Pavici¢ et. al., 2014, str. 341).

Osim osnovnih oglaSiva¢kih medija koji su navedeni u Tablici 2. Karakteristike medija
oglasavanja, postoje i druge vrste medija, a to su (Kotler et. al., 2007, str. 783):

e specijalizirani i tehnicki Casopisi;

e kino — popularna vrsta medija kada se ponudacdi zele pribliziti mladoj populaciji, djeci i
tinejdZerima;

e oglasavanja na otvorenom i na prijevoznim sredstvima — popularno na zapadnom

trziStu, primjerice oglasi na taksiju, autobusnim stajalistima, kamionima, klupama u

parku i slicno, a ovakvom vrstom medija najCeS¢e se oglasavaju alkoholna pic¢a i

duhanski proizvodi;

o interaktivni komunikacijski medij — teletekst i kodirani programi, novi programi na
kabelskoj televiziji;

¢ mediji temeljeni na lokaciji — intenzivno oglasavanje kako bi se doprlo do potro$ac¢a na
bilo kojoj lokaciji, na poslu, u trgovini, fitness centrima, zra¢noj luci ili u zrakoplovu;

e sponzoriranje — sponzoriranje umjetnickih ili sportskih dogadaja, primjerice Svjetsko

nogometno prvenstvo ili Olimpijske igre koji nude pristup do Sirokog kruga potro$aca

3.3. Ocjena ucinkovitosti oglaSavanja

Ocjena ucinkovitosti ogladavanja mjeri se kroz ocjenu prodajnog ucinka te ocjenu
komunikacijskog u€inka. Mjerenje komunikacijskog ucinka provodi se kroz testiranje sadrzaja
oglasa prije ili poslije emitiranja ili tiskanja oglasa (Kotler, 2006, str. 116). Testiranje oglasa
prije emitiranja na manjoj grupi potroSaca pruza uvid u moguée promjene u ponasanju
potroSaca, kao i prihvacanje adekvatnosti i estetike poruke. Odnosno, prije emitiranja poruke
se provjerava svida li se oglas potroSacima te ostaje li u sjecanju potroSaca. Nakon objavljenog
oglasa, oglasiva¢ moze zakljuciti kakvi su dojmovi potroSac¢a, odnosno je li oglas utjecao na
sje¢anje potroSaca, njegove preferencije te znanje o proizvodu ili usluzi (Kotler et. al., 2007,
str. 777). U pravilu, prodajni u€inak se teze odreduje zbog utjecaja drugih elemenata, poput
kvalitete, dostupnosti, cijene, konkurencije i slicno. Kod mjerenja prodajnog ucCinka izuzetak je
izravni marketing gdje je mjerljivost prodajnih aktivnost pozitivha karakteristika. Shodno tome,
poduzeca naj¢eScée koriste razliite metode prilikom utvrdivanja utjecaja oglasa na prodaju
(Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 201).
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Na ocjenu ucinkovitosti oglaSavanja utjeCe i razumijevanje oglasavanja, funkcija
karakteristike poruke. Razumijevanje oglasavanja odnosi se na sposobnost potrosaca da
procesuira i obradi zaprimljenu informaciju putem oglasa te stupanj njegove motiviranosti ili
zainteresiranosti oglasom. Prije spomenuti testovi prije emitiranja i testovi nakon emitiranja
oglasa koriste se upravo iz razloga kako bi se potroSacima omogucilo $to bolje razumijevanije
oglasa te kako bi se povecala njihova zainteresiranost za odredenim proizvodom ili uslugom
(Schiffman i Kanuk, 2004, str. 408).
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4. UTJECAJ OGLASAVANJA NA PONASANJE KUPACA

Ponas$anje potro$aca proces je u kojem su ukljuceni svi ljudi tijekom trazenja, izbora,
vrednovanja, kupovine, koristenja i odlaganja proizvoda ili usluga s ciliem zadovoljavanja
svojih zelja i potreba (Kesi¢, 2003, str. 132).

Putem pracéenja ponaSanja potroSaca u procesu donoSenja odluke o kupnji moze se
vidjeti utjecaj oglasavanja na postupke potroSa¢a od same spoznaje problema pa sve do
pona$anja potroSaca nakon kupnje. Pracenje ponaSanja potroSaa u marketingu ima veliki
znacaj za poduzecée jer mu pruza uvid u stavove i nacin razmisljanja potrosaca. Takoder,
poduzece dobiva uvid u to svida li se proizvod ili usluga javnosti, kakve su reakcije publike te
kakav dojam su potrosaci stekli na temelju oglasa. U danasnje vrijeme sve viSe oglasa se
pojavljuje u online obliku, putem sluzbenih web-stranica poduzecéa, na drustvenim mrezama,
u obliku banner oglasa, pop-up stranica, spam-ova i sli€no. Takoder, kao noviji oblik
komunikacije, pojavljuje se komunikacija od usta do usta. Svaki od ovih elemenata bit ce

detaljnije objadnjen u nastavku.

4.1. ZnacCaj pracenja ponasanja kupaca u marketingu

Pracenje ponaSanja kupaca u marketingu od vazne je uloge marketinSkim stru¢njacima
kako bi razumijeli kako potroSaci donose odluke o kupniji i na koji nacin bi mogli utjecati na
njihovu odluku. Pojedine tvrtke pokuSavaju shvatiti sveukupno iskustvo potroSaca tijekom
procesa kupnje, od odabira, u€enja pa sve do odlaganja iskoriStenog proizvoda (Kotler i Keller,
2008, str. 191). Primjerice, Hondini inZenjeri proveli su istrazivanje o ponasanju kupaca tijekom
upotrebe automobila, tocnije prtljaznika. Snimali su kupce kako stavljaju kupljene stvari u
prtljaznike automobila te su na temelju tih snimki promatrali kakve su reakcije kupaca, odnosno
jesu li frustrirani, i na temelju toga su kreirali nova dizajnerska rjeSenja (Kotler i Keller, 2008,
str. 191). MarketinSke aktivnosti tvrtke izravan su poku$aj obavjeStavanja i uvjeravanja
potroSaca da kupe i koriste njezine proizvode. Umjesto da se ponudaci pouzdaju u realizaciju
Zeljenog utjecaja vlastitih marketinskih poruka, trebali bi pratiti percepciju potroSaca tako da
sponzoriraju istrazivanje potro$aca jer je utjecaj marketinskih nastojanja tvrtke uvjetovan
potroSadevom percepcijom tih nastojanja (Schiffman i Kanuk, 2004, str. 444). Osnova
uspjeSnog marketinga je razumijevanje potroSacevih potreba i procesa prilikom kupnje.

Pravilno razumijevanje procesa kroz koji potrosaci prolaze tijekom kupnje od prepoznavanja
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potreba, trazenja informacija, procjene alternative, odluke o kupniji i ponaSanja nakon kupnje,
marketinskim stru€njacima omogucéavaju da primijene drugadcije i razli€ite nacine udovoljavanja

potrebama potrosaca (Kotler et. al., 2007, str. 287).

4.2. Proces donoSenja odluke o kupnji

Proces donoSenja odluke o kupniji definira se kao skup fizickih i psihickih aktivnosti koje
na temelju faza procesa donosenja odluke rieSavaju problem (Kesi¢, 1997, str. 151). Kako bi
marketinski strunjaci shvatili aspekte ponaanja potrosaca, istraZivaci u marketingu razvili su
proces donoSenja odluke o kupniji koji se sastoji od pet razina: spoznaja problema, traZzenje
informacija, razvijanje alternativnih rjeSenja, odluka o kupnji te ponasanje nakon kupnje. Sam
proces kupnje zapoc€inje prije stvarne kupnje i traje hakon obavljene kupnje (Kotler i Keller,
2008, str. 191). Odluka i izbor o kupnji odredenog proizvoda ili usluge podlijeZe potroSacevim
promjenama koje ovise i o situacijskim ¢initeljima, primjerice prema trenutno dostupnim
informacijama iz okoline. Takoder, na potroSaevu odluku utje€u i mnogobrojni drugi faktori iz
okruzenja poput drustva, socijalne grupe kojoj pojedinac pripada, stavovi, osobnost potrosaca,
osobni ¢imbenici, znanje, osobnost, uéenje, paméenje, procesi, motivacija i sli¢no (Kraljevi¢ i
Perkov, 2014, str. 180). Proces donoSenja odluke o kupnji moze olaksati istrazivanje u kojem
marketinski stru¢njaci saznaju ulogu koju proizvod ili usluga imaju za potro$aca, nadalje ocjena
i kriteriji koji potroSaci postavljaju tijekom kupnje na temelju kojih se saznaju je li proizvod ili
usluga zadovoljio potrebe potroSaca na odgovarajuci nacin te kako, primjerice, potroSaci
dozivljavaju konkurentne proizvode ili usluge (MaruSi¢ i VraneSevi¢, 2001, str. 435).
MarketinSki stru€njaci mogu razviti koristan program koji bi podrzao privlaCnu ponudu za cijelo
trzidte uz pravilno razumijevanje razli€itih sudionika tijekom procesa dono3enja odluke o kupniji
i najsnaznijeg utjecaja na ponasanje potrosaca tijekom kupnje (Kotler et. al., 2007, str. 287).
U nastavku govorit ¢e se o svakoj fazi procesa odlu€ivanja potroSaca o kupnji zasebno. Dakle,
govorit ¢e se o uoCavanju problema, trazenju informacija, ocjeni alternative, kupnji te

pona3anju nakon kupnje.

4.2.1. Spoznaja problema

Proces odlugivanja potroSaca o kupnji zapocinje spoznajom potrebe. Prepoznavanje

motiva ili spoznaje problema predstavlja razliku izmedu Zeljenog i stvarnog stanja. Potreba se
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pocinje javljati kada je razlika izmedu zeljenog i stvarnog stanja Sto veca. Postoje unutarnji i
vanjski poticaji koji mogu tu potrebu izazvati. Unutarnjim poticajem smatra se Covjekova
svakodnevna potreba, primjerice za hranom ili piéem, dok su vanjski poticaji, na primjer, izlog
trgovine, TV oglas, miris parfumerije i slicno. Kada potro$a¢ spozna potrebu, on je nastoji
zadovoljiti kupnjom Zeljenog proizvoda ili usluge (Kesi¢, 2003, str. 133). Marketinski stru¢njaci
moraju prepoznati okolnosti koje izazivaju odredenu potrebu na temelju prikupljenih
informacija od velikog broja potroSaca. Na temelju tih informacija stru€njaci razvijaju
marketinSke strategije koje pobuduju interes potrosaca. Kako bi se potencijalna kupnja uop¢e
pocCela ozbiljno razmatrati, mora se povecati motivacija potrosaca. Ovo je izuzetno vazno kod
kupnje luksuzne robe, razli€itih oblika zabave te aranzmana za godis$nji odmor. Primjerice,
osobe mogu vidjeti reklamu na TV-u za odmor na Havajima ili se diviti novom susjedovom
automobilu, $to pokrec¢e misli o mogucéoj kupnji (Kotler i Keller, 2008, str. 191). U procesu
spoznaje problema, potro3aci se koriste i selektivnim procesima kojima odabiru medije i
sadrzZaje koji ih intrigiraju te selektivno razmisljaju u skladu s prethodnim prikupljenim znanjima,
stavovima i misljenjima i na temelju toga razmatraju daljnje spoznaje za kupnjom (Kesi¢, 1997,
str. 145). Prilikom spoznaje problema, odnosno potrebe o kupnji, postoje aktivni i neaktivni
oblici motivacije koji utje€u na potroSacevu odluku o kupnji. Motivi kojih je potroSacg svjestan ili
¢e u nekom trenutku biti svjestan nazivaju se aktivnima. Neaktivni motivi su motivi koji su
potaknuti trziSnim aktivnostima koje imaju zadac¢u potaknuti potrosaca na akciju i ovih motiva

potrosadi nisu svjesni (Kraljevi¢ i Perkov, 2014, str. 181).

