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SAZETAK

Komunikacija je vrlo vazna u svim oblicima poslovanja pa tako 1 u maloprodaji. Maloprodaja
se u velikoj mjeri mijenja pod utjecajem digitalizacije i tehnoloSkih promjena iz okoline.
Razli¢itost komuniciranja i nacina oglasavanja potaknulo je zanimanje za istrazivanje ove
teme. Predmet rada je komunikacija maloprodavaca putem konvencionalnih kao S$to su
promotivni letci, oglasi preko TV prijemnika ili direktan kontakt s maloprodavacem te
digitalnih kanala kojima se poruka Salje ciljanom kupcu. Cilj diplomskog rada je pronaci
najdjelotvorniji oblik komunikacije za privlacenje kupaca koji znacajno utjece na njihovu
percepciju. Rezultati empirijskog istrazivanja pokazuju kako digitalni i konvencionalni oblici
komunikacije podjednako utjeCu na kupce te je prisutan sinergijski ucinak izmedu ta dva
oblika. Stru¢an doprinos radu su rezultati koje menadzeri mogu iskoristiti za budu¢i razvoj i

unaprjedenje postojeceg oglasavanja.

Klju¢ne rije¢i: komunikacija, maloprodavac¢, oblici komunikacije, digitalni maloprodajni

marketing, oglaSavanje



SUMMARY

Communication has important role in all forms of business, including retail. Retail is
changing in major extent due to advancement of digitalization and technology. Different
ways of communication and advertisement has sparked interest for research into this topic.
The main subject of this paper is communication of retailers through conventional means like
flyers, TV ads or direct contact with customers, and more targeted communication over
digital media. The goal of this paper is to find the most efficient way to attract customers.
The results of empirical research show that both digital and conventional forms of
communication equally affect customers and that there is synergising effect between the two
forms of communication. Professional contribution of this work are results that can be used

by managers for future development and improvement of existing advertisement.

Key words: communication, retailer, forms of communication, digital retail marketing,

advertising
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1. UVOD

U danasnje vrijeme svaki pojedinac viSe je ili manje pod utjecajem nekog oblika
komunikacije $to je i normalno. To proizlazi iz ¢injenice o postojanju velikog broja razli€itih
komunikacijskih oblika kao i nafina oglasavanja unutar maloprodaje, §to je i potaknulo
zanimanje za istrazivanje upravo ove teme ,,Marketinska komunikacija s kupcima u
maloprodaji®“. Opcenito, komunikacija je nuzna za uspjeSno prenosenje poruka koje sadrze
vazne informacije, od maloprodavaca ka potencijalnom kupcu, kako bi u svako doba obje
strane bile dovoljno i na vrijeme informirane. Kroz nekoliko poglavlja u nastavku ovog
diplomskog rada iznose se najvazniji pojmovi vezani uz komunikaciju i oglasavanje kao 1
spoznaje do kojih se dolazi provedenim empirijskim istrazivanjem. Uvodno poglavlje, ujedno
1 prvo poglavlje rada, sastoji se od predmeta i ciljeva rada, izvora podataka i metoda

istrazivanja koriStenih u radu te sadrzaja i strukture rada.

1.1. Predmet i ciljevi rada

U danasnjem svijetu svaki segment poslovanja tako i maloprodaja, okruzeni su razli¢itim
komunikacijskim oblicima bez kojih poslovanje nikako ne moze biti uspjesno privedeno
kraju. Predmet ovog diplomskog rada je komuniciranje maloprodavaca s kupcima putem
konvencionalnih i digitalnih kanala. Jedna grupa kupaca sklonija je koriStenju
konvencionalnih kanala kao $to su promotivni letci, oglasi preko TV prijemnika te direktni
kontakt s maloprodavacem. Dok s druge strane, druga grupa kupaca, u sve veéem omjeru i
sve CeSce koristi digitalne kanale kojima se oglas Salje direktno ciljanom kupcu, koristeci
druStvene mreZe, e-mail poStu i mobilne aplikacije. Svaki komunikacijski kanal kojeg koriste
maloprodavaci za uspostavljanje kontakta s potencijalnim kupcima, pa tako i promociju
svojih proizvoda, ostavlja odredeni utjecaj na kupca te maloprodava¢ dobiva povratnu

informaciju o njihovim Zeljama 1 potrebama.

Cilj diplomskog rada je prikupiti stavove kupaca o razli¢itim nacinima oglasavanja. Takoder,
istraziti koji je za njih najdjelotvorniji komunikacijski oblik putem kojeg dobivaju trazene
informacije. Do zakljuaka se dolazi analiziraju¢i odgovore ispitanika unutar provedenog

anketnog upitnika putem druStvenih mreza.



1.2. Izvori podataka i metode istraZivanja

Podaci koji se koriste u radu prikupljeni su iz dostupne stru¢ne literature koja se sastoji od
knjiga iz kojih su se teorijski definirali bitni pojmovi kroz rad te znanstvenih Clanaka.
Znanstveni ¢lanci prikupljeni su iz razli€itih znanstvenih Casopisa, poput Journal of Retailing,
Suvremena trgovina, Emerald i slicno. Metodologija primarnog istrazivanja, koja se koristila
je anketni upitnik proveden putem druStvenih mreza. U anketi je sudjelovalo 130 ispitanika te
su njihovi odgovori analizirani kroz statisticku obradu podataka u SPSS programu i prikazani

pomocu AMOS dijagrama.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj diplomski rad podijeljen je na pet poglavlja. Uz uvod 1 zakljucak, sastoji se od dva
teorijska poglavlja i jednog poglavlja u kojem se obraduje provedeno empirijsko istraZivanje.
U prvom poglavlju, uvodu, iznosi se predmet, cilj, metoda i struktura diplomskog rada. U
drugom poglavlju rada obraduje se komunikacija s kupcima, teorijski okvir komunikacije,
oblik komunikacijskog procesa sa svim znacajnim elementima kao i koncept integrirane
marketinske komunikacije. Tre¢e poglavlje obraduje oglasavanje maloprodavaca i to pomoc¢u
konvencionalnih oblika (promotivni letci, reklamni panoi i dr.) i suvremenih digitalnih oblika
(drustvene mreze, e-mail i dr.) te razvoj sveprisutnog digitalnog maloprodajnog marketinga.
Cetvrto poglavlje odnosi se na provedeno empirijsko istrazivanje gdje se detaljnije iznose
dobiveni rezultati te analiza stavova kupaca o razliitim nacinima oglasavanja i njihova
sklonost prema razli¢itim komunikacijskim oblicima dobivenih SPSS analizom. U petom
poglavlju, ujedno i posljednjem, iznosi se zakljuCak i zavrSna razmatranja svega analiziranog
u prethodnim poglavljima. Takoder, na kraju rada nalazi se popis literature, slika i tablica

koriStenih tijekom pisanja rada.



2. KOMUNIKACIJA S KUPCIMA

2.1. Teorijski okvir komunikacije

Komunikacija je sastavni dio svakodnevnog zivota, bez njezine ukljucenosti u svakom obliku
poslovanja, pa tako 1 podrucju kojim se bavi ovaj diplomski rad, maloprodaji, informacije bi
se bezuspjesno prenosile. Jednostavno receno komunikacija je nezaobilazni element
uspjesnog funkcioniranja svih oblika poslova. Kako navodi autor Dunkovi¢ (2020) pojam
komunikacije podrazumijeva sve ¢ime smo okruZzeni, i ¢ujemo ili vidimo, sve informacije iz
naSe okoline. Takoder, komunikacija utjee na kupca te povezuje kupca i maloprodavaca, koji
je ustvari taj koji prvi Salje poruku kupcu. Sve marketinske odluke i poslovi kojima se bavi
maloprodavac, iznose se u javnosti te se njima utjeCe na percepciju kupca. U nastavku se
iznosi nekoliko definicija razlicitih autora i1 njihovo poimanje samog pojma komunikacije.
Prema Kesi¢ (2003) ,,Komunikacija u biti predstavlja proces podjele misli i njihovih
znacenja“. ,,Komunikacija predstavlja proces koji ukljucuje posiljatelja i primatelja poruke,

kao i medij prenosenja iste” (Dunkovi¢, 2020).