4.2.2. Trazenje informacija

Pojam trazenje informacija koristi se za fizi€ko ili mentalno koridtenje informacija u
procesu donoSenja odluke o kupnji. Trazenje informacija moze se orijentirati na pronalazenje
podataka vezanih uz proizvod, uslugu, cijenu ili prodavaonicu koji ¢e mu pomoci prilikom
donosenja konacne odluke o kupniji (Kesi¢, 2003, str. 137).

PotroSac koji je zainteresiran uvijek ¢e traziti dodatne informacije. Zainteresiranost
mozemo razlikovati s obzirom na dvije razine. Prva ili blaza razina zove se pove¢ana pozornost
na temelju koje potrosac prihvac¢a informacije o proizvodu. Druga razina je aktivna potraga za
informacijama. Na ovoj razini potrosac telefonira s prijateljima, istrazuje po internetu, obilazi
prodavaonice ili trazi prospekte kako bi o proizvodu saznao $to vide informacija (Kesi¢, 1997,
str. 145). lzvori informacija kojima ¢e se sluziti potroSa¢ najvazniji su marketinSkim
struénjacima kao i sam utjecaj koji ée ti izvori imati na konaénu odluku o kupniji. Cetiri grupe
izvora informacija su (Kotler et. al., 2007, str. 281):

21



e 0sobni — prijatelji, susjedi, poznanici, obitel;;

¢ komercijalni — internetske stranice, oglasavanje, trgovci, ekrani, ambalaza;
e iskustveni — proucavanije, uporaba proizvoda i rukovanje;

e javni — organizacije za potroSace, masovni mediji.

Nesigurnost prilikom dono3enja odluke o kupnji smanjuju prikupljene dodatne
informacije. Kako bi informacije sluZile smanjenju nesigurnosti, a ujedno i smanjenju rizika u
poslovanju, informacije moraju biti pouzdane i valjane. Prilikom prikupljanja pouzdanih i
valjanih informacija obavlja se niz poslova koji se zajedniCki nazivaju procesom istrazivanja
trzista (Marusic i VraneSevic¢, 2001, str. 77). Prethodna znanja potro8aca, njegove kognitivne i
intelektualne sposobnosti kao i socio-demokratska obiljeZja utje€u na potrodacevu sposobnost

da procesuiraju informacije (Kraljevic¢ i Perkov, 2014, str. 181).

4.2.3. Procjena alternative

Na temelju prikupljenih informacija potro$a¢ zaprima odredena saznanja o proizvodima
i uslugama te mogucnostima na temelju kojih moze zadovoljiti svoje potrebe. PotrosSac
procesuira zaprimljene informacije te na temelju njih procjenjuje proizvode ili usluge na
konkurentnom trzistu. U ovoj fazi potroSa¢ moze birati izmedu razli¢itih alternativa proizvoda
ili usluga koji su dostupni na trzistu, ovisno o njegovim preferencijama i zeljama. Poduzeca
nastoje utjecati na potroSacevu procjenu alternativa profilirajuci svoje proizvode tako da isti¢u
njihova svojstva, pogodnosti, vrijednosti i beneficije koje pruzaju, a koje bi mogle zaintrigirati
potroSace (Kraljevi¢ i Perkov, 2014, str. 181). Svaki potro$ac na proizvod ili uslugu gleda kao
na skup karakteristika koje bi proizvod trebao zadovoljavati. U nekim situacijama procjene
alternative, potroSaci uop¢e ne procjenjuju proizvod ili uslugu prilikom kupnje, a pojedini

potrosaci se sluze kalkuliranjem (Kotler et. al., 2007, str. 282).

4.2.4. Odluka o kupnji

U fazi ocjene alternative, potrosac je izvrSio rangiranje proizvoda ili usluge te kreirao
namjeru kupnje odredene robne marke proizvoda ili usluge. Namjera kupnje provodi se u
realizaciju u fazi odluke o kupniji. Dakle, odluka o kupniji je faza u kojoj potro$ac kupuje proizvod
ili uslugu (Kotler et. al., 2007, str. 284). Tijekom procjene, potrosac¢ definira preferencije medu

robnim markama unutar uzeg izbora robnih marki. Na temelju preferencija i prednosti pojedine

22



robne marke potrosac se odluéuje na kupnju. Prije same konacne odluke o kupnji, potrosa¢
mora donijeti pet pododluka koje se odnose na: robnu marku, vriieme kupnje, koli¢inu i nagin
pla¢anja (Kotler i Keller, 2008, str. 198).

Tijekom odluke o kupniji potrosac se moze odluciti na tri vrste kupovine: probna kupnja,
ponovljena kupnja i kupovina s dugoro¢nim povjerenjem. Probnom kupnjom se smatra kupnja
prilikom koje potro$a¢ prvi put kupuje proizvod i to u manjim koli¢inama. Takva kupnja
predstavlja istrazivatku fazu ponasanja kod kupovine. Kuponi, besplatni uzorci ili snizene
cijene, samo su od nekih promidzbenih aktivnosti koje poti€u potroSace na kupovinu novog
proizvoda. Ponovljena kupnja doprinosi veéoj stabilnosti na trzistu te ju mnoge tvrtke nastoje
potaknuti kroz odanost robnoj marki od strane potroSaca Sto znaci da je potrosa¢ zadovoljan
proizvodom i da ga Zeli kupiti u veéim koli¢inama. Kod proizvoda koji imaju dugotrajnu uporabu,
poput elektroni¢kih Stednjaka, hladnjaka te strojeva za pranje rublja, proba nije moguéa te se
potrosa¢ naj¢eS¢e odmah nakon vrednovanja dugoroCno povjerava odredenom proizvodu
putem kupovine (Schiffman i Kanuk, 2004, str. 456). Na odluku potrodaCa o kupnji najvise
utjeCe prethodno iskustvo s istim proizvodom ili uslugom, nakon toga kvaliteta, pa cijena i na
kraju osobna preporuka od obitelji, prijatelji ili poznanika. Takoder, na odluku o kupnji utjeCe
sam brend proizvoda ili usluge (Kraljevi¢ i Perkov, 2014, str. 182). Temeljem Prikaza 1. vidljivi

su koraci izmedu procjene alternativa i odluke o kupniji.

Prikaz 1. Koraci izmedu procjene alternativa i odluke o kupnji

Stav drugih

Odluka o
kupniji

Procjena Namjera
alternative kupnje

by

Nepredvidljivi

situacijski ¢imbenik

Izvor: (Kotler et. al., 2007, str. 285)

Iz Prikaza 1. Koraci izmedu procjene alternativa i odluke o kupnji vidljivo je kako se
izmedu namjere kupnje i odluke o kupnji mogu umijeSati dva Cimbenika, a to su stav drugih
osoba te nepredvidljivi situacijski ¢imbenici. U kojoj mjeri ¢e stav drugih osoba utjecati na
odabir potroSaca, ovisi o jacini stavova potroSaca te osobnoj motivaciji da se uvazi tudi stav.
Drugi ¢imbenik je nepredvidljivi situacijski ¢imbenik koji bi mogao promijeniti potroSacevu
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namjeru kupnje, primjerice kupnja nekog drugog proizvoda koji je trenutno nuzniji potroSacu,
gubitak posla, promjena cijene proizvoda i slicno. Na potroSacevu odluku takoder utjeCe i
percipirani rizik koji ovisi o koli€ini novca u igri, koliini samouvjerenosti potrosaca te koli€ini

nesigurnosti u kupnji (Kotler et. al., 2007, str. 285).

4.2.5. PonaSanje nakon kupnje

Nakon S§to je potro$ac¢ kupio proizvod ili uslugu, slijedi postkupovna ocjena u kojoj
potrosac ocjenjuje kupljeni proizvod ili uslugu. Odnosno, potrosa¢ vrednuje proizvod ili uslugu
na temelju svojih oCekivanja i preferencija koje je imao prilikom procesa kupnje. Poslije-
kupovno vrednovanje kupljenih proizvoda ili usluga rezultira zadovoljstvom ili nezadovoljstvom
potrosaca, ovisno o o¢ekivanjima potroSaca i dobivenog. PotroSac je zadovoljan kada proizvod
ili usluga dosegnu onu razinu na kojoj potroda¢ smatra da su ispunjena njegova ocekivanja.
Na ispunjenje zadovoljstva utje€u i ¢imbenici kao Sto su kvaliteta, raznovrsnost asortimana,
personalizirani odnos, postivanje rokova te lagodnost kupnje. S druge strane, ako o&ekivanja
nisu zadovoljena, potrosac je nezadovoljan $to ¢e rezultirati time da potrosac vise ne ponovi
istu kupnju (Kraljevi¢ i Perkov, 2014, str. 183). Zadovoljstvo nakon kupnje mjeri se razinom
zadovoljenja oCekivanja potrodacCa. Ako proizvod nije zadovoljio o¢ekivanja, tada je potrodac¢
razoCaran, ako su o€ekivanja zadovoljena tada je potrosa¢ zadovoljen, a ako oCekivanja pak
premase ocekivanja, u tom slucaju potrosa¢ je oduSeviljen (Kotler et. al., 2007, str. 285).
Potrosa¢ ¢ée ponoviti kupnju ako je zadovoljan prvom kupnjom, dok s druge strane,
nezadovoljni potrosa& ¢e vratiti ili zanemariti proizvod. Takoder, jedna od vaznijih
poslijekupovnih komponenta vrednovanja je smanjenje nesigurnosti ili sumnje koju bi potrosac

mogao osjecati u svezi s njegovim odabirom (Schiffman i Kanuk, 2004, str. 457).

4.3. Uloga oglasavanja u procesu donoSenja odluke o kupniji

Promatrajuéi ogladavanje kao dio promocijskog spleta moze se vidjeti sve veéi znacaj
ogla8avanja u dana$njim poduzec¢ima. Kako bi poduzec¢a unaprijedila svoja poslovanja i
realizirala svoje poslovne ciljeve, svoja poslovanja svode na intenziviranje i razvoj oglaSavanja
putem kojeg mogu utjecati na ponaSanje potroSata. S gledista poslovanja i razvoja
organizacije pojedinog poduzeéa, oglasavanje ima naju€inkovitiji utjecaj na ponaSanje

potrosaca. Upravo putem oglasavanja, poduzec¢a se mogu obratiti svojoj ciljanoj publici, mogu
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odrediti segmente trZista, vrstu medija putem kojeg ¢e se oglaSavati, uCestalost oglaSavanja
te pratiti nacin ponasanja tako da dobivaju povratne informacije o u€estalosti kupnji odredenog
proizvoda ili usluge. Povratne informacije su i dojam o oglasnoj poruci, je li ih oglaSavanje
potaknulo na kupnju te kakav dojam su stekli o oglasu kao i samom poduzecéu. Na temelju
oglaSavanja, poduze¢e moze promijeniti preferencije i stavove potroSaca tako da prepozna
potrebe potrosaca te prema njima kreira nove oglase koji ¢e ih potaknuti na promjenu misljenja
i na korak kupnje proizvoda ili usluge. Marketinski stru€njaci imaju mo¢ putem oglasavanja
generirati u svijesti potroSaca nestvarne potrebe, koje trenutno potrosacu nisu nuzne, a ipak
ga poti¢u na kupovinu (Tatarevi¢, 2019).

Na odluku o kupniji odredenog proizvoda ili usluge veliki utjecaj ima oglaSavanje. Neke
tvrtke koriste promidZbene taktike koje mogu biti smisljene u obliku oglasa tako da simuliraju
raspravu o proizvodu koji se oglaSava kako bi se potaknulo potroSace na kupnju. Primjerice,
TV-oglasi za proizvode za osobnu njegu Cesto simuliraju neformalnu vrstu razgovora izmedu
Zena, kako bi se gledateljice navelo da i u stvarnom Zivotu vode razgovor o proizvodu.
Primjerice oglas za PhenCal, alternativho prirodno kontroliranje teZine u oglasu prikazuje
razmjenu misljenja izmedu dvije Zene koje razgovaraju o tom proizvodu, a sam oglas pojacava

njegov rezime: ,To je ono o E¢emu sam ti govorila“ (Schiffman i Kanuk, 2004, str. 408).

4.4. Uloga online oglasavanja

Internet se smatra najznacajnijim interaktivnim digitalnim medijem u danas$nje vrijeme.
Omogucava velike mogucénosti oglasivaCima i korisnicima koji vec¢inu oglasa prate putem
odredenih internetskih stranica iz edukativnih, rekreativnih ili informacijskih razloga. Pojavom
interneta te online oglaSavanja, mnoga poduzec¢a koja su do onda provodila tradicionalno,
tiskano oglasavanje, pocela su se oglasavati i putem interneta, koji omogucava jo$ bogatije
oglaSavanje kombinacijom slike, zvuka i teksta (Kraljevi¢ i Perkov, 2014, str. 134). Brzim
razvojem tehnologije internet je postao globalna komunikacijska mreza putem koje tvrtke mogu
promovirati svoje proizvode ili usluge ili same sebe. Goggle AdWords program oglasavanja,
putem najvece internetske trazilice nudi cijeli spektar mogucnosti oglasavanja prema ciljanoj
publici pomoc¢u analize uspjeSnosti, alata za mjerenje te optimizacije kampanje oglasavanja
(Poslovni, 01.07.2015.).

Online aktivhost temelji se na tehnologiji mreza pomocu koje se provodi istrazivanje
trziSta, razvijaju strategije i taktike prema potroSacCima, upotpunjuje razvoj proizvoda,
omogucuje izravna online distribucija, omogucava se korisniCka potpora potrosaima te se

prate promjene u potrebama potroSaca. Uspjesnosti online oglasavanju doprinosi i sam izgled
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web-stranice, odnosno dizajn, boja, sadrzaj, izgled loga, slike i slicho. Prednosti online
oglaSavanja su brzi pristup informacijama, kreativnost, interaktivhost u komuniciranju,
brzorastuce korisni¢ko trziste, izlozenost (koja je posebno vazna za poduzeca koja imaju
ograni€ena sredstva za ulaganje) te virtualne prodavaonice. Dok su nedostaci, s druge strane,
mogucnost prijevare, vrijedanja i obmane, heterogenost publike, porast troSkova, zagu$enost
velikim brojem oglasa, slab doseg ciljane publike te sporost u pronalazenju zeljenih podataka
(Kraljevi¢ i Perkov, 2014, str. 136).

U danasnje vrijeme internet otvara veliko digitalno medijsko podrudje koje je pogodno
za razli¢ite marketinske aktivnosti, pa tako i za online oglaSavanije. Visoki stupanj dinami¢nosti
te brz razvoj noviteta glavne su karakteristike online oglasavanja. Za takvu vrstu oglasavanja
potrebna je upotreba interaktivne televizije, ,pametnih® mobitela, raunala, weba ili
elektronicke poste. Neki od oblika online oglasavanja su banner oglasi, pop-up stranice,
oglasavanje putem e-maila, web-stranice, ogladavanje na drustvenim mreZzama te elektronicka

komunikacija od usta do usta; ovi oblici opisuju se u nastavku (Pavici¢ et. al., 2014, str. 344).

a) banner oglasi u online oglasavaniju

Prvi poCeci online oglasavanja bili su upravo banner oglasi kojima je uloga da poti¢u
interes korisnika za nekim sadrzajem na web-stranicama, a predstavljaju aktivna i staticha
graficka rieSenja (Pavici¢ et. al., 2014, str. 344). Banner oglasi poznati su po stati¢nim ili
dinamiénim slikama putem kojih poduzeca oglaSavaju svoje proizvode, usluge, brend ili
prezentiraju neku inovativnu ideju. Flash tehnologija omogucuje izradu razliitih animacija, pa
tako i moguénost da se sliice banner oglasa izmjenjuju tako da se dobije dojam oglasa u
pokretu. Ovakva vrsta oglasa moze se prikazivati u bilo kojem kutu stranice, odnosno ne mora
se nuzno prikazivati u okviru sadrzaja (Informativka.hr, 19.02.2013.). Trenutno se u Hrvatskoj
navise investira upravo u oglasavanje putem banner oglasa, koji ujedno spadaju pod najCesci
oblik oglaSavanja na internetu. Banner oglasi su ujedno i linkovi kojim se klikom na njih otvara
nova web-stranica na kojoj se nalazi oglaSavani proizvod, usluga ili brend. Takoder, banner
oglas moze biti i u obliku JPG-a, GIF-a, Flash-a te HTML-a (Marketing-odjel.com, bez dat.).

Prema Marketing-odjel.com (bez dat.) vrste banner oglasavanja na internetu su:

» klasini banner oglas — najes¢i i najjeftiniji oblik banner oglasavanja,
animirane ili statiCne povrSine;

* pop-up ili pop-under — vrsta banner oglasa koja se istovremeno otvara kada
se otvara i pojedina web stranica, ali u posebnom okviru;

» rich media oglasi — zahtjevniji za produkciju jer koriste i zvuk, animaciju te

interaktivne elemente (primjerice online igrice), privlace paznju potro$aca;
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* interstitial oglasi — vrsta banner oglasa koji se pojavljuje tijekom prijelaza s
jedne na drugu web stranice

Samo neke od prednosti banner oglasa su interaktivnost, tekst u kratkim linijama,
odnosno minimalno teksta, dinamika oglasa, primjerice kada oglas izgleda kao da je u pokretu
ili kada oglas treperi, te dostupnost informacija. Nadalje, kada se banner oglas pregledava,
potrosa¢ moze odmak kliknuti na njega te saznati sve informacije vezane uz oglas. S druge
strane, neki od nedostataka ovakvog oblika oglasavanja su prevelik rizik u obliku da su
potrebna velika ulaganja u oglas, a nitko to€no ne moze garantirati uspjeh oglasa. Nadalje,
kupnja platforme za oglasavanije je skupa investicija, postoji ograniCenje u veli€ini oglasa te
koriStenje antiblock programa jer neki ljudi ne vole ometanja tijek itanja sadrzaja na internetu
(Puntomarinero.com, 24.04.2019.). Na Slici 1. prikazan je banner oglas za Mohito web-
stranicu. Klikom na oglas otvara se web-stranica Mohito web-shopa proizvoda koji se trenutno

nalaze na sniZzenju.

<« C A Niesigumo | streaming.narodnihr/stream/player.html

narodni uiivo

AAAAAAA! Ljubav je u zroku

Totalno opuSteno |Ne pitaj, samo sviraj| Ma samo veselo!

‘ Q ‘ v

Slika 1. Banner oglas za Mohito web stranicu

(Izvor: http://streaming.narodni.hr/stream/player.html)

b) Pop-up stranice

Prema Abbasi at. al. (2021) pop-up oglasi su mali zasloni koji neo&ekivano iskacu na
zaslonu web-stranice koju pretraziva¢ pregledava. Vrsta su banner oglasa koji se pojavljuju
prilikom otvaranja pojedine web-stranice. Funkcioniraju tako da kada korisnik otvara odredenu
web-stranicu, na toj stranici se istovremeno otvara dodatni prozor koji sadrzava oglas.

NajCeSce se takve stranice pojavljuju bez odobrenja korisnika te mogu biti iritantne upravo
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zbog ove karakteristike (Pavici¢ et. al., 2014, str. 345). Najveci nedostatak ovakvog oblika
oglaSavanja je upravo nekontrolirano otvaranje novih oglasnih prozora, iz tog razloga
pretrazivaci najeSée takve prozore zatvaraju i prije nego sto se uopce stignu prikazati. Zbog
svoje nametljivosti, pop-up oglasi rezultiraju negativnim stavovima kod potro$aca. Kako bi se
problem pop-up prozora pokusao ublaziti, pojavljuju se pop-under prozori koji se pojavljuju ha

dnu stranice koju pretrazivac pregledava (Hsieh et. al., 2020).

¢) Ogladavanje putem elektronic¢ke poste

Ogladavanje putem elektronicke poste dio je online oglasavanja, putem kojeg se
elektroni¢ka posta koristi kao alat za slanje i postavljanje oglasa. Spam se smatra neZeljenom
elektronicCkom postom koja naj¢edce sadrzi oglase ili zlonamjerne veze koje vode do web-
mjesta za kradu identiteta (Safhi et. al., 2022). Radi se o marketindkim porukama koje se Salju
na veliki broj e-mail adresa, naj¢eSc¢e bez pristanka primatelja poruke. Ovakva vrsta oglasa
smatra se neZeljenom te ¢esto i opasnom jer moze sadrzavati viruse putem kojih se dovode u
opasnost privatni podaci primatelja poruke. Najéesc¢e primatelji ignoriraju spam-ove, a neki ih
otvaraju iz radoznalosti (Arbona.hr, bez dat.). Oglasavanje putem elektroni¢ke poste smatra
se jednim od najucinkovitijih i najjeftinijih sredstava prijenosa informacija, a i sam broj korisnika
elektronicke poste sve je veci. Kako bi poduze¢a mogla putem elektronicke poste uspostaviti
komunikaciju s potroSac¢ima, marketinski struénjaci moraju ispitati zele li potro$aci primati
ovakav oblik poruke te u koje vrijeme zele primati poruke. Oglasavanje mora biti odgovarajuce
i pravodobno kako bi se oglasavanje putem elektroni¢ke poste smatralo pravodobno (Goic at.
al., 2021).

d) Web-stranice

Vecina poduzeca kada se odlu€e na online oglaSavanje, najprije kreiraju web-stranice
putem kojih svojim postojeéim te potencijalnim potro$acima pruzaju sve potrebne informacije.
Web-stranica omoguc¢ava poduzec¢ima da predstave svoju organizaciju, djelatnost kojom se
bavi, proizvode ili usluge koje nude te kontakt podatke. U danasnje vrijeme, zahvaljujuéi brzom
tehnoloSkom napretku, web-sucelja su mnogo napredovala u smislu dizajna, noviteta i
sadrzaja. Omogucavaju online prodaju putem istih web-stranica te razvoj novog koncepta e-
poslovanja putem kojeg poduzeca obavljaju vecinu poslovanja u danasnje vrijeme (Martinovic,
2012, str. 373). Web-stranice mogu posluziti kao svojevrsni katalog proizvoda ili usluga koje
poduzece nudi te tako oglaSavati svoje proizvode ili usluge. Osim oglasavanja, putem web-
stranice poduzeca takoder mogu uspjesno upravljati odnosima s javnoScu te graditi dugotrajnu

komunikaciju s potroSacima (Marketingfancier.com, 16.07.2016.).
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Sluzbene web-stranice poduzec¢a jedan su od nacina gdje poduzeéa ostavljaju prvi
dojam o poduzeéu koji je svakako od iznimne vaznosti prilikom izgradnje odnosa s
potroSaCima. lako se oglaSavanje putem web-stranica ve¢ smatra tradicionalnim te
.Sspomenikom“ poduzeca, ne moze se pore¢i njezina komunikacijska uloga i vaznost.
Komunikacijske aktivhosti temelje se na tehnologiji mreza koja omogucava istrazivanje trzista,
koordiniranje istrazivanja trzista, razvoj taktika i strategija prema potroSacima, evidentiranje
promjena u promjena potro$aa te uspostavljanje posebne korisni¢ke potpore. Navedene
mogucnosti svakako olakSavaju poduzecu prilikom kreiranja oglasa kako bi se $to vise
prilagodili potrebama potro$aca te povecali njihovu zainteresiranost za kupnjom proizvoda ili

usluga (Antolovi¢ i Haramija, 2015, str. 49).