Komunikacija se pojavljuje i dijeli u dvije vrste, a to su meduosobna i masovna komunikacija.
Prema autorici Kesi¢ (2003) ,,Meduosobna komunikacija predstavlja proces prenosenja misli
jezikom 1ili nekim drugim simbolima, uz prisutnost poSiljatelja 1 primatelja 1 mogucénost
izmjena uloga 1 dobivanje neposredne povratne informacije“. Vazno je naglasiti kako
meduosobna komunikacija omogucava konstantnu izmjenu sudionika kao 1 poruka. Naime, to
je ujedno i jedna od glavnih karakteristika navedenog oblika komunikacije. Druga vrsta je
masovna komunikacija, ¢ija je najvaznija znacajka upotreba masovnog medija, kao glavnog
oblika komuniciranja i prenoSenja vaznih informacija prema potencijalnim kupcima. Prema
autorici Kesi¢ (2003) ,,Masovna komunikacija je drugi oblik komunikacije unutar kojeg se
informacija prenosi uz pomo¢ masovnog medija te ne postoji mogucnost direktnog povratnog

utjecaja od strane primatelja®.

Sveprisutna digitalizacija 1 ubrzani razvitak tehnologije svakodnevnu komunikaciju
olakSavaju i poboljsavaju. Isto tako, orijentiraju se na neke novije oblike u nasem okruzenju.
To se vidi kroz razvoj komunikacije, od jednosmjerne ka dvosmjernoj, u kojoj kupci imaju
pravo reagirati na poslanu poruku te povratno izraziti svoje misljenje i maloprodavacu poslati

povratnu informaciju o proizvodu koji im se nudi. Prema Dunkovi¢u (2020) marketinska
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komunikacija je ta koja u potpunosti mora pratiti ubrzani razvoj i potrebe trzista. Pomocu
marketin§ke komunikacije koja prati trendove, maloprodava¢i mogu na efikasan nacin
doprijeti do ciljanog trzista te prepoznati njihove potrebe i djelovati u tom smjeru. Prema
Kesi¢ (2003) ,Marketinska komunikacija obuhvaéa proces putem kojeg se prenose
informacije, emocije i ideje, u njemu sudjeluju posiljatelj i primatelj te komunikacijski medij
uz pomo¢ kojeg se Zeli posti¢i zeljeni u€inak na kupca“. Takoder, prema Kelleru (2009)
marketinska komunikacija predstavlja nacin putem kojeg se informira 1 uvjerava kupca, bilo
to izravnim ili neizravnim putem o proizvodima kao i robnim markama koje maloprodavac
nudi. Kupci mogu na jednostavan nacin saznati sve bitne informacije kao i upute kako

koristiti neki proizvod.

2.2. Oblik komunikacijskog procesa

Komunikacijski proces dijeli se na Sest elemenata bez ¢ije povezanosti komunikacija bi bila

neuspjesna. Navedenih Sest elemenata dijele se na:

- sudionici komunikacijskog procesa: posiljatelj i primatelj,
- sredstvo komunikacije: poruka i komunikacijski medij i

- komunikacijski procesi: kodiranje, dekodiranje 1 komunikacijski uc¢inci (Kesi¢, 2003).

Jednostavnije receno, svaki komunikacijski proces sastoji se od izvora, koji ima odredeni cilj
iznesen u poruci, te se prenosi uz pomo¢ odgovarajuc¢eg medija prema ciljanoj skupini, s ¢ije
strane se oCekuje povratna informacija u obliku odgovora na poslano od strane posiljatelja

(Dunkovi¢, 2020).

Svi elementi tako medusobno povezani omogucéavaju uspjesno slanje 1 primanje poruke od
osobe do osobe ¢ime se u znacajnoj mjeri olakSava svakodnevna komunikacija, samim time 1
poslovanje u svijetu maloprodaje. U nastavku detaljnije ¢e biti objasnjen svaki pojedini

element komunikacijskog procesa kao i tijek odvijanja istih.

2.2.1. Posiljatel;j ili izvor

Prema Kesi¢ (2003) pojedinac ili skupina ljudi od kojih ustvari zapo€inje poruka naziva se

posiljateljem ili izvorom. Glavni zadaci koje obavlja posiljatelj su na samom pocetku da
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razradi ideju (promis$ljanje) o ¢emu zeli komunicirati nakon toga tu ideju prenosi u oblik
poruke te istu prenosi dalje. Posiljatelj je taj koji mora imati cijelo vrijeme na umu na koju
ciljanu publiku zeli djelovati te kakvu reakciju i odgovor ocekuje s njihove strane. Tocnije,
unaprijed mora razmisljati o Zeljenim povratnim informacijama. Isto tako, vazno je da
prepozna njihove zelje 1 potrebe te na taj nacin izabere odgovaraju¢i medij putem kojeg

prenosi informaciju do Zeljene skupine kupaca na trzistu.

2.2.2. Poruka

Skup znakova, rijeci, zvukova i slika uz pomo¢ kojih se posiljateljeve misli prenose putem
verbalnih 1 simboli¢kih znakova prema primatelju naziva se poruka. Postoji nekoliko vrsta
poruka, to su verbalna, neverbalna i simbolicka (Kesi¢, 2003). Vec¢ina maloprodavaca
postavlja si pitanje koja je ustvari prava poruka i kada ju je potrebno poslati. Prema Villanova
i sur. (2021) prava poruka je upravo ona poruka koja je jasna i razumljiva kupcu te koja je
poslana od strane izvora (maloprodavaca) u bitnoj fazi za kupca, poslana u fazi istrazivanja i
razmatranja ili u fazi odluke o kupovini. Isto tako, ona koja ima to¢an odgovor na pitanje koje

ima kupac u odredenoj kupovnoj fazi.

2.2.3. Primatel]

Poput izvora, primatelj moze biti pojedinac ili skupina ljudi prema kojima je usmjerena
poslana poruka. Potrebno je na pocetku jasno definirati ciljano trziste kako bi se znalo kome
je poruka namjenjena. Isto tako, od velike je vaznosti prepoznati stavove, razmisljanja, Zelje i
potrebe trziSta kako bi se izabrao odgovaraju¢i nacin kojim ¢e se odvijati komunikacija.
Ciljano trziSte (primatelj) moze biti pojedinac tada ¢e se komunikacija odvijati osobnim
putem, dok s druge strane, ako se uklju¢uje masovno trziSte tada je potrebno za uspjeSnu
komunikaciju ukljuciti odgovaraju¢i masovni medij (Kesi¢, 2003). Potrebno je naglasiti kako
1 primatelj ima odredene zadace 1 funkcije unutar komunikacijskog procesa. Prvenstveno,
njegova zadaca je prihvatiti poslanu poruku koja je namjenjena upravo njemu (ciljano trziste).
Takoder, potrebno je u primljenoj poruci pronaci i razumijeti ideju 1 informaciju koja iz nje

proizlazi te na kraju na istu i dati povratnu informaciju, u obliku odgovora.



2.2.4. Komunikacijski medij

Prema Kesi¢ (2003) komunikacijski mediji odnosno kanali predstavljaju posrednike uz pomoé
kojih se poruka prenosi od posiljatelja ka primatelju. Kao $to mozemo imati viSe osoba koja
su ciljana skupina i1 kojima se Salje poruka, tako i za usjeSnu komunikaciju i prenoSenje
poruke moze se koristiti 1 viSe od jednog kanala. Jednostavno receno, komunikacijski kanal
moze biti sve oko nas, pomoc¢u ¢ega se poruka prenosi od posiljatelja prema primatelju. Na
primatelju poslane poruke je da odluci kakav utjecaj na njega ostavlja ista, iako je glavni cilj
svakog posiljatelja da poruka koja je poslana izazove pozitivnu reakciju na kraju.
Najznacajnije za svakog posiljatelja je povratna informacija kupaca s trzista te je ona na neki
nacin input za buducu komunikaciju izmedu maloprodavaca i kupca, ali ne samo njih nego i
svih drugih koji sudjeluju u procesu. Ako povratna informacija krene u negativnom smjeru,
opet je pozitivna i to gledajuci od strane primjerice maloprodavaca koji je poruku poslao, zato
Sto prepoznaje nedostatke i to uz pomo¢ razli¢itih metoda, kako direktno tako i indirektno.
Opcéenito maloprodavaci moraju biti na mjestu gdje se nalazi kupac jer je on i njegove potrebe
u srediStu pozornosti. Danas je najvaznije postojanje dvosmjerne komunikacije zato Sto uz

pomo¢ nje obje strane raspolazu velikim brojem potrebnih informacija i podataka.

Komunikacijski kanali se dijele na osobne 1 neosobne. Direktno komuniciranje dviju ili vise
osoba koje najbolje opisuje direktna prodaja, tzv. ,komunikacija usta do usta“ naziva se
osobnim kanalom. Dok s druge strane, neosobni kanali komunikacije, drugog naziva masovni
kanali informaciju, poruku Salju nepoznatom pojedincu ili skupini ljudi, ali svakako se poruka

prilagodava komunikacijskom kanalu pomocu kojeg se poruka Salje (Kesi¢, 2003).

2.2.5. Kodiranje, dekodiranje 1 u¢inci komunikacije

Proces dekodiranja je suprotan procesu kodiranja. Pod pojmom dekodiranja podrazumijeva
se primateljevo shvacanje primljene poruke te prenosenje iste u obliku vazne informacije
(Kesi¢, 2003). Najveci problem koji se moZze javiti je moguénost pojave razilazenja misljenja
medu sudionicima o stvarnoj ideji koja je poslana porukom. Prilikom prihvac¢anja poruke
moramo se na neki nacin staviti u poziciju posiljatelja te tako dublje promisliti o detaljima
poruke koja je poslana i1 uspjeSno komunikaciju privesti kraju na zadovoljstvo posiljatelja i

primatelja. Jednostavno refeno kodiranje je postupak unutar kojeg poSiljatelj prenosi



informacije u odredene kodove, koje primatelj mora postupkom dekodiranja razumijeti te

prepoznati smisao (Kesi¢, 2003).

Komunikacija svakako moZe utjecati na pojedinca i to tako da uz pomo¢ razliitih
komunikacijskih aktivnosti oblikuje svoje miSljenje, promijeni svoje misljenje, ili pocetni stav
te moguc¢nost vecih promjena u kupcevu ponasanju. Komunikacija opcéenito omogucava
kupcu da formira svoj stav o odredenom proizvodu, te je veéinom usmjerena na postizanje
pozitivnog razmisljanja. Komunikacija uvelike pokuSava pocetni kupcev stav ucvrstiti, ali
kupac je taj koji odlucuje hoc¢e 1i zadrzati pocetni stav ili ga promijeniti nakon $to je mozda
detaljnije informiran o proizvodu. Prirodno je da se Covjekov stav, misSljenje o nekom
proizvodu ili usluzi maloprodavaca, tijekom vremena promijeni zbog velikog utjecaja
svakodnevice kojom je okruZen. Svaki maloprodava¢ pokusava zadobiti kupcevo povjerenje i
ucvrstiti tu povezanost koju jednom uspostavi, ali zbog brojne konkurencije na trzistu,
pojedinac (kupac) moze lako promijeniti misljenje, ali isto tako moze 1 ostati vjeran svom

pocetnom misljenju. Model uspjesne komunikacije prikazan je na Slici 1.

Slika 1: Model uspjesne komunikacije prema autoru McGurie-u

P

Pz} Ponasanije

Piea) Zadrzavanie

P(R)

Popuitanje

Pipo)

PP) /

Paznja

Razumijevanje

Prezentacija

Izvor: Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, str.66.

UspjeSna komunikacija prema Slici 1 pocinje prezentacijom odredenog proizvoda ili usluge
maloprodavaca te je potrebno pridobiti paznju kupca kako bi se steklo razumijevanje od
strane istog tog kupca. Nakon $to je potencijalni kupac detaljnije informiran o kvaliteti i

karakteristikama odredenog proizvoda, nastaje faza popustanja koja je preduvjet za



zadrzavanje potencijalnog kupca i poticanje njegove zainteresiranosti. U konacnici posljednji
korak dovodi do rezultata odnosno ponaSanja kupca koje rezultira kupovinom. Prema autorici
Kesi¢ (2003) kao Sto je vidljivo iz prethodne slike McGurie-a komunikacijski proces nije
nimalo jednostavan, nego se sastoji od veceg broja ¢imbenika, odnosno varijabli koje su
medusobno povezane. Uspjesna komunikacija uspostavlja se kao jedan oblik uzrocno-
posljedi¢ne veze, toCnije svaka slijedeCa faza povezana je sa prethodnom fazom, jedna
situacija ne ide bez druge i tako kroz sve faze da bi se postigao pozitivan i uspjeSan krajnji

rezultat.

2.2.6. Komunikacijski program

Komunikacija s kupcima od samog pocetka za cilj ima privuéi, kod kupaca razviti pozitivno
misljenje o proizvodima, uslugama te ga Sto je moguce duze zadrzati 1 potaknuti na kupovinu
ba$ unutar njegove prodavaonice unato¢ velikom broju prisutne konkurencije na trzistu.
Maloprodavaci svoju ponudu na trzi$tu prikazuju uz pomo¢ razli¢itih komunikacijskih oblika
te je potrebno prilagodavanje tehnoloskim promjenama i pozorno pracenje zelja kupaca.
Razvojem uspjeSnih 1 jakih komunikacijskih programa, moZe se utjecati na poslovanje
maloprodavaca i1 to u kra¢em ili duzem vremenskom periodu. Na samom pocetku kako bi
proces bio uspjesan, odreduju se i postavljaju ciljevi kako bi se tocno znalo §to se zeli postici
u kra¢em i duzem vremenskom periodu te osigurati dovoljnu koli¢inu sredstava kojim ¢e se
financirati isto. Ovisno o vaznosti svakog pojedinog dijela unutar programa, potrebno je
sredstva kojim raspolazu raspodijeliti na na¢in koji smatraju da je ispravan. I to na nacin da
svaki segment bude pokriven dovoljnim brojem sredstava iz budzeta. Tako sve isplanirano i
razradeno potrebno je provesti. Najvaznije je jasno postaviti ciljeve na pocetku kako bi se
kasnije uz pomo¢ odredenih pokazatelja moglo zakljuciti u kojem smjeru ide poslovanje

maloprodavaca te koji je dio potrebno poboljsati.

2.3. Integrirana marketinSka komunikacija

Prije razvoja tehnologije i sve veceg utjecaja digitalnih kanala, maloprodavaci su vec¢inom
koristili tradicionalno jedan po jedan komunikacijski oblik ovisno o tome na koga Zzele

utjecati te isto tako kakav proizvod reklamiraju. Tehnologija je ta koja nakon pandemije



COVID-a uvelike utje¢e 1 mijenja maloprodaju tako i nac¢in komunikacije s kupcima te svaki
maloprodava¢ mora biti spreman za tehnoloSku utrku u kojoj opstaju oni najsnalaZzljiviji i
je potrebna prilagodba i1 pracenje trendova zbog te pojave veliki broj maloprodavaca uz svoje
fizicke prodavaonice otvara i online nacine komunikacije. Maloprodavaci su ti koji su
prepoznali kako kupci sve viSe 1 viSe koriste razli¢ite oblike komunikacije te th medusobno
povezuju u jednu cjelinu. Upravo zbog toga, marketinska komunikacija mijenja svoj oblik te
se okre¢e prema potrebama kupaca. Kupci zbog ubrzanog nacina Zivota poticu
maloprodavaca na promjene, kao posljedica toga maloprodavaci stvaraju mobilne aplikacije
za jednostavniju komunikaciju 1 obavljanje kupovine. Digitalizacija ustvari uvelike
omogucava koristenje razli¢itih kanala putem kojih kupci dobivaju sve trazene informacije o

proizvodu (Shankar 1 sur., 2021).