e) Drustveni mediji

Drustveni mediji su mediji za drustvene interakcije te €ine skup alata koji nadilaze sfere
drustvene komunikacije. Svojom prilagodljivo$¢u te lakom dostupnoséu promijenili su Eitav
nadin na koji individualne osobe, drustvo te organizacije komuniciraju (Sosié, 2021, str. 20).
Drustveni mediji klasificiraju se u obliku projekta u suradniji, gdje ljudi medusobno razmjenjuju
Zznanja, poput Wikipedije, web-lokacije gdje se razmjenjuju videozapisi, poput YouTube-a,
blogova, igara u virtualnom svijetu, drustvenih mreza i sli¢no (Differencevs.com, bez dat). O
vaznosti sadrzaja, dogadaja, proizvoda ili usluge saznaje se iz medija, a sve ¢eSce i putem
drustvenih mreza. Definiraju se kao usluge koje omogucéavaju pojedincu ili organizaciji da na
webu napravi javni ili polujavni profil putem kojeg u okviru ograni¢enog sustava moze dijeliti
povezanost s drugim korisnicima, poput Facebook-a, Instagrama, LinkedIn-a, Tik-Tok-a i
slicno. Dakle, druStvene mreze predstavljaju potkategoriju drustvenih medija. U danas$nje
vrijeme, internet i digitalna tehnologija izazvali su promjene u drustvu te samoj komunikaciji.
Dio su svakodnevice i predstavljaju podru¢je gdje se razmjenjuju miSljenja i stavovi,
razmjenjuju osobni ili poslovni kontakti. Drustvene mreze predstavljaju skup aplikacija putem
kojih se poduze¢a mogu povezati sa svojim potrosacima, prenijeti im informacije putem svojih
profila, ogladavati svoje proizvode, usluge ili informirati ih 0 promjena u poslovanju te stvarati
medusobnu interakciju s potroSaima. Takoder, druStvene mreZze omogucavaju CeSée i
intenzivnije oglasavanje s ciliem kako bi potrodadi bili informirani o svim novim promjenama ili
novitetima u poduzecu. Oglasavanje putem drudtvenih medija u danasnje vrijeme je sve
popularnije jer gotovo svatko koristi neku od drustvenih mreza te je upravo taj oblik oglaSavanja
najjednostavniji kako bi se poduzeca priblizila svojoj ciljanoj skupini. Osim komuniciranja s
potroSaCima, druStvene mreze omogucavaju poduzec¢ima komunikaciju s poslovnim

partnerima, klijentima te pracenje konkurentnih poduze¢a na trzistu. Glavne prednosti
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druStvenih mreza su brza i jednostavna sklapanja prijateljstva te organiziranje marketinskih i
poslovnih aktivnosti (Sosi¢, 2021, str. 19-20).

Za primjer neobicnog, ali uspjeSnog oglasavanja putem drustvenih mreza, moze se
uzeti hrvatski primjer gdje se nije oglasavao ni proizvod ni usluga, ve¢ je jedan mladi¢ trazio
djevojku koju je upoznao u kaficu. Oglas je glasio ,Igor trazi Anu“, a najprije je bio objavljen na
Facebook-u. Oglas su kasnije prenijeli gotovo svi portali te ¢ak i neki televizijski kanali i radio
stanice. U samo nekoliko dana video je skupio preko 5 tisu¢a pogleda $to se smatra velikim

promotivnim uspjehom (Dnevnik.hr, 08.09.2011).

4.5. Komunikacija od usta do usta (WOM)

Komunikacija od usta do usta oblik je ogladavanja usmenom predajom, a definira se
kao €in u kojem potroSac¢i medusobno razmjenjuju informacije. U marketinskom smislu,
komunikacija od usta do usta odnosi se na davanje razloga potrosa¢ima da komentiraju
proizvode ili usluge poduzeéa te prenose drugim ljudima svoja iskustva, misljenja ili stavove
koje su stekli kupnjom odredenog proizvoda ili usluge te tako olak$aju potencijalnim
potrosacima odluku o kupnji. Usmena predaja dijeli se na prirodnu te potaknutu. Prirodna
usmena predaja nastaje kada zadovoljni potrosaci sami osjete potrebu podijeliti svoje pozitivho
iskustvo s drugim ljudima. Dok potaknuta usmena predaja nastaje kada poduzeéa kreiraju
kampanje oglasavanja kojom Zele ubrzati usmenu predaju o nekom proizvodu ili usluzi. Dobar
primjer uspjeSnog oglasavanja usmenom predajom je kava Starbucks. Za privlatenje
potroSaca ne koriste skupe reklame, vec kavu ovog brenda najviSe prodaje spontana usmena
predaja zadovoljnih kupaca, koji samovoljno Sire glasine o kavi jer im se ona svida (Haramija,
2007).

Prema Pavici¢ et. al. (2014, str. 364) potrosaci viSe vjeruju iskustvu i savjetu kojeg su
primili od prijatelja, kolega ili obitelji nego oglasima koji se prenose oglaSavanjem.
Komunikacijom od usta do usta moze se utjecati na potroSace te se mogu pokusati promijeniti
njihove preferencije prema odredenoj robnoj marki proizvoda. Primjer komunikacije od usta do
usta je Avon koji fokusira ovakav oblik komunikacije tako da svoje kupce nastoji potaknuti na
prodaju kozmetickih proizvoda svojoj obitelji, prijateljima ili poznanicima. Negativha strana
ovakvog oblika ogladavanja je u tome $to je takav oblik teSko kontrolirati ili posti¢i nadzor nad
njime, a osobito kada potroSaci nisu zadovoljni s kupljenim proizvodom. Kako bi se postiglo
Sto vecCe povjerenje u komunikaciju od usta do usta, u oglasima se nastoje istaknuti iskustva

potroSaca uz njihove utiske koristenja proizvoda ili usluge (Pavici¢ et. al., 2014, str. 364).
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4.5.1. ElektroniCka komunikacija od usta do usta (eWOM)

Elektroni¢ka komunikacija od usta do usta noviji je oblik usmene predaje koju koriste
korisnici interneta koji dijele informacije s drugim korisnicima interneta Sirom svijeta te imaju
koristi od njih. Ovakvu vrstu komunikacije generiraju bivsi, postojedi ili potencijalni potroSaci
putem poruka o proizvodima, uslugama ili poduzeéima pomocu interneta, putem kojeg se
takve poruke mogu prenijeti velikom broju ljudi. ElektroniCka komunikacija od usta do usta
moze rezultirati pozitivnim ili negativnim izjavama potroSaa o proizvodima, uslugama ili
poduzecima koja su vidljiva i drugim korisnicima interneta. Korisnicima interneta omoguc¢eno
je da u bilo koje doba dana te na bilo kojoj lokaciji svijeta podijele svoje misljenje i recenziraju
kupnju, a isto tako ostalim korisnicima omogucéeno je da pregledavaju i Citaju tude objave.
Upravo ovo se smatra jednom prednoScu elektroni¢ke komunikacije od usta do usta. S druge
strane, postoji i mana ovakvog oblika komunikacije, a koja se odnosi na nepoznavanje autora
neke recenzije ili objavljene informacije na internetu. Odnosno, ne moze se s pouzdanoScu
potvrditi istinitost informacije. Ovakva sumnja moze se smanijiti Citanjem viSe recenzija istog
proizvoda ili usluga na vise razli¢itih web-lokacija. Ovom vrstom komunikacije na internetu
mozZe se utjecati na ponasSanje potrosata jer potencijalni potrosacéi elektronickom
komunikacijom od usta do usta stvaraju dojam te neko misljenje o proizvodu ili usluzi prije
same kupnje, a na temelju dostupnih informacija na internetu, recenzija, tudih stavova i
misljenja njihovo ponaSanje se moze i promijeniti. (Zubac i Mabi¢, 2022). Samo neki od oblika
elektroniCke komunikacije od usta do usta su recenzije na web-stranicama za e-trgovinu,
postovi na blogovima te sadrzaji na drustvenim mrezama koje generiraju postojeci korisnici.
PotroSali preferiraju ovaj oblik komunikacije jer su im dostupne neke informacije koje
poduzecéa inaCe ne bi objavila na javnim forumima. (Verma i Dewani, 2020). Zbog svoje
dostupnosti i velikog dosega elektroni¢ka komunikacija od usta do usta smatra se mo¢nijim i
vise koridtenim alatom komunikacije od tradicionalnog oblika. Takoder, online kanali
komunikacije ¢ine ovu vrstu komunikacije brzom te se eliminira tradicionalni pristup licem u
lice (Kursan Milakovi¢, 2017).
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5. PRIMJERI USPJESNIH KAMPANJA OGLASAVANJA

U ovom poglavlju govorit ¢e se o primjerima uspjeSnog oglasavanja koji su uveliko

utjecali na uspjeh samog poduzeca te izazvali velike i pozitivne reakcije kod potroSaca.

5.1. Oglasavanje Burberry balonera

Burberry je primjer brenda koji je osnovan 1856. godine. U svojim poCecima drzao se
tradicionalnog oblika poslovanja, odnosno izbjegavao je tehnoloske inovacije, a sada je jedan
od high-tech predvodnika u modnoj industriji. Ovo je primjer uspjeSnog oglasavanja na temelju
trziSnog komuniciranja, temeljem kojeg se moze vidjeti kako je Angela Ahrendts, tadasnja
direktorica Burberry-a, prepoznala vaznost modernizacije i digitalne tehnologije €ime je slavni
brend plasirala medu modne lidere u svijetu (Kraljevi¢ i Perkov, 2014, str. 265).

Proizvod po kojem je Burberry najpoznatiji je svakako slavni baloner s kariranim
uzorkom, beZ boje s crnim i crvenim prugama kojeg je nosila Audrey Hepburn u poznatom
filmu ,DoruCak kod Tiffaniyja“ , kao Sto je vidljivo na Slici 2. (Medium.com, 08.10.2019.).
Upravo u ovom primjeru moze se vidjeti uspjeh oglasavanja jer su nakon emitiranja tog filma
mnogi brendovi diliem svijeta poceli izradivati kopiju takvog balonera (Martimex, bez dat.).
Popularnost balonera, pa i samog brenda eksplodirala je po¢etkom Sezdesetih godina upravo
zahvaljujuci poznatoj glumici i velikoj popularnosti kultnog filma. Od tada baloner slovi kao
simbol dobrog stila i postaje svevremenski klasik koji je i danas u modi (Elle Croatia,
16.04.2022.).
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Slika 2. Audrey Hepburn u Burberry baloneru

(Izvor: https://www.stylesavvyonline.com/blogstylesavvyonlinecom/2019/9/19/belted-jacket-
kitten-heel-the-look-of-fall )

Svakako presudna suradnja koja je imala veliki utjecaj na uspjeh Burberry-a bila je
suradnja sa Salesforce-om i SAP-om. Na temelju koriStenja njihovih tehnoloSkih rjeSenja
Burberry se plasirao na vrh svjetske modne industrije, godinji prihod se dvostruko povecao
te su porasle trziSne dionice. Kako bi se rast zadrzao, zakljucili su kako bi bilo dobro da se
priblize mladoj te globalnoj publici oglaSavanjem putem Facebook-a i Twitter-a (Poslovni.hr,
24.09.2012.).

Pratili su ponaSanje potroSaca tako da su kreirali aplikaciju koja prodavacima u
trgovinama prikazuje sve transakcije pojedinog potroSaca i njihove aktivnosti na drustvenim
mrezama. U druStvene mreZe ulazu veliku koli€inu budzeta i iz tog razloga su jedni od
najlajkanijih luksuznih brendova na Facebook-u, kojeg danas prati vise od 17 milijuna pratitelja
(Facebook, bez dat.), a na Instagramu €ak preko 19 milijuna pratitelja (Instagram, bez dat.),
dok na Twitteru broji oko 8 milijuna pretplatnika (Twitter, bez dat.). Putem web-stranice takoder

odrzavaju uspjeSno oglasavanje putem glazbenih spotova umjetnika odjevenih u Burberry
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odjecu, fotogalerija, te videozapisa glamuroznih revija. Oglasivacka kampanja za proljece/ljeto
2010. godine proslavila je Burberry kada je s njihovom torbicom pozirala poznata glumica
Emma Watson, kao $to je vidljivo na Slici 3. Dok je jedna od najuspjesnijih filmskih kampanja
bila za jesensko-zimsku kolekciju 2012./2013. godinu kada je Burberry spojio model i glumicu
Gabriellu Wilde i glazbenika Rooa Panesa, vidljivo na Slici 4. Kroz ovu kampanju Burberry je
zelio oglasiti svoj brend kroz tipiéno londonsko vrijeme, Burberry styling, te kroz filmsku scenu

potaknuti mastu kod potro$aca i potaknuti ih na kupnju (Kraljevi¢ i Perkov, 2014, str. 264).
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Slika 3. Ema Watson za Burberry oglas

(Izvor: https://bs.vintage-celebrity.com/7752095-emma-watson-for-burberry-new-photos-and-

videos )
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Slika 4. Gabriella Wilde i Roo Panes za Burberry oglas

(Izvor: https://www.vogue.co.uk/article/roo-panes-burberry-model-on-gabriella-wilde )

5.2. Cok-8ok Cokolino marketindka kampanja

Kreativha marketinska kampanja koju je Podravka pokrenula 2020. godine u suradnji
s poznatim i uspjeSnim glazbenikom Toncijem Huljiéem izazvala je veliku i pozitivhu reakciju
od strane potroSaca koja je gotovo dvostruko nadmasila prosjek sli€nih kampanja koje je
Podravka provodila te je postala jedna od najzamjeéenijih kampanja koje je Podravka do sada
provela. Kampanja je rezultirala velikim uspjehom te se pozicionirala u svim trZiSnim
segmentima (Politikaplus.com, 26.11.2020.).

Podravka je najveéa hrvatska prehrambena industrija, a Cokolino je samo jedan od
mnogobrojnih proizvoda koje Podravka proizvodi. Cokolino je prvenstveno namijenjen
najmladoj populaciji. Kako bi promijenili taj stav potro§aca Podravka je u suradnji s kreativnom
agencijom McCan odlugila kreirati novo i inovativno rjeSenje kojim bi ukazali kako je Cokolino

obrok koji je namijenjen svim generacija, a ne samo onim najmladima te su, prema istraZivanju
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koje je proveo Ipsos za Podravku, u tome i uspjeli ovom kampanjom. Na temelju provedenog
istrazivanja te u svrhu jacanja pozicije jednog od najpopularnijih hrvatskih brendova, potvrdeno
je kako je Cokolino dominantno omiljeni brend u odnosu na konkurentske brendove. Gotovo
polovica ispitanika, njih 47% ga odobravaju, a ¢ak 78% ga smatra pozitivnim i ugodnim za
gledanje (Podravka.hr, 20.11.2020.).

U sredistu kreativne kampanje nasao se glazbenik Tondi Hulji¢, koji je imao glavnu
ulogu u promo spotu za koji je Ton¢i Hulji¢ preradio svoju pjesmu ,Ja sam rojen da mi bude
lipo“ u stihove ,Ja sam rojen da mi bude fino i da jedem Cok-Cok-Cokolino”. Spot prenosi
marketin§ku poruku ,Za veliku i malu djecu” te prikazuje obitelj svih generacija kako uzivaju u
razli¢itim novim okusima Cokolina. Promovirali su se novi okusi poput Cokolino Fit, Plus,
Protein, White i Gluten free. Javnost je kampanju opisala kao drugacijom, jedinstvenom i
ugodnom za gledanje. Promotivni spot emitirao se putem TV oglasa te putem drustvenih mreza
kao $to su Facebook, Instagram i Twitter. Slika 5. prikazuje sliku Podravkine kampanje ,Cok-
Cok &okolino* (Danica.hr, 19.09.2020.).

Slika 5. Marketinska kampanja ,Cok-&ok éokolino“

(Izvor: https://epodravina.hr/foto-podravkin-cokolino-nikad-poznatiji-i-popularniji-kreativha-

kampanja-s-huljicem-jedna-je-od-najuspjesnijih-ikada/ )
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5.3. Primjer oglasavanja Apsolut votke

Jedna od uspjesnih oglasivackih kampanja je pionirska kampanja za Apsolut votku koja
je zasnovana na bliskom partnerstvu planera medija i kreativhog odijela koju je na trziSte
plasirala tvrtka Seagram. Kreativni odjel agencije osmi$ljava oglase za odredene medije te iz
toga proizlaze oglasi koji su namijenjeni specificnoj skupini potroSaca. Primjerice oglas
»Absolut Bravo“ u letku za kazalisni program prikazuju bocu pi¢a koja je ukradena ruzama, dok
oglas u poslovnim €asopisima sadrzava naziv ,Absolut Merger® i oglas ima drugaciji dizajn.
Kreativna agencija ponekad mora i unaprijed osmisliti oglase, u ovom slucaju to je bio oglas
za Playboy Casopis. Absolut tvrtka ve¢ dugi niz godina broji mnogobrojne uspjeSne oglase, a
za to je zasluzan sklad izmedu kreativhog odjela i odjela za planiranje medija. Zahvaljujuéi
revolucionarnom oglasavanju, Absolut u danasnje vrijeme zauzima veliki udio svjetskog trzista
votke (Kotler et. al., 2007, str. 767). Slika 6. ,Absolut Bravo* prikazuje oglas letka za kazaliSni
program, dok Slika 7. ,Absolut Chicago” oglas cilja na sam grad Chicago koji je poznat po

vjetrovitom vremenu.

— —

ABSOLUT BRAVO.

Slika 6. Absolut Bravo

(Izvor: https://www.chairish.com/product/692973/1985-absolut-vodka-advertisement-absolut-

bravo)
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Slika 7. Absolut Chicago

(Izvor: https://www.pinterest.com/pin/542613455074156785/)
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6. ISTRAZIVANJE STAVOVA POTROSACA O
OGLASAVANJU

6.1. Uvod

Cilj ovog istrazivanja je istraziti stavove potro§aca o oglaSavanju, odnosno utjecaju
informiranja o proizvodu, drustvene uloge oglasavanja, ugodnosti oglasavanja, ekonomske
koristi, materijalizam, iskrivljene vrijednosti, zavaravanja te utjecaj stavova o oglasavanju na
ponasanje u oglasavanju. Temeljem analize literature predlozen je konceptualni model i
oblikovane su hipoteze. Za testiranje hipoteza i modela koriStena je metoda modeliranja
strukturnih jednadzbi pomocu softverskog paketa SPSS AMOS 26. U svrhu potrebe

istrazivanja provedena je anketa putem interneta te je prikupljeno ukupno 255 odgovora.

6.2. Pregled literature i formiranje hipoteza

Kako bi se utvrdilo koje sve odrednice utje€u na ponasanje u ogladavanju provedena
su razli€ita istrazivanja. Temeljem pregleda tih istraZivanja izraden je konceptualni model ovog
istrazivanja koji je prikazan Slikom 8. Konceptualni model istrazivanja. Modelom se mijeri
utjecaj informiranja o proizvodu, drustvenih uloga oglaSavanja, ugodnosti oglaSavanja,
ekonomske koristi, materijalizma, iskrivljenih vrijednosti i zavaravanja na stavove o

oglasavaniju, te utjecaj stavova o oglaSavanju na ponasanje u oglasavanju.
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Slika 8. Konceptualni model istraZivanja

Informiranje o
proizvodu H1

Drustvena uloga

oglasSavanja H2

Ugodnost H3
oglasavanja \
: H8
_ Stavovi o Pona3anje u
Ekonomska korist oglasavanju oglasavaniju

vrijednosti

-
.~
Materijalizam
H6
Iskrivljene
H7

Zavaravanje

a) Informiranje o proizvodu

Petrovici i Marinov (2007) navode da ljudi stvaraju vlastite stavove o oglaSavanju na
temelju izvora informacija o proizvodu ili usluzi, izvoru uzitka odnosno hedonisti¢kog koristenja
proizvoda te drustvene uloge. Na tom tragu Wang i Le (2016) utvrduju kako potpune te
kvalitetnije informacije dovode do povecanja stupnja zadovoljstva kupaca i pridonose
pozitivnim stavovima o oglasavanju. Calfee i Ringold (1994) navode kako je davanje
informacija o proizvodu jedino pravilo za ogladavanje te kako oglasavanje ne bi trebalo sluZziti
za uvjeravanje kupaca na kupnju proizvoda. Navodi se i tvrdnja u kojoj Petrovici i Marinov
(2007) tvrde kako se oglaSavanje smatra pruzanjem informacija o proizvodu koje utjeCu na
obrazovanje kupaca. Do istih saznanja u svom istrazivanju dolaze i Bagnied et. al. (2020) koji
smatraju kako informiranje o proizvodu utje€e na smanjene rizika kod kupnje te ujedno
olakSava sam izbor i odluku o kupnji proizvoda. Na temelju prethodnih istraZivanja, formirana

je hipoteza H1.

H1: Postoji pozitivha povezanost izmedu informiranja o proizvodu i stavova o oglasavanju.
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b) Drustvena uloga oglaSavanja

Vezano na vaznost oglaSavanja u drustvu Petrovici et. al. (2007) navode kako
oglaSavanje na nacionalnoj razini pruza sliku zivotnog stila te stvaranje druStvene uloge i
imidza, dok su komunikacijski ciljevi najéeS¢e povezani sa statusom ili drustvenom reakcijom
na kupnju, odnosno na samo koristenje proizvoda ili usluge. To su istaknuli i Wolin et. al. (2002)
koji navode kako oglasavanje kroz masovne medije promiCu kako drustvene poruke tako i
poruke o Zivotnom stilu pomocéu povezanog sustava, putem kojeg se Zeli prikazati ideal kupca,
drustvena reakcija na kupnju te stvaranje slike o odredenoj marci proizvoda ili usluge. Ferle i
Lee (2003) u svom istraZivanju zakljuCuju kako u SAD-u zbog sve veceg konzumerizma,
pozeljni ili nepozeljni drustveni ucinci oglaSavanja predstavljaju problem. Suprotno tome, Yoon
(1995) zaklju€uje da opca percepcija kupaca o drudtvenom oglasavanju nije negativna, vec
kako se trend oglaSavanja moze uspjesno pratiti. Takoder Wolin et al. (2002) zaklju€uju kako
web Kkorisnici pokazuju pozitivnije stavove o ogladavanju, kada su web oglasi moderni, u trendu

te drustveno svjesni. Na temelju prethodnih istraZivanja, formirana je hipoteza H2.

H2: Postoji pozitivha povezanost izmedu drustvene uloge oglasavanja i stavova o oglaSavanju.

¢) Ugodnost oglasavanja

ZnacCaj ugodnosti oglaSavanja kao bitnog elementa formiranja stavova o
oglasavanju nagladava viSe autora. Tako Yaakop i Hemsley-Brown (2012) u svom istraZivanju
ugodnost oglasavanja definiraju kao dimenziju koja obuhvaéa uvjerenja pojedinaca o
ogla8avanju. Smatraju kako ugodnost oglasavanja na zabavni i ugodni nacin utje€u na stavove
o ogladavanju. Nadalje, u istrazivanju Tsang i Tse (2005) ugodnost ogladavanja definirana je
kao kriti€an izbor pitanja i nacina formiranja stava, a proizvodi se smatraju ,objektivnim*
entitetima. Cardoso i Pinto (2010) navode kako ugodnost oglaSavanja povezuje emotivne i
viSe osjetilne faktore koji su povezani s iskustvom kupnje kada se govori o opéem stavu prema
oglasavaniju. Sli¢an zaklju¢ak donijeli su i Petrovici i Marinov (2007) koji su u svom istrazivanju
zakljucili kako dimenzije poput izvora informacija o proizvodu, drustvene uloge oglaSavanje te
izvora ugodnosti oglaSavanja pridonose pozitivnim u€incima na opce stavove prema
oglasavaniju koje bi mogli potaknuti kupce na donoSenje odluke o kupnji. Takoder, Tan i Chia
(2007) u svom istrazivanju zakljuCuju kako u predvidanju stava prema televizijskom
oglaSavanju ugodnost oglaSavanja ima znaCajan te pozitivan ucinak. Za vjerovanje o
ugodnosti oglaSavanja Wolin at al. (2002) prema rezultatima svojeg istrazivanja zaklju€uju da
lijep, motivirajuCi i ugodan dizajn oglaSavanja privlaCi kupce na kupnju proizvoda ili usluge.