Kako navode autori Raman 1 Naik (2010) sam pojam integrirane marketinSke komunikacije
uveo je profesor D. E. Schultz. Takoder, istrazivanja autora Gurau (2008) iznose zanimljivu
¢injenicu kako pojam integrirane marketinSke komunikacije znafenje dobiva tek krajem
1990-te godine. Proces integrirane marketin§ke komunikacije za razliku od jednostavnog
tradicionalnog procesa komunikacije bazira se na ucinkovitosti svake provedene aktivnosti
koja ovisi i o drugim komunikacijskim aktivnostima (Kesi¢, 2003). Schultz (1993) iznosi prvu
definiciju i to na na¢in da je ,integrirana marketinSka komunikacija je proces razvoja i
primjene razlicitih oblika uvjerljive komunikacije s potroSacima i potencijalnim kupcima u
odredenom vremenu‘. Duncan (2002) iznosi kako svi odjeli unutar organizacije moraju
medusobno komunicirati i zajednickim snagama stvarati dugoro¢ne odnose, $to prozlazi iz
pretpostavke o tzv. viSefunkcionalnom procesu. Takoder, veliki naglasak stavlja kako je
integrirana marketinska komunikacija njeguje profitabilne odnose s kupcima. Veliki broj
autora iznose svoja razli¢ita shvacanja pojma integrirane marketinske komunikacije.
Opcenito, moze se re¢i kako integrirana marketinSka komunikacija ima veliku 1 znaja¢nu
ulogu zbog medusobnog povezivanja koji je usmjeren prema kupcima te istovremeno upravlja
svim potrebnim aktivnostima kako bi proizvod bio $to je moguée vise priblizen kupcu te kao
posljedica svega prisutno je ostvarenje profita. U istrazivanjima Bruhna i Schnebelena (2017)
dolazi se do spoznaja kako je prisutan veliki broj razli¢itih definicija koncepta integrirane
marketinSke komunikacije te kako se ustvari ne moze posti¢i konsenzus. Izmedu brojnih
misljenja ipak iznose svoje stajaliSte o pojmu te navode kako je ustvari strateski i operativni

proces koji ukljuCuje niz aktivnosti kojima je cilj postizanje stvarne, cjelokupne slike o nekom



maloprodavacu, njegovom proizvodu ili usluzi. Opcenito se moze re¢i kako dobro i detaljno
osmisljen te na kraju 1 uspjeSno proveden komunikacijski plan za prikazivanje proizvoda na
trzistu, koji se sastoji od niza aktivnosti, direktno ostavlja utjecaj na profitabilnost i uspjesnost

maloprodavaca te na postizanje konkurentske prednosti.

Iz godine u godinu raste broj zainteresiranosti upravo za integriranu marketinsku
komunikaciju zato §to unutar pojma lezi znacajan i veliki potencijal koji je ve¢ prepoznat, ali
nedovoljno te je ustvari direktno vezan uz uspjesnost poslovanja, povecanje prodaje, ujedno i
profita, vrijednosti same robne marke te postizanje konkurentske prednosti i privlacenje veceg
broja kupaca. Integrirana marketinSka komunikacija unutar svojeg djelovanja usmjerena je
prema kupcu te njegovim Zeljama i potrebama $to je i najvaznije jer je kupac taj koji se treba
nalaziti u sredis$tu pozornosti. Sve komunikacijske aktivnosti pokrecu kupci upravo sa svojim
zeljama zato Sto aktivno traze informacije o proizvodima koje su im potrebne te sami na kraju
odlucuju kada, gdje 1 s kojim maloprodavacem ¢e zapoceti interakciju. Na integriranu
marketinSku komunikaciju autorica Kesi¢ (2003) gleda kao na bogat komunikacijski oblik
koji poboljsava, nadopunjava i obogacuje postoje¢i komunikacijski miks kojim raspolazu
maloprodavaci te koja koristi sve komunikacijske oblike koji utjeCu na kupca. Svaki
maloprodava¢ mora uloziti maksimalne napore u razvoj odgovarajuce tehnike komunikacije
kako bi na trziStu bio konkurentniji i na $to bezbolniji na¢in saznao potrebne informacije od
potencijalnih kupaca. Istrazivanje autora Bruhna i Schnebelena (2017) u buduénosti
integrirana marketinska komunikacija nastaviti ¢e u smjeru djelovanja u ravnotezi izmedu
onih koji imaju za cilj u¢vr§¢ivanje ve¢ zacrtanih strateSkih ciljeva te s druge strane onih koji
svrha je ustvari sve medusobno povezati u smislenu cjelinu te uspjeSno upravljati svim
marketinskim 1 komunikacijskim aktivnostima koje direktno utjecu na profit maloprodavaca,
povecanje prodaje odredene prodavaonice te stvaranje pozitivnog misljenja kod kupaca, kao

Sto je navedeno i ranije.

Integrirana marketinska komunikacija ima za cilj direktno djelovanje na ponasanje i misljenje
kupaca 1 to pomocu sinergije razli¢itih komunikacijskih oblika, usmjerenih ka postizanju
dugoro¢nih odnosa izmedu maloprodavaca 1 kupca (Kesi¢, 2003). Najvaznije je utjecati na
kupca, na nacin da se njegovo pocetno misljenje zadrzi ili promijeni u potpuno drugom
smjeru. Potrebno je da maloprodavac sve napore ulozi u komunikaciju s kupcem, koji je
ujedno 1 pocetna toCka od koje krec¢e razvoj cjelokupnog procesa integrirane marketinske

komunikacije, kako bi kupovina bila uspjesna te kako bi se zadovoljile njihove Zelje i potrebe.
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Vazno je sluSati i istrazivati trziSte te izabrati odgovarajuée medije, povezivajuéi ih
medusobno za postizanje sinergijskog ucinka, kojima ¢e se prenositi poruka prema
potencijalnom kupcu. Integrirana marketinska komunikacija predstavlja veliki potencijal
pomocu kojeg se mogu razviti dugoro¢ni i ¢vrsti odnosi izmedu maloprodavaca i kupca te
rezultirati zadovoljstvom obje strane. Model integrirane marketinske komunikacije prikazan

je na Slici 2.

Slika 2: Model integrirane marketin§ke komunikacije

Izvor: Izrada autora prema Raman, K. i Naik, P. A. (2010) Integrated Marketing
Communication in Retailing, Retailing in 21st Century, str. 383.

Slika 2 prikazuje Model integrirane marketinske komunikacije prema kojem je kupac u
srediStu cijelog procesa komunikacije 1 njegovu sinergijsku povezanost sa svim vidovima
komunikacije koji pridonose uspjeSnosti poslovanja, zadovoljstva samog kupca 1 ostvarivanja
profita. Na Slici 2 prema autorima Ramanu i Naiku (2010) vidljivo je kako maloprodavaci
prvenstveno stavljaju kupca u srediSe pozornosti, kao i njegove Zelje i potrebe Sto je i

najvaznije za uspjesno djelovanje cjelokupnog maloprodajnog procesa. Prikazani su razliciti

11



komunikacijski kanali pomoc¢u kojih se dopire do kupca, neki od njih su TV, ¢asopisi, novine,
popusti 1 Internet kao suvremeni digitalni kanal. Strelice prikazuju najvazniju stvar cijelog
procesa integrirane marketinSke komunikacije, a to je proces sinergije ili medusobno
djelovanje svih aktivnosti unutar procesa. Kao §to je 1 prije navedeno, za razliku od
jednostavnog modela, model integrirane marketinSke komunikacije je sloZzen proces, unutar
kojeg uspjesnost jedne aktivnosti direktno je vezan uz uspjesSnost druge aktivnosti. Primjerice,
sinergijski ucinak moze se poblize pojasniti na ovaj nacin, oglaSavanje akcijskih proizvoda za
pocetak novog tjedna putem TV-prijemnika koje je pra¢eno promotivnim letcima ostavljenim
kupcima u njihovim sanduci¢ima na kucénoj adresi. Tocnije, svim kupcima koji nemaju
zabranu ostavljanja promotivnih letaka na ku¢noj adresi. Uklju¢ivanjem kupona i popusta na
vrlo jednostavan nacin kupca se potice na ponovnu kupnju. S druge strane, sam maloprodavac
je zadovoljan upravo zato Sto je uspio na lak nacin ispuniti potrebe kupca te ga dodatno
nagraditi, za §to nije trebao koristiti masovne medije i tro$iti ve¢i udio budzeta. S time da,

takav nacin ne uspjeva kod svakog, potrebna je prilagodba i pracenje trendova.

Razvojem digitalizacije 1 sve ¢eS¢e koriStenje tehnologija, uloga interneta je sve veca ¢ime
upravo online integrirana marketinska komunikacija postaje neizbjezna te mora biti
prilagodljive prirode zbog svih karakteristika interneta 1 tehnoloskog okruZenja. Potrebno je
detaljnije 1 dublje istraZiti te izabrati odgovaraju¢i komunikacijski miks koji ¢e sadrzavati sve
trazene karakteristike za zadovoljenje potreba ciljanih kupaca, uz ¢iju pomo¢ maloprodavac

moze efikasno i brzo posti¢i konkurentsku prednost (Gurau, 2008).
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3. OGLASAVANJE U MALOPRODAJI

Sam pojam oglaSavanja poznat je jo$ iz davnina i to od postojanja trgovine, moze se re¢i od
trenutka stvaranja civilizacije. Oglasavanje kao takvo, koristilo se ve¢ i u drevno doba te se
kao 1 svaki oblik komunikacije postepeno unaprjeduje, priblizava potrebama kupaca te

modernizira.

Prema Kesi¢ (2003) svaki placeni oblik neosobne komunikacije bilo jednog proizvoda,
skupine proizvoda ili maloprodavaca naziva se oglaSavanjem. Zasto se govori i isti¢e placeni
unutar definicije, upravo zato Sto prostor na kojem ¢e biti oglasena poruka od strane
maloprodava¢a mora biti nekome placen kako bi se mogao staviti oglas, ponekad se taj
prostor ne placa, ali u veéini se naplacuje. Pod neosobnim oblikom se smatra ukljucivanje i
koriStenje masovnih medija, poput TV prijemnika, novina ili ¢asopisa. Ve¢ je od prije poznato
kako su masovni mediji namjenjeni djelovanju na vecu skupinu ljudi istovremeno, ¢ime je to
jedna od karakteristika oglasavanja. Samo kod izravnog kontakta sa kupcem postoji
moguénost za povratnom informacijom, dok s druge strane opcenito gledajuéi kod
oglasavanja ne postoji izravna povratna informacija. Na maloprodavacu je da u samom
pocetku, prije nego poruku iznese u javnost, detaljno istrazi trziSte, zelje i potrebe kupaca
kako bi poruka ipak imala utjecaja na vec¢i broj potencijalnih kupaca. Oglasavanje je
karakteristi¢éno 1 rasprostranjeno medu maloprodavacima koji svoje proizvode namjenjuju

prema masovnom trzistu, a ne pojedincu.

Oglasavanjem se opcenito prenose vazne informacija potencijalnim kupcima na trziStu o
proizvodima i uslugama maloprodavaca. Pomocu oglasavanja maloprodava¢ moze uvelike
utjecati na promoviranje svog primjerice novog proizvoda te iz te skupine potencijalnih
kupaca privué¢i odredeni broj njih i zadrzati njihovu paznju. Opéenito govore¢i pomocu
oglasavanja istiCu se specificne karakteristike proizvoda ili maloprodavaca vazne za kupca
kako putem tiskanih medija, tako i digitalnim. Isto tako, trgovci na malo mogu koristiti
izravno oglasavanje ¢ime zele direktno utjecati na ostvarenje prometa u svojoj odredenoj
prodavaonici i direktno utjecati na potencijalne kupce. Oglasavanje je prisutno kroz dva
oblika i to konvencionalnim oblicima komunikacije (tradicionalnim) te digitalnim oblicima. U
nastavku kroz par podpoglavlja obraditi ¢e se vrste najceSce koriStenih konvencionalnih
oblika, nekoliko znacajnih digitalnih oblika te u kojem smjeru se razvija oglaSavanje u

buduénosti.
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3.1. Oglasavanje ostalih promotivnih aktivnosti

Prema autoru Dunkovi¢ (2020) oglasavanje utjece na predodzbu kupca i kao takvo moze, ali i
ne mora promijeniti kupcev stav te znaCajno utjeCe na stvaranje njegovih osjecaja bilo u
pozitivnom ili negativnom smjeru. Oglasavanjem se pokusava na $to pozitivniji nacin utjecati
na kupca te jednostavnije receno prikazati proizvod u najboljem mogucem svjetlu. Stru¢njaci
koji placaju 1 Salju poruku potencijalnim kupcima nazivaju su sponzorima. Sponzori su ti koji
odabiru nacin prenoSenja poruke i to pomoc¢u masovnih medija (TV, radio, letci, novine i
sli¢no). Konvencionalni oblici oglaSavanja ubrajaju se u tzv. tradicionalne nacine oglasavanja,
te prepoznatljiva karakteristika je prenoSenje poruke uz pomo¢ masovnih medija. Kao §to je i
prije navedeno, masovno oglaSavanje nije namjenjeno za izravno komuniciranje s odredenim

kupcem, ve¢ mu je cilj utjecaj na stvaranje misljenja kod Sire mase ljudi.

Krajem 20. stolje¢a komunikacija je bila vrlo jednostavna, temeljena na koriStenju
konvencionalnih oblika 1 tradicionalnog marketinga. Za privlacenje kupaca maloprodavaci su
izdvajali manje iznose koriste¢i oglaSavanje putem novina, kasnije se ukljucuju i TV
prijemnici, radio i sli¢no (Grewal, 2019). Prema autorima Durmaz i Efendioglu (2016) svrha
tradicionalnog marketinga je stvaranje vrijednosti proizvoda koje nude te motiviranje i
djelovanje na promjenu misljenja i percepcije kupaca u smjeru da ponudeni proizvod na kraju
1 kupe. U svojem istraZivanju Todor (2016) navodi kako su kupci u pocetku ve¢inom bili
usmjereni prema koriStenju tradicionalnih medija zbog svoje dugovjeCnosti te sa strane
maloprodavaca zbog djelovanja na veci broj potencijalnih kupaca istovremeno. Neke od
prednosti tradicionalnog nacina komunikacije su brzi 1 efikasniji rezultati, velika razina
povjerenja od strane kupaca te duZze trajanje materijala od onih online u pojedinim
situacijama, zato Sto se odredene stranice posjete i brzo zaborave. Dok s druge strane javljaju
se 1 nedostatci poput vrlo visokih troskova, ne moze se ciljati to¢no na odredenog kupca kao i
karakteristika staticnosti u komunikaciji zato S§to nema direktne interakcije izmedu

maloprodavaca i kupca.

Direktni marketing, razvijen jo$ u proslom stoljecu, kao i svaki oblik komunikacije, prolazi
kroz tehnoloSke promjene. Direktni ili izravni marketing koristi jedan ili viSe medija za
neposrednu komunikaciju s kupcima, prvi oblik kojim je zapoceo komunikaciju bila je
kataloSka prodaja. Unutar baza podataka smjeStene su sve bitne informacije o zahtjevima
kupaca, ¢ime se omogucava laksi odabir ciljanog trziSta pa ujedno i medija za prenoSenje

informacije o proizvodu. Mediji kojima se koristi direktni marketing ve¢inom su tradicionalni
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oblici poput letaka, kataloga, izravne poste, telemarketing, televizija, ali i moderniji kao §to su
internet 1 mobilni uredaji. Direktni marketing je vrlo dinami¢no podrucje koje omogucava
neposrednu komunikaciju s kupcima te se navodi kako u njemu lezi potencijal za spajanje
razli¢itih medija te buduénost prodaje (Dvorski i sur., 2004). Autori Belch i Belch (2021)
navode kako izravni marketing popularnost dobiva u posljednja dva desetlje¢a najvise zbog
promjene nacina zivota pojedinaca te se smatra sastavnim dijelom promotivnog miksa.
Takoder, navode kako ubrzani razvoj koriStenja pametnih telefona omogucava rast izravnom

marketingu zato Sto veliki broj kupaca Zeli brz i pouzdan izvor informacija u svako doba.