Vaznost udobnosti oglasavanja utvrduju i Eze i Lee (2012) koji smatraju kako je za uspjednu
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reklamu potrebna ugodnost oglasavanja koja moze potaknuti pozitivan stav prema ciljanoj

skupini kupaca. Na temelju prethodnih istrazivanja, formirana je hipoteza H3.

H3: Postoji pozitivha povezanost izmedu ugodnosti oglaSavanja i stavova o oglaSavaniju.

d) Ekonomska korist

Znacaj ekonomske koristi u ogladavanju isti¢u razli€iti autori. Tako Eze i Lee (2012)
tvrde kako ekonomska korist ima utjecaj na ogladavanje tako da potiCe punu zaposlenost,
shizava prosjecne troSkove proizvodnje, ubrzava proces prihvac¢anja novih proizvoda, promice
zdravu konkurenciju izmedu proizvodacCa na trziStu u svrhu podizanja prosje¢nog zivotnog
standarda te dobrobit svih kupaca. U skladu s time, Ling et al. (2010) naglasavaju da je
oglasavanje ,zila kucavica“ svakog poslovanja te da znacajno utje€e na percepciju kupaca o
proizvodima ili uslugama i podrzava ih da poboljSaju svoj zivotni standard. Nadalje, Cyril de
Run i Ting (2013) smatraju oglasavanje izvorom informacija te da je ono dobro za ekonomsku
korist, odnosno zaklju€uju kako ovo uvjerenje ima znacajan ucinak na stavove o oglasavaniju.
Na tragu tih spoznaja su i Salam et al. (2018) koji potvrduju kako je oglasavanje od izuzetne
vaznosti za cjelokupno gospodarstvo, odnosno potrosaci na oglasavanje gledaju kao na vid
zabave, ali ujedno i kao sredstvo za gospodarski rast. Prema Salam et al. (2018) ekonomska
korist slijedi uvjerenja o ugodnosti oglaSavanja i drustvenoj ulozi oglasavanja. Do sli¢nih
spoznaja dolaze i Cyril de Run i Ting (2013) u svom istrazivanju gdje zakljuCuju kako sve
ispitane skupine smatraju ogladavanje dobrim za gospodarstvo te ujedno i izvorom informacija.
Dodatni znacaj ekonomske koristi nagladavaju i Ling et al. (2010) koji kroz svoje istrazivanje
takoder ukazuju na jak odnos sa stavom kupaca prema oglasavanju. Na temelju prethodnih

istraZivanja, formirana je hipoteza H4.

H4: Postoji pozitivha povezanost izmedu ekonomske koristi i stavova o oglasavaniju.

e) Materijalizam

Utjecaj materijalizma na stav o oglaSavanju takoder naglaSava viSe istrazivaca.
Tako, Richins i Dawson (1992) materijalizam definiraju kao ,vaznost koja se pripisuje
posjedovanju i stjecanju materijalnih dobara u postizanju glavnih zivotnih ciljeva ili zeljenih
stanja“. U sladu s time, Maison i Adamczyk (2020) materijalizam definiraju kao pretjerano
zanimanje za materijalna dobra, novac kao i pridavanje prevelike vaznosti u zivotima kupaca.
Nedvojbeno materijalizam smatraju negativnom ljudskom osobinom. Wang et al. (2009) u
svom istrazivanju navode kako se oglaSavanje Cesto nalazi na meti kritike zbog promicanja
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materijalizma, zavaravanja kupaca te iskrivljivanja vrijednosti. Odnosno, smatra se kako
oglasavanje zaokupljuje kupce komercijalnim brigama kroz pruzanije beskrajnog zasljepljivanja
vrhunskim proizvodima ili uslugama. Suprotno tome, Podoshen i Andrzejewski (2012) u svom
istrazivanju zakljuCuju da postoji pozitivan odnos izmedu odanosti prema robnoj marki
proizvoda ili usluge i materijalizma, te ona izaziva osje¢aj uspjeha i sre¢e. Iz tog razloga
materijalizam se povezuje s kompulzivnom kupnjom. Takoder Goldsmith et al. (2011)
materijalizam u oglasavanju smatraju motivatorom za kupovinu te kako ima pozitivan utjecaj
na sam odnos izmedu robne marke proizvoda ili usluge i kupovine od strane kupaca, sto ima
utjecaj na formiranje stava o oglasavanju. Nadalje, Le (2020) materijalizam smatra kljuénom
znacajkom koja uzrokuje kompulzivnu kupnju, a to se i smatra dimenzijom ovisnosti robnoj

marki. Na temelju prethodnih istrazivanja, formirana je hipoteza H5.

H5: Postoji negativha povezanost izmedu materijalizma i stavova o oglasavanju.

f) Iskrivljene vrijednosti

Iskrivljene vrijednosti se odnose na zavaravanje kupaca putem oglasavanja. Tako
Price (2019) navodi kako je korupcija sve viSe rasprostranjena te kako je kroz oglasavanje
teSko razotkriti zloupotrebu ovlasti ili moé¢i. Nadalje, Yang (2012) iskazuje kako povijesni te
drustveno-politicki ¢imbenici imaju znacCajan utjecaj na novinarsku praksu, a korupcija u
medijima nadilazi osobne vrijednosti kao i integritet novinara. Na tragu tih istrazivanja je i Salah
al-Hussein (2020) koji navodi kako mediji imaju kljuénu ulogu u informiranju javnosti, a u
samom informiranju moze se pojaviti i vid korupcije na drzavnoj ili globalnoj razini, $to za
rezultat ima stvaranje negativnih stavova o oglasavanju. Odnosno, isti¢e kako se korupcija sve
vise pospjeSuje online putem jer se vjeruje kako potrosaci vide vjeruju sadrzajima koji se
objavljuju upravo putem drustvenih mreza. Na tom tragu, David-Barrett i Fazekas (2020)
smatraju kako se utjecaj korupcije na kupca moze sprijeciti tako da se smanji diskrecijska
ovlast duznosnika koji upravlja procesom. Sli€no misljenje dijele i Finan i Ferraz (2018) koji
utvrduju kako prijetnja vanjske revizije ima utjecaj na povecanje konkurencije te smanjenje
korupcije. Salah al-Hussein (2020) u svom istraZivanju pretpostavljaju da ciljana publika ne
posjeduje sva znanja o elementima koja se oglasavaju te iskoriStavaju tu situaciju kako bi
utjecali na oblikovanje stavova, uvjerenja i standarda u koju je ponekad ukljucena i korupcija.
Zaklju€no se moze navesti kako, prema Price (2019), korupcija ima negativan utjecaj na javno
dobro te kako se njome naruSava legitimnost institucija i pojedinaca. Na temelju prethodnih

istraZivanja, formirana je hipoteza H6.

H6: Postoji negativha povezanost izmedu iskrivijene vrijednosti i stavova o oglaSavanju.
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g) Zavaravanje

Utjecaj zavaravanja na stav o oglasavanju takoder naglasava viSe istrazivaca. Lazer
et. al. (2018) zavaravanje smatraju laznim oglasavanjem, definirano kao izmisljene informacije
koje oponasaju sadrzaj medijskih vijesti, ali izvan organizacijskog procesa ili izravne namjere.
Vezano za sve vecéu upotrebu digitalne tehnologije istraZuje se i zavaravanje potrosaca na
internetu te u tom smislu Mills et. al. (2019) u svom istrazivanju istiCu povezanost web-
oglaSavanja s laznim vijestima, a poveznicom smatraju motivaciju za financijskim interesima.
Nadovezujuéi se na to, Vosoughi et. al. (2018) dolaze do slicnog zaklju¢ka u kojem navode
kako se pomocu nove tehnologije na drustvenim platformama sve viSe Sire dezinformacije koje
mogu zavarati kupce te utjecati na stvaranje negativnih stavova o oglasavanju. Mills et. al.
(2019) takoder smatraju kako se zavaravanje te oglasavanje medusobno poti¢u. Do istih
saznanja u svom istrazivanju dosli su i Pyun et. al. (2011) koji navode kako zavaravanje u
oglaSavanju moze predstavljati pogreSne informacije. Nadovezujuéi se na prijasnja
istrazivanja, Lim (2020) u svom istrazivanju tvrdi kako za otkrivanje dezinformacija u
oglasavaniju nije dovoljno utvrditi postoji li razlika izmedu istine i zavaravanja za definiranje

stavova o oglasavanju. Na temelju prethodnih istrazivanja, formirana je hipoteza H7.

H7: Postoji negativha povezanost izmedu zavaravanja i stavova o oglasavanju.

h) Stavovi o oglasavanju

Stavove prema oglasavanju Ashill i Yavas (2005) definiraju u svom istrazivanju kao
glavne determinante stava prema robnoj marki i samoj namjeri kupnje. Schlosser et al. (1999)
nadalje istiCu kako stavovi potroSaca prema oglasavanju utjeCu na paznju, reakciju te samu
izloZenost potro$aa prema pojedinacnim oglasima. Unal et. al. (2011) nadovezuju se na
prethodna istrazivanja, dodajuci kako u oglasavanju potroSaci daju odobrenja trgovcima da
primaju informacije putem oglasavanja o proizvodima koje nude. Yan et. al. (2021) smatraju
kako se kvaliteta oglaSavanja moze povecati ili smanijiti, ovisno o postignutom kompromisu
izmedu ucinka potraznje i ponude. Do sli¢nih zaklju€aka dolaze Chinchanachokchai i de
Gregorio (2020) u svom istrazivanju u kojem navode kako su uvjerenja i stavovi o oglaSavanju
klju€ni faktori kod prou€avanja ponaSanja potro$aca u kupnji. Pozitivhu povezanost stavova o
ogladavaniju s koli¢Ginom koriStenih medija za oglasavanje utvrduju i De Gregorio i Sung (2010)
nadovezujuéi se na prethodna istrazivanja sa zakljuckom kako su stavovi prema oglasavanju
pozitivno povezani s koli¢inom koriStenja medija putem kojih se ogladavanje vrsi. Nadalje,
Boateng at. al. (2015) naglasavaju ulogu negativnog stava koji nastaje uslijed izbjegavanja
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oglasavanja od strane potroSaca. Ashill i Yavas (2005) takoder su u svom istrazivanju zamijetili
da negativni stavovi prema oglasavanju mogu ugroziti u€inkovitost oglaSavanja kada se na
oglasavanje gleda kao dio alata marketin§ke komunikacije. Zakljuéno, Schlosser et al. (1999)
zaklju€uju kako potrosaci sami odluCuju zele li, kada i u kojoj mjeri pogledati komercijalne
sadrzaje te na temelju toga definiraju svoje stavove. Na temelju prethodnih istrazivanja,

formirana je hipoteza H8.