Jedan od najznacajnih konvencionalnih, i to vizualnih oblika koji se javlja su promotivni letci.
Maloprodavaci koriste letke upravo za promoviranje i upoznavanje kupaca s novih
proizvodima koje iznose u svojim prodavaonicama. Letci se besplatno dijele ili Salju na
adrese potencijalnih kupaca kako bi ih se informiralo o novitetima ili samo prikazale
prednosti nekog proizvoda kojeg stavljaju u prodaju na trziste. Takoder, promotivni letci
imaju 1 ulogu informirati kupaca o sniZenjima za nadolaze¢i tjedan. Moze se re¢i kako
maloprodavacima koji koriste promotivne letke za komunikaciju s kupcima, glavni
promotivni alat su akcijske cijene proizvoda (Miranda i Kénya, 2007). Letci se mogu poslati
na kuénu adresu kupca, u digitalnom svijetu Salju se putem e-posSte te takoder mogu biti
izloZeni unutar prodavaonica maloprodavaca. Promotivni letci znacajni utjecaj ostavljaju na
one kupce koji su skloni obavljanju svoje kupovine odredenih proizvoda kada ih
maloprodavaci oglase pod akcijskim cijenama. Starije stanovistvo koje nije sklono koristenju
modernih digitalnih kanala, sigurno ¢e prije procitati tiskani promotivni letak od mlade
generacije koja Zivi ubrzanim na¢inom Zivota te svoje informacije ¢eSce zele dobiti brze. Veci
lanci poput Plodina, Konzuma i Kauflanda promotivne letke Salju na kuéne adrese jednom

tjedno.

Istrazivanje autora Miranda i Konya (2007) prikazuju kako odredeni broj kupaca letke niti ne
procita, nego ih odmah baca, drugi dio se nimalo ne raduje kada ugleda promotivne letke u
svojem sanduci¢u. Ali, postoje i oni koji smatraju kako su informacije iznesene u letcima
ispravne te da su dovoljne za sve Sto ih zanima. Isto tako, navode kako bi maloprodavacima
bilo isplativije da se orijentiraju individualnom, direktnom kontaktu s potencijalnim kupcima,
a ne slanju informacija Sirokoj publici. Nikada se ne moze sa sigurnos¢u re¢i tko ¢e odgovoriti
na taj poslani promotivni letak zato $to je upuéen masovnoj publici. Najpotrebnije od strane
maloprodavaca je pokuSati usmjeriti letke prema odgovaraju¢oj skupini, za koju smatraju da

bi mogla reagirala na poslanu poruku te da se izbjegne velika koli¢ina otpada distribuiranih
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letaka. Letak prije nego dode u ruke potencijalnom kupcu, prolazi kroz viSe razli¢itih procesa,
od samog odabira sadrZaja koji se iznosi u letku, od strane maloprodavaca do vanjskog
izgleda letka koji oblikuje graficki dizajner. Svaki letak na kraju pronade svog kupca i dode u

njegove ruke.

Novine kao drugi masovni medij oglaSavanja u povijesti se isticao kao glavno sredstvo
prenoSenja informacija. One kao i letci 1 Casopisi ubrajaju se u printane, tiskane materijale
koje su karakteristicne za lokalne oglasivace i trgovce na malo (Belch i Belch, 2021).
Casopisi, za razliku od novina, koje su ve¢inom informativnog sadrzaja, na neki nagin
karakteriziraju prikazivanje prestiza 1 ljepote te su duzeg Zivotnog vijeka. Novine sve vise
gube na vaznosti upravo zato Sto oglasivaci sve CeSc¢e koriste modernije oblike oglasavanja,
ali unato¢ tome i dalje izdavajaju velike koli¢ine sredstava za taj tip oglasavanja. Prema
Grewalu (2019) novine takoder unutar svojeg sadrzaja distribuiraju i tzv.samostoje¢e umetke
(eng. freestanding inser-FSI) koji su posebno oblikovani kako bi ostavili utjecaj na Citatelja.
Vazno je da ih nema prevelik broj kako bi se 1 drugi sadrzaj novina uzeo u obzir prilikom
Citanja. Svaki oglas koji je prikazan u novinama Ccitatelj) moze prouciti na nacin i brzinom

koja njemu najvise odgovara.

Prema autorici Kesi¢ (2003) postoje razli¢ite vrste novina ovisno o sadrzaju, ucestalosti i
vremenu izdavanja, to su dnevne, tjedne, specijalizirane novine te brojni vodi¢i za kupovinu.
Novine kao sredstvo oglasavanja lako utjecu na Siroke mase, ali Citatelji novine procitaju ili
prelistaju ve¢inom brzo, imaju vijek trajanja ve¢inom jedan dan. Kako bi se ostavio veci
dojam na Cditatelja, samim time potencijalog kupca, primjerice oglas o novootvorenoj
prodavaonici ili novom proizvodu mora se oglasiti viSe puta kako bi se privukla citateljeva

paznja.

Cijene oglasnog prostora u Vecernjem listu prikazane su u Tablici 1. Vidljive su cijene
oglasnog prostora u dnevnim novinama Vecernji list iz 2017.godine i to za 1/1 format oglasa
prema nekim od karakteristikama za razli¢ite dane u tjednu. Cijena oglasa ovisi 1 0 poziciji
oglasa, bilo to naslovnica ili neki drugi dio, vrsti (komercijalni) 1 veli¢ini oglasa. Prikazane
cijene nisu fiksne, podlijezu promjenama, kao i obracunavanju PDV-a te smanjenje za
popuste koje ostvare oglasivaci. Vidljivo je da su cijene oglasnog prostora u Republici
Hrvatskoj dosta visoke te da se uvelike razlikuju od nizih cijena drugih regionalnih izdanja

(Sisak, Bjelovar).
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Tablica 1: Cijene oglasnog prostora u Vecernjem listu (za 1/1 stranice u kunama)

Format 1/1 PON/UTO/SRI PET/SUB/BLAG

Komercijalni oglas 34.500 46.400 29.500
Zagrebacko izdanje 25.520 35.090 18.600

Regionalno izdanje 9.100 12.500 7.000

(Sisak, Varazdin,

Krapina, Bjelovar)
5.390 5.390 3.700
Svijet izdanje 6.620 7.350 8.820
Naslovna, 251x33 40.000 48.000 33.000
mm ispod glave

lista

Izvor: Izrada autora prema https://www.vecernji.hr/media/files/2017-08/vl-cjenik-2017.pdf

Novine su veliki izvor informacija koje mogu prikazivati detaljnije 1 dublje informacije,
pokrivaju veliki dio trziSta (masovni medij), prilagodljive su zahtjevima trziSta, mogu ih kao
sredstvo oglasavanja koristiti i oni sa manje nov¢anih sredstava te su prikladne za
kooperativno oglasavanje primjerice poizvodaca cokoladnih keksa i maloprodavaca koji ih
stavlja u prodaju unutar svoje prodavaonice, sve navedeno predstavlja pozitivhu stranu
novina. S druge strane, neke od negativnih karakteristika novina kao masovnog medija su
prevelik broj oglasa te nemoguénosti detaljnog proucavanja svih, novinski sadrzaj ne moze
utjecati tocno na ciljanu populaciju te mozda baS ona skupina Ccitatelja koja bi trebala
primjetiti oglas nece uspjeti 1 utjecaj digitalizacije ¢ime se mijenja segment Citatelja te vjerni

ostaju samo oni straijih generacija (Kesi¢, 2003).

Televizija kao slijedec¢i tradicionalni, masovni medij vrlo je utjecajna. Trgovci na malo dosta
Cesto koriste TV prijemnik kao sredstvo pomocu kojeg komuniciraju s kupcem na nacin da
prikazuju svoj proizvod ili uslugu uz sliku i zvuk (Belch i Belch, 2021). Takoder, moguénosti
su brojne, osim slike 1 zvuka, u reklamama prikazuje se kako se odredeni proizvod koristi.
Primjerice, reklame TopShopa u kojima se reklamira Delimano peka¢ kruha, istovremeno se
prikazuje 1 nacin na koji se isti treba koristiti ¢ime se ostavlja jaci utjecaj na potencijalnog
kupca te se zaokupira njegova paznja na $to je moguce bolji nac¢in. TV je medij koji je vrlo

pogodan za promociju novih proizvoda na trzistu, kao $to su automobili, novi elektonicki
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uredaji kao i namjeStaj kao uredenje ili preuredenje doma. Isto tako, navodi kako je
pokrivenost velika jer omogucuje utjecati na Siru publiku (Grewal, 2019). U danasnjem
svijetu, gotovo svako kucanstvo posjeduje i viSe od jednog TV prijemnika Cime se
automatski prikazuje mogucénost utjecaja reklamnih materijala na pojedinca ili skupinu. Kesi¢
(2003) navodi podjelu prema podrucju pokrivenosti i to na nacionalno oglasavanje, lokalno,
udruzeno te najznacajnije za prenoSenje oglasa, kabelsko televizijsko oglasavanje. Takoder,
kada se na TV-u prikaze reklama koja kratko traje vec¢ina gledatelja smatra kako je to jeftin
nacin oglasavanja, ali to je pogres$no, reklame na TV-u po minuti su ustvari najskuplji nacin
oglasavanja i prenoSenja informacija javnosti. To je ujedno i glavni nedostatak televizije, kao
1 smanjenje broja gledatelja zbog razvijanja drugih programa i1 mogucnosti Za razliku od
tiskanog sadrzaja, kao Sto su letci, novine 1 Casopisi prilikom koristenja TV-a ne postoji

moguénost ponovnog vracanja i traZenja informacija o oglasu koji je reklamiran.

Najvazniji cilj televizije kao medija za oglaSavanje je privu¢i paznju gledatelja, stvoriti
pozitivno misljenje o reklamiranom te ih potaknuti na kupnju. Odredeni broj ljudi koristi TV
kao izvor informacija, mozda zato Sto ima bolji pristup i signal TV prijemniku, nego
internetskom signalu. Prema autorima Belch i Belch (2021) nacin gledanja TV-a se mijenja te
istovremeno koriste 1 druge kanale poput prijenosnih racunala, pametnih telefona 1 sli¢no za

trazenje dodanih informacija ili za obavljanje nekog drugog posla.

Radio za razliku od televizije za prenosSenje informacija i reklama je puno jeftinije sredstvo te
se lako prenosi. Radio je medij koji na neki nacin omogucava mastanje kod slusatelja. Kao 1
kod televizije, postoje lokalne i nacionalne radiopostaje, s time da je potrebno naglasiti da su
lokalne radiopostaje razvijenije i u ve¢em broju se koriste (Grewal, 2019). Postoje brojne
radiopostaje koje se razlikuju po sadrzaju koji iznose na svojim frekvencijama. Isto tako,
javljaju se 1 u odredenom toku dana emitiranja samo dio namjenjen za oglase slusatelja. Radio
kao stara metoda oglasavanja koristi se ve¢inom u kombinaciji s drugim medijima, osim
primjerice izdavacke kuce koje promoviraju svoje albume ve¢inom putem radija kao glavnog
medija oglasavanja. Prema Kesi¢ (2003) radio koristi zvuk i glas ¢ime ostavlja utjecaj te
omogucava da sluSatelji rade 1 neke druge poslove uz sluSanje radija, kao $to je ¢itanje novina,
voznja automobila, kuhanje i slicno. Radijski prijenosi koji se istovremeno emitiraju s
glazbom uvelike utje€u na percepciju kupca o stvaranju pozitivnog i poboljSanog imidza
proizvoda koji se reklamira. Radio je selektivan medij te oglaSavatelju otvara moguénost
utjecaja na odredeni segment sluSatelja ovisno o sadrzaju i frekvenciji na kojoj se emitira,

¢ime se prikazuju i prednosti radija kao medija. Poruke i oglasi nakon emitiranja nestaju,
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tocnije kratkog su vijeka te nemogucnost potpunog djelovanja na slusatelja na usmjeravanje
njegove paznje, isto tako i nemoguénost prikazivanja kako se reklamirani proizvod treba

koristiti, Sto su 1 ujedno nedostatci radija kao medija.

Prema autoru Grewalu (2019) reklamni panoi poznatiji kao dzambo plakati ili billboard
vanjske su reklame koje se ve¢inom stavljaju uz ceste 1 autoceste. Njihova zadaca je privuci
paznju prolaznika primjerice za odredenu lokaciju prodavaonica. Svi smo barem jednom u
Zivotu putujuéi prema moru vidjeli veliki reklamni pano sa informacijama o rasprostranjenosti
odredenog lanca (Lidl, Pepco, Plodine) ili o najblizoj prodavaonici u mjestu gdje se trenutno
nalazi prolaznik. Prema Slici 3 moZemo vidjeti Billboard uz cestu, za jedan proizvod, u ovom
slu¢aju to je Milka ¢okolada novog okusa s oreo keksima. Takoder, cilj je prolaznika uciniti
kupcem i to se vec¢inom dogodi kada taj prolaznik ustvari razmisSlja u kupnji, tih nekoliko
sekundi u kojima on opazi reklamu su vrlo znacajni. Razvojem tehnologije tradicionalni
reklamni panoi mogu prikazivati i digitaliziranu reklamu. Za takav oglas je dovoljna kratka

poruka, ve¢inom samo slika, nekoliko znacajnih rijeci ili logotip proizvoda i maloprodavaca.

Slika 3: Billboard za proizvod Milka ¢okolade u Velikoj Gorici

| e«

OTKRIJ PRAVL SNAGY |

Novo !

T P 53 _:. S

.......

Izvor: https://www.europlakat.hr/billboard, preuzeto 14.08.2022.

Izravna ili drugog naziva direktna poSta dio je dinamicnog direktnog marketinga te
podrazumijeva izravno komuniciranje s kupcima putem kataloga, oglasa i1 drugih tiskanih

materijala putem poste ili elektronickim putem. Razvojem digitalizacije i modernizacije
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sustava, trgovcima na malo je omoguceno prikupljanje potrebnih informacija o kupcima na
temelju proslih kupnji te na taj nacin otvara se mogucnost personalizirane komunikacije.
Takav naCin komunikacije 1 oglaSavanja razvija visoke troSkove, ali trgovci i dalje su skloni

direktnoj posti zbog pozitivnih reakcija okoline na personalizirane poruke (Grewal, 2019).

3.2. Primjena digitalnog maloprodajnog marketinga

Svijet, pa tako i djelatnost trgovine sve se vise okrecu prema digitalizaciji 1 modernim
nacinima komunikacije s kupcima. Digitalna komunikacija podrazumijeva prijenos kodiranih
informacija pomoc¢u nekog digitalnog medija (Grewal i sur., 2021). Od maloprodavaca se
ocekuje da kontinuirano prati nove trendove koji se pojavljuju kako bi bili konkurentniji na
trziStu. Prilikom koristenja digitalnih nacina komuniciranja potrebno je detaljno odluciti o
ciljanom trzi§tu kako bi poruka bila poslana pravom kupcu u pravo vrijeme i putem
odgovarajuc¢eg digitalnog medija. Digitalni maloprodajni marketing veéinom se koristi za
direktnu komunikaciju s kupcima 1 to koriste¢i razli¢ite kanale kao Sto su web stranice,
drustvene mreze, mobilni marketing, digitalni paneli te svi ostali modernizirani oblici, kojima
se Zeli potaknuti i1 utjecati na kupca (Dunkovi¢, 2020). Isto tako, ,,digitalni maloprodajni
marketing u maloprodaji oznacava razli¢ite oblike promocije proizvod i usluga uz pomo¢
multimedijalnih 1 mobilnih uredaja uz posebni naglasak na individualni 1 interaktivni pristup
krajnjem kupcu* (Dunkovi¢, 2011). Koristenjem digitalnih kanala Zeli se dobiti neka povratna
informacija od strane kupca te istog potaknuti na kupnju. Osim toga, ciljevi se odnose na
detaljnije Sirenje informacija o proizvodima i uslugama maloprodavaca, prikupljanje
informacija o kupcima 1 njthovim Zeljama kako bi znali kojim putem u buduénosti krenuti.
Takoder, malopradavaci uz pomo¢ digitalnih kanala kupcu prenose puno vise informacija o
svojim proizvodima nego je to moguce koriste¢i druge medije. Danasnji ubrzan nacin Zivota
svakodnevno donosi neke nove tehnoloske promjene, zbog toga su kupci postali
modernizirani 1 vrlo brzo prihvatili digitalne oblike kao sredstvo komunikacije s trgovcem.
Opcenito, tehnologija je sve viSe prisutna u Zivotima pogotovo nakon pojave pandemije u
svijetu te su kupci spremni na promjenu ustaljenog nacina razmi$ljanja i ponaSanja. Sve te
brze tehnoloSke promjene koje se dogadaju u naSoj okolini imaju za posljedicu razvoj
danasnjeg suvremenog digitalnog marketinga te modernijeg nacina komunikacije. Kupci
pomocu digitalnih kanala postaju sve viSe informiraniji §to na njih ostavlja pozitivan dojam.

Prema Dunkoviéu (2020) pojam digitalnog marketinga je puno Sireg znacenja od internetskog
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marketinga jer ima Sire mogucnosti slanja poruka te na kupca ostavlja dojam kako je

maloprodava¢ moderan i prikladan za izvrSenje Zeljene kupovine.

Autori Durmaz i Efendioglu (2016) navode da digitalni marketing ima za cilj pruziti trazenu
uslugu kupcima u §to je moguée kra¢em roku te ne pokusava za razliku od tradicionalnog
promijeniti u potpunosti njthovu percepciju. Kako navodi Todor (2016) neke od prednosti su
nizi troSkovi komunikacije, veca interakcija, isto tako i beskonacnost publike preko weba,
online informacije su trajno dostupne. Takoder, moguénost personalizacije ponude te
jednostavnost azuriranja ve¢ objavljenog sadrzaja. Digitalni marketing koliko god bio u o¢ima
vecine kupaca pozitivna stvar, s druge strane posjeduje 1 neke nedostatke. Nedostatci koji se
mogu pojaviti su lakoc¢a kopiranja od strane mnogobrojne konkurencije u digitalnom svijetu,
postojanje slabih internetskih veza te nepovjerenje od strane kupaca u vezi placanja koristeci

digitalne kanale.

Prema istraZivanjima autora Villanova i sur. (2021) ciljani mediji oduvijek su poznati kao
skuplji mediji, ali zato je stopa konverzacije izmedu maloprodavaca i kupca veca, Sto ima za
posljedicu povecanje prodaje 1 profita maloprodavaca. Ciljana 1ili personalizirana
komunikacija omogucava trgovcima na malo da direktno utjeCu na pravog kupca, na pravom
mjestu i u pravo vrijeme. Nakon pandemije, maloprodavaci se okrecu digitalnoj marketinskoj
komunikaciji kako bi svoju ponudu personalizirali i prilagodili ju potrebama kupaca. Takoder,
istrazivanje autora Villanova i sur. (2021) iznosi kako tijekom pandemije COVID-a kupci
mijenjaju nacin kupovine te ve¢inom kupuju to¢no ono $to trebaju i gube volju za trazenjem i

sluSanjem dodatnih informacija, ve¢ da Sto prije obave kupovinu.

Postavlja se pitanje koja je to poruka prava. Prema autorima Villanova 1 sur. (2021) prava
poruka je ustvari ona poruka koja je relevantna i kupcu poslana u odgovarajucoj fazi kupnje
(ve¢inom faza u kojoj kupac odlucuje o kupnji). Poruka mora biti oblikovana ovisno o fazi u
kojoj se kupac nalazi kako bi bila relevantna. Jednostavnije reCeno prava poruka je ona koja
odgovara na pitanje koje kupac ima u odredenom trenutku. Primjerice, kupac koji se nalazi u
redu za plac¢anje proizvoda iz koSarice na blagajni ili Cak onaj koji iz kuéne udobnosti
pretrazuje po webu, podlozniji je prihvac¢anju i dubljem proucavanju marketinske poruke
poslane online putem. Trgovci na malo koriste¢i digitalne kanale komunikacije dobivaju
mogucnost boljeg uvida u zelje i1 potrebe kupaca te direktnan 1 brz odgovor na trazeno.
Takoder, koriStenje 1 zadovoljstvo digitalnim kanalima vidljivo je kroz sve vec¢i broj korisnika

drustvenih mreza.
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Digitalni kanali i digitalni marketing opéenito, svakodnevno se susre¢u s novitetima na trzistu
te je potrebno pratiti danasnji ubrzan nacin zivota kako bi bili uspjeSni. Svakodnevnim
koriStenjem pametnih mobitela, tableta, elektronicke poste, kao i1 pametnih blagajna u
prodavaonicama, koje ¢e u nastavku biti obradene, osjea se povezanost kupaca sa
digitalizacijom. Prisutne su brojne rasprave o tome koji je nac¢in komunikacije utjecajniji za
kupca 1 njegovu odluku o kupnji proizvoda. Jedna strana sklonija je digitalnom nacinu, dok
druga tradicionalnom. Istrazivanja autora Todora (2016) iznosi Cinjenicu kako digitalni
marketing ima sve vecu ulogu, dok tradicionalni postepeno gubi svoj smisao, ali postoje i
druga misljenja gdje se navodi kako se jedan i drugi oblik medusobno slazu i nadopunjuju.
Takoder, navodi kako je za buduce uspjeSno provodenje maloprodajnih poslova, budenje
svijesti o nekom proizvodu i postizanje konkurentske prednosti potrebno kombinirati oba

oblika.

3.2.1. Vrste digitalnih medija

Komunikacija putem Interneta trgovcima na malo omogucuje direktnu dvosmjernu
komunikaciju s kupcima Sto je ujedno i prednost Interneta, koji je postao vrlo ozbiljan i
znacajan komunikacijski medij. Uz to isti€u se prednosti poput objedinjavanja slike, zvuka i
teksta u jednu cjelinu, fleksibilnost 1 dinami¢nost sadrzaja, Sirokopojasan, lakoca pronalaska
potrebnih informacija (Skare, 2006). Internet omoguéava trgovcima i kupcima veéi stupanj
interakcije, ali zato sa sobom nosi i neke izazove. Izazovi koji se stavljaju pred
maloprodavaca su ustvari sami kupci, jer oni su ti koji odlucuju koja poruka je njima
zanimljiva 1 potrebna. Internetom se prenose informacije, ali sluzi i1 za prikupljanje stavova
kupaca. Dok s druge strane, on je takoder medij koji omogucava kupcu izravni odgovor u

obliku kupnje i prodaje putem e-trgovine kao $to su eBay, Aliexpress ili Amazon.

Internet je postao komunikacijski medij koji objedinjuje prodaju i komunikaciju te kupcu
omogucava potpunu kontrolu nad aktivnostima. Za razliku od tradicionalnih oblika
komunikacije i oglaSavanja, na internetskim stranicama trgovac na malo prezentira i izlaze
svoje proizvode kada on smatra da je primjereno, a kupac je taj koji informacije o istom trazi i
na kraju kupuje, onda kada mu je potreban. Takoder, moze se re¢i kako je Internet medij
pomocu kojeg se na neki nain kupac priprema za kupovinu, istrazuju¢i informacije o

proizvodima. Internet maloprodavacu pruza moguénost provodenja direktnih ili indirektnih
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oblika istrazivanja kojima bi prikupio Zeljene informacije o kupcima. Internet se razvijao
postepeno, 1 to od prvenstveno komunikacije s kupcima pa sve do kanala koji sluzi za prodaju
(Belch 1 Belch, 2021). Kako navodi autor Dunkovi¢ (2011) Internet predstavlja medij pomocu
kojeg se kupac unaprijed moZe pripremiti za obavljanje kupovine, na nacin da detaljnije
istrazi ono S§to ga zanima, veéinom se takav pristup odnosi na odabir elektronike i

neprehrambenog sadrzaja.

Istrazivanja autora Belch 1 Belch (2021) navode kako najznacajnija promjena koja se dogodila
je bila prelazak sa Web 1.0 na Web 2.0, to¢nije omoguéena je transformacija jednosmjerne u
dvosmjernu komunikaciju gdje osim komunikacije s maloprodavacem, kupci mogu i
medusobno komunicirati