H8: Postoji pozitivha povezanost izmedu stavova o oglasavanju i ponaSanja u oglaSavaniju.

i) PonaSanje u oglasavanju

Vaznost ponaSanja u oglasavanju takoder naglaSava vide istrazivaca. Prema teoriji
oglasSivacke kreativnosti, Shen et. al. (2020) tvrde kako kreativnost ima jednu od najvaznijih
uloga u kreiranju reklama te ima vaznu funkciju u ucinkovitosti oglasavanja zahvaljujuéi upravo
kreativnom predstavljaju informacija kroz oglasavanje, kao i stvaranju kreativne privlacnosti.
Da je kreativnost klju¢na za privlaenje paznje potro$aca slazu se i Phillips i McQuarrie (2004)
koji u svom istrazivanju zakljuCuju da potrosadi ignoriraju reklame koje su preoptereéene
informacijama, tako da kreativnost igra glavnu ulogu. Emocionalni apeli koji se koriste u
oglasavaniju, prema Taute et. al. (2011) mogu se klasificirati na pozitivne i negativne reakcije
ponas$anja potrosaca prema oglasima. Glavne negativhe emocije koje se mogu izazvati kod
potroSaca, Kesheri i Jain (2016) smatraju strahom, sramom i krivnjom. Nadovezujuéi se na
glavne negativne emocije, Kim i Franklin (2015) dodaju i emaocije poput tuge, ljutnje i frustracije.
Na tragu tome, Keshari i Jain (2014) sugeriraju pozitivne emocije poput ponosa, prestiza,
lijubavi te radosti koje izazivaju reklame. Pozitivnhe emocije nadopunjuju i Kim i Franklin (2015)
u svom istrazivanju, nadodajuci i emocije poput nade, vjere, hrabrosti i povjerenja. Nadalje,
Panda et. al. (2013) zakljuCuju kako reklame koje se temelje na pozitivhim emocijama pozitivho
utjeCu na ponasanje potroSaca te izazivaju pozitivne asocijacije i dobre osjeéaje na oglasenu
marku proizvoda ili usluge. Do sli€nih zaklju¢aka dolaze i Cavanaugh i Fredrickson (2010) koji
navode kako potrosaci odluku o kupnji donose na temelju Zelje da se izazovu dobre emocije.
Zakljuéno, u svom istrazivanaju, Grigaliunaite i Pileliene (2016) zakljuCuju kako pozitivan ili
negativan rezultat izazvan oglasavanjem, navodi potroSace da kupe ili ne kupe oglaseni

proizvod. Na temelju prethodnih istraZivanja, potvrdenu su sve navedene hipoteze.
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6.3. Metodologija istrazivanja

6.3.1. Razvoj mjerne skale

Ovim istrazivanjem ispituje se povezanost: A) informiranja o proizvodu i stavova o
oglaSavanju, B) drustvene uloge oglasavanja i stavova o oglasavanju, C) ugodnosti
oglasSavanja i stavova o oglaSavanju, D) ekonomske koristi i stavova o oglasavanju, E)
materijalizma i stavova o oglasavaniju, F) iskrivljenih vrijednosti i stavova o oglasavanju, G)
zavaravanja i stavova o oglaSavanju, H) stavova o oglaSavanju s ponasanjem u oglasavanju.

Za potrebe istrazivanja napravljen je anketni upitnik, a pitanja su preuzeta iz prethodnih
istrazivanja. U mjerenju stupnja slaganja ili neslaganja s tvrdnjama navedenim u mjernom
instrumentu koristila se Likertova skala s pet stupnja (od 1 - nimalo se ne slazem do 5 — u

potpunosti se slazem). Tablica 3. i Tablica 4. prikazuju koriStenu mjernu skalu i izvore.

Tablica 3. Izvori formiranja mjerne ljestvice

POCETNI BROJ KONACNI BROJ
SKUPINA IZVOR PITANJA PITANJA
Informiranje o Salam et. al. (2018) 3 3
proizvodu
Drustvena uloga | o\ et. al. (2018) 3 3
oglasavanja
Ugodnost Salam et. al. (2018) 3 3
oglasavanja
Ekonomska korist Salam et. al. (2018) 3 2
Materijalizam Salam et. al. (2018) 4 4
Iskrivljene vrijednosti | Salam et. al. (2018) 2 2
Zavaravanje Salam et. al. (2018) 3 2
Stavovi o Salam et. al. (2018) 3 2
oglasavanju
Ponasanje u Salam et. al. (2018) 4 2
oglasavaniju

Tablica 4. prikazuje pitanja po skupinama iz koje je vidljivo kako su pitanja EKO1,
NET1, STA1l, PON1, PON3 izostavljena. Pitanja su izostavljena zbog niskog faktorskog

opterecenja.
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Tablica 4. Pitanja

SKUPINA

PITANJE

Informiranje o
proizvodu

Drustvena uloga
oglasavanja

Ugodnost
oglasavanja

Ekonomska korist

Materijalizam

Iskrivljene vrijednosti

Zavaravanje

Stavovi o oglasavanju

Ponasanje u
oglasavanju

INF1

INF2

INF3
DRU1

DRU2

DRU3
HED1
HED2
HED3
EKO1
EKO2
EKO3
MAT1

MAT2

MAT3
MAT4
KOR1
KOR2
NET1
NET2
NET3
STAl
STA2
STA3
PON1
PON2

PON3

PON4

Oglasavanije je vrijedan izvor informacija o prodaji.

Oglasavanje mi pomaze da budem u tijeku s proizvodima/uslugama dostupnim na
trzistu.

Ogladavanje mi govori koje robne marke imaju znacajke koje trazim.

Iz oglaSavanja u¢im o modi i o tome $to kupiti kako bih impresionirao druge.

Oglasavanje mi pomaze da saznam koji ¢e proizvodi najbolje odrazavati mene
kao osobu.

Ogladavanje mi govori §to ljudi sa Zivotnim stilom sli€nim mojem kupuju i koriste.
Oglasavanije je ¢esto zanimljivo i zabavno.

Ponekad uzZivam razmisljati o onome $to sam vidio, €uo ili pro€itao u oglasima.
Smatram da je oglasavanije rasipanje ekonomskih resursa. *

Smatram da oglasavanje pomaZze gospodarstvu nase zemlje.

Smatram da oglasavanje pospjeSuje konkurenciju $to je dobro za potrosace.

Ogladavanje omogucava da Zivimo u svijetu maste.

Oglasavanije nas ¢ini materijalistickim drustvom, pretjerano zainteresiranim za
kupnju i posjedovanije stvari.

Zbog oglasavanja ljudi kupuju puno stvari koje im zapravo nisu potrebne.
Oglasavanije potiCe ljude da kupuju nepriustive proizvode samo da bi se pokazali.
Vecina oglasavanja iskrivljuje vrijednosti nase mladezi.

OglaSavanje promi¢e nepozeljne vrijednosti u naSem drustvu.

Op¢éenito, smatram da oglasi prikazuju pravu sliku proizvoda koji se oglasava.*
Vecina oglasa vrijeda inteligenciju prosjecnog potroSaca.

Opéenito, smatram da je ogladavanje zavaravajuce.

Moje opcenito misljenje o oglaSavanju je pozitivno.*

Opcenito, smatram oglaSavanje dobrom stvari.

Opcenito, svida mi se oglaSavanje.

Kada vidim oglase, ignoriram ih. *

Kada vidim oglas, obratim paznju na njega.

Kada vidim oglas, ne kliknem na njega (internet), ignoriram ga (vanjski oglasi),
okrenem stranicu (tisak) ili promijenim kanal (TV). *

Kada vidim oglas, pokuSavam pronaci viSe informacija o proizvodu ili robnoj marki.

*|zostavljeno zbog niskog faktorskog opterecenja
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6.3.2. Prikupljanje podataka

Podaci za potrebe istrazivanja prikupljeni su putem izradene ankete pomo¢u Google
obrasca. Istrazivanje se odvijalo tijekom studenog i prosinca 2021. godine, a ukupno je
prikupljeno 255 odgovora. Demografski podaci ispitanika prikazani su u hastavku (Tablice 5. i
6.). Na temelju prilozenih tablica moze se zakljuciti kako vecinu ispitanika ¢ine Zene, odnosno
75,3%, a samo 24,7% je muskaraca. Sto se tie dobne granice, navi$e ispitanika je izmedu
18-25 godina, odnosno 42,4%, a najmanje ispitanika ima viSe od 54 godine, samo 9,8%
ispitanika.

Tablica 5. Demografski pokazatelji (spol)

SPOL ODGOVORI %
M 63 24, 7%
Z 192 75,3%
Tablica 6. Demografski pokazatelji (godine)
GODINE ODGOVORI %
18-25 108 42,4%
26-40 53 20,8%
41-54 69 27,1%
Vise od 54 25 9,8%

6.4. Analiza podataka

Analizom prikuplienih podataka mijerila se pouzdanost konstrukta u mjernom
instrumentu pomocu koriStenja programskog paketa SPSS 23, a za testiranje hipoteza i
odnosa izmedu varijabli koristila se konfirmativna faktorska analiza prilikom koje je koristen
softverski paket SPSS AMOS 26.

6.4.1. Pouzdanost mjernog instrumenta

Unutarnja pouzdanost konstrukta mjerena je pomocu koeficijenta pouzdanosti

(Cronbach alpha). Prema Rajh (2009) Cronbach alpha koeficijent je mjera unutarnje
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pouzdanosti i konzistentnosti te poprima vrijednost izmedu 0 i 1. Sto je koeficijent blize
vrijednosti 1, time je mjerna ljestvica pouzdanija. Tablica 7. prikazuje unutarnju pouzdanost
mjernog instrumenta. Na temelju Tablice 7. vidljivo je kako samo varijabla Neto¢nost ima
manju vrijednost od 0,7, a sve ostale vrijednosti su veée od 0,7 §to ukazuje da je pouzdanost

svih mjernih ljestvica prihvatljiva.

Tablica 7. Unutarnja pouzdanost konstrukta

Unutarnja | Aritmeti¢ka | Standardna
pouzdanost | sredina devijacija
Konstrukt Stavka Cronbach's
alpha
j INF1 4,353 0,818
Informacije o INF2 4,357 0,856
vod 0,850 , ,
proizvodu INF3 4,016 0,992
; ~ | DRU1 2,929 1,326
Drustvena ulogai | pru2 0.850 2,776 1,319
slika DRUS3 3,127 1,216
HED1 3,455 1,074
Hedonizam/uzitak | HED2 | g 835 3,173 1,185
HED3 3,184 1,204
MAT1* - -
o MAT2 3,627 1,183
Materijalizam MAT3 | 0,838 4180 1.049
MAT4 3,839 1,126
_ EKO1* - -
Korist za EKO2 | 0,731 3,592 1,030
ekonomiju EKO3 3,906 0,967
Iskrivljene KOR1 3,533 1,078
vrijednosti KOR2 |0.819 3,361 1,062
NET1* - -
Neto€nost NET2 | 0,594 2,906 1,053
NET3 3,239 0,976
_ STAl 3,400 0,982
Stavovio STA2 | 0918 3,561 0,889
oglasavanju STA3 3,333 1,047
PON1 2,725 0,997
Pona$anje u PON2 0.750 3,125 0,976
oglasavanju PON3* | ™ - -
PON4 3,047 1,071
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6.4.2. Provjera modela primjenom metode modeliranja strukturnih

jednadzbi

Za utvrdivanje podobnosti konceptualnog modela i analizirane korelacijske veze
izmedu varijabli odnosno faktora primijenjena je metoda modeliranja strukturnih jednadzbi.
Testiranje modela provedeno je tako da se koristio programski paket SPSS AMOS 26.
Podobnost modela utvrdena je na temelju mjerenja takozvane dobrote prilagodbe (eng.
Goodness to fit) koja je prikazana vrijednostima: IFI, TLI, NFI, CFl i RMSEA. Vrijednosti koje
su izmjerene u modificiranom strukturnom modelu prikazuju se u Tablici 8. te se na temelju
dobivenih vrijednosti moze zaklju€iti kako je konceptualni model dobar. Grafi¢ki prikaz

strukturnog modela i veza izmedu faktora prikazuje Slika 9.

Tablica 8. Fit indeksi

o Preporuéena
Fit indeks Model N lzvor
vrijednost

_ 425,340 /223

Chi-square
p<0,001

x2ldf 1,907 <5 Park & Kim, (2014)
IFI 0,925 >0,9 Park & Kim, (2014)
TLI 0,907 >0,9 Kim & Han, (2014)
NFI 0,865 >0,9 Park & Kim, (2014)
CFlI 0,924 >0,9 Hu & Bentler, (1999)
RMSEA 0,065 0,03 do 0,08 Hair et al., (2014)
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Slika 9. Strukturni model
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6.4.3. Testiranje hipoteza

Rezultati testiranja hipoteza prikazani su u Tablici 9. Temeljem dobivenih rezultata
istrazivanja moze se zakljuciti kako hipoteza H1 nije podrZzana $to podrazumijeva da ne postoji
pozitivna korelacija izmedu informiranja o proizvodu i stavova o oglaSavanju (3=- 0,095, CR=
-0,986, p>0,05). Hipoteza H2 takoder nije podrzana $to podrazumijeva da ne postoji pozitivha
korelacija izmedu drustvene uloge oglasavanja i stavova o ogladavanju (3=-0,034, CR=
-0,394, p>0,05). Hipoteza H3 je podrzana Sto podrazumijeva pozitivhu korelaciju izmedu
ugodnosti oglaSavanja i stavova o oglasavanju (3=0,570, CR=6,054, p<0,001). Podrzana je i
hipoteza H4 Sto takoder podrazumijeva pozitivnu korelaciju izmedu ekonomske koristi i
stavova o oglasavanju (3=0,345, CR=3,189, p=0,001). Hipoteza H5 je podrzana S§to
podrazumijeva pozitivhu korelaciju izmedu materijalizma i stavova o oglasavanju (3=0,196,
CR=2,058, p<0,05). Hipoteza H6 nije podrzana $to podrazumijeva da ne postoji pozitivha
korelacija izmedu iskrivliene vrijednosti i stavova o oglasavanju (3=-0,035, CR=-0,321,
p>0,05). Podrzana je hipoteza H7 §to podrazumijeva da postoji pozitivha korelacija izmedu
zavaravanja i stavova o oglasavanju (3=-0,423, CR=-2,830, p<0,05). Takoder, podrzana je i
posljednja hipoteza H8 Sto potvrduje pozitivhu korelaciju izmedu stavova o oglasavanju i
ponadanju u ogladavanju (3=0,762, CR=11,381, p<0,001). Slika 10. prikazuje konceptualni

model istraZivanja koji je izraden na temelju Tablice 9.

Tablica 9. Rezultati testiranja hipoteza

) ) Standardna
) Nezavisna Zavisna . P- .
Hipoteze . . procjena CR . Podrzano
varijabla varijabla ®) vrijednost
H1 (+) INF STA -0,095 -0,986 0,324~ N/P
H2 (+) DRU STA -0,034 -0,394 0,693~ N/P
H3 (+) HED STA 0,570 6,054 bl Podrzana
H4 (+) EKO STA 0,345 3,189 0,001 Podrzana
H5 (+) MAT STA 0,196 2,058 0,040 Podrzana
H6 (+) KOR STA -0,035 -0,321 0,748* N/P
H7 (+) NET STA -0,423 -2,830 0,005 Podrzana
H8 (+) STA PON 0,762 11,381 bl Podrzana

*»** P <0,001;*P>0,05
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Slika 10. Konceptualni model istraZivanja

Informiranje o
proizvodu
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Iskrivljene
vrijednosti

Zavaravanje

6.5. Rasprava, implikacije i ograniCenja

Cilj ovog istrazivanja bio je utvrditi utjecaj odredenih varijabli na stavove potroSaca u
oglasSavanju. Na temelju provedenog istrazivanja, vidljivo je kako je pet od osam hipoteza
podrzano. Tijekom istrazivanja podrzane su hipoteze H3, H4, H5, H7 i H8, a nisu podrzane
H1, H2, H6.

Hipoteza H1 , Postoji pozitivna povezanost izmedu informiranja o proizvodu i stavova o
oglasavanju” nije podrzana, Sto ukazuje na to da ne postoji pozitivna korelacija izmedu
informiranja o proizvodu i stavova o ogladavanju. Dobiveni rezultati se razlikuju od istrazivanja
koja ukazuju na to da informiranje o proizvodu pozitivnho utjeCe na stavove o oglasavanju
(Wang i Le, 2016; Pollay i Mittal, 1993; Calfee i Ringold, 1994). Prema Petrovici i Marinov
(2007) i Bagnied et. al. (2020) informiranje o proizvodu je bitan ¢imbenik koji utje€e na stavove

o oglasavaniju.
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Hipoteza H2 ,Postoji pozitivha povezanost izmedu druStvene uloge oglaSavanja i
stavova o oglasavanju” takoder nije podrzana. Dobiveni rezultati se razlikuju od istrazivanja
koja potvrduju da postoji pozitivha korelacija izmedu drustvene uloge oglasavanja i stavova o
oglasavanju. Prema Petrovici et. al. (2007) i Wolin et. al. (2002) drustvena uloga oglasavanja
utjeCe na stvaranje zivotnog stila te pozitivno utje€e na stavove o potroSacu. Dok s druge
strane u svom istrazivanju Ferle i Lee (2003) zaklju€uju kako zbog sve veéeg konzumerizma
drustveno oglasavanje negativno utjeCe na stavove o oglasavanju.

Hipoteza H3 ,Postoji pozitivna povezanost izmedu ugodnosti oglasavanja i stavova o
ogladavanju® je podrzana. Utvrdena je pozitivna korelacija izmedu ugodnosti oglasavanja i
stavova o oglasavanju. Dobiveni rezultati u skladu su s istrazivanjima koja potvrduju kako
ugodnost oglasavanja na ugodan i zabavan nacin utjeCe na stavove o oglaSavanju te ukljucuje
emotivne i vide osjetilne faktore potroSaca (Yaakop i Hemsley-Brown, 2012; Tsang i Tse, 2005;
Cardoso i Pinto, 2010). Da ugodnost oglaSavanja stvara pozitivne stavove kod potrosaca slazu
se i autori Wolin et. al. (2002) i Eze i Lee (2012).

Hipoteza H4 ,Postoji pozitivha povezanost izmedu ekonomske Koristi i stavova o
oglasavanju”je podrzana. Znacajnu pozitivhu korelaciju izmedu ekonomske koristi i stavova o
oglasavaniju potvrduju i istraZzivanja (Salam et al., 2018; Cyril de Run i Ting; 2013; Ling et al.,
2010) koja istiCu kako ekonomska korist osim Sto pozitivho utjeCe na stavove kupaca, ujedno
djeluje i kao sredstvo za gospodarski rast te slijedi uvjerenja o ugodnosti ogladavanja kao i
drustvenoj ulozi oglasavanja.

Hipoteza H5 ,Postoji negativha povezanost izmedu materijalizma i stavova o
oglasavanju” je podrzana. Dobiveni rezultati nisu u skladu s istrazivanjima koja materijalizam
smatraju negativhom ljudskom osobinom i zbog toga se €esto nalazi na meti kritika zbog loSeg
utjecaja na potrosace (Wang et. al., 2009; Maison i Adamczyk, 2020), ali postoje i istrazivanja
(Podoshen i Andrzejewski ,2012; Goldsmith et al. 2011) koja utvrduju suprotno, odnosno kako
materijalizam izaziva pozitivhe stavove te osjecaj sreCe i uspjeha kod potrosaca.

Hipoteza H6 ,Postoji negativna povezanost izmedu iskrivijene vrijednosti i stavova o
oglasavanju”nije podrzana. Dobiveni rezultati istrazivanja ukazuju na to da ne postoji pozitivha
korelacija izmedu iskrivljenih vrijednosti i stavova o oglaSavanju. Rezultati su u skladu s
istrazivanjima (David-Barrett i Fazekas, 2020; Salah al-Hussein, 2020) koja potvrduju kako
korupcija negativno utjeCe na oblikovanje uvjerenja, standarda i stavova.

Hipoteza H7 ,Postoji negativha povezanost izmedu zavaravanja i stavova o
oglasavanju” je podrzana. Dobiveni rezultati u skladu su s istraZivanjima (Lazer et. al., 2018;
Mills et. al., 2019; Vosoughi et. al., 2018) koja zavaravanje smatraju laznim oglasavanjem,

odnosno prenasanjem izmisljenih informacija koja negativno utje€u na stavove o oglasavanju.
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Hipoteza H8 ,Postoji pozitivha povezanost izmedu stavova o oglasavanju i ponasanja
u oglasavanju” je podrzana. Posljednja korelacija odnosi se na pozitivno utvrdenu korelaciju
izmedu stavova o oglasavanju te ponaSanju u oglasavanju koja su u skladu s dobivenim
rezultatima. Stavovi prema oglasavanju definiraju se kao glavna odrednica prilikom odabira
robne marke i same kupnje te utje€u na paznju, izlozenost i samu reakciju potrosaca prema
oglasima (Ashill i Yavas, 2005; Schlosser et al., 1999; Unal et. al., 2011).

Doprinos ovog istrazivanja odnosio bi se na bolje razumijevanje stavova o oglasavanju
prilikom promatranja pona$anja kupaca u procesu kupnje te pruzanje smjernica za privlacenje
i zadrzavanje kupaca.

OgraniCenje ovog istrazivanja odnosi se na koristeni uzorak kojeg je u najvecoj mjeri
Cinila mlada populacija. Neovisno 3to je mlada populacija vide sklona pracenju oglasa,
ponajviSe putem interneta i druStvenih mreza, bilo bi pozeljnije da se u nekim buduéim

istraZivanjima uklju€e i starije populacije.
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7. ZAKLJUCAK

Oglasavanije je element promotivnog spleta koji se smatra jednim od utjecajnijih oblika
na ponasanje potroSaca u procesu kupnje. Tijekom procesa donoSenja odluke o kupniji,
potrosac prolazi kroz nekoliko faza tijekom kojih oglasavanje utje€e na potro$acevu odluku ili
utjeCe na promjenu misljenja ili stava potrosaca. Oglasavanjem poduzeca oglasavaju svoju
organizaciju, prezentiraju novu ideju, proizvode ili usluge. Poduzeca nastoje utjecati na
ponasanje potroSaca putem informiranja, podsje¢anja ili uvjeravanja potrosac¢a o njihovim
proizvodima ili uslugama. Neovisno provodi li se komunikacija usmenim putem, gdje potrosaci
licem u licem razmjenjuju dojmove, stavove te pozitivho ili hegativno iskustvo s kupljenim
proizvodom ili uslugom, ili se ta komunikacija odvija putem medija, bilo putem masovnih medija
ili online putem, potrosaci su u doticaju s razli€itim informacijama koje mogu potaknuti
potroSaCa na kupnju ili ga odgovoriti od kupnje. Mediji predstavljaju klju¢an element u
uspjesnosti oglasavanja tijekom prijenosa poruke ciljanoj publici. Sam odabir medija ovisi o
ciljanoj publici te raspolozivom budzZetu za ulaganje u medije.

Vaznost ogladavanja u kupnji moZze se vidjeti u €injenici kako u danasnje vrijeme kada
postoje tradicionalni i digitalni oblici oglasavanja, potro$aci su svakodnevno okruZeni nekim
oblikom oglasavanja. Primjerice, od Citanja novina u kafiéu, listajuci ¢asopise u frizerskom
salonu, na putu do posla gledaju¢i Jambo plakate, gledajuéi televiziju kod kuce ili
pregledavanjem internetskih portala, blogova, drustvenih mreza na mobitelu i sli€¢no. Koliko
god oglasi ponekad djelovali iritirajuéi i dosadni iz njih se uvijek moze nesto nauciti. Nekome
Ce koristi i nesto ¢e nauditi iz njih, te u krajnosti i potaknuti na odluku o kupnji, dok ¢e nekome
mogu formirati strategiju promoviranja i komuniciranja te tako zadovoljiti potrebe i Zelje
potroSaCa te graditi dugotrajnu komunikaciju. Takoder, temeljem uspjeSnih primjera
oglasavanja Burberry balonera, Podravkinog Cokolina te Apsolut votke moze se zakljugiti kako
oglasSavanje utjeCe na ponaSanje potrosaca, odluku o kupnji te uspjehu poduzeca.

Cilj provedenog istrazivanja na zadanu temu je bio istraziti stavove potrosaca o
oglasavanju, odnosno utjecaj informiranja o proizvodu, drusStvene uloge oglasavanja,
ugodnosti oglaSavanja, ekonomske koristi, materijalizma, iskrivljenih vrijednosti te zavaravanja
na stavove o ogladavanju te utjecaj stavova o oglasavanju na ponasanje u oglasavanju. Na
temelju provedene ankete putem interneta, dobiveni rezultati istrazivanja pokazuju da su pet
od osam hipoteza potvrdene, odnosno podrzane su hipoteze izmedu ugodnosti oglasavanja,
ekonomske Koristi, materijalizma te zavaravanja i stavova o oglasavanju kao i stavova o
oglasavanju i ponaSanju o oglasavanju, dok s druge strane nisu podrzane hipoteze izmedu
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informiranja o proizvodu, drustvene uloge oglasavanja te iskrivljenih vrijednosti i stavova o

oglasavaniju.
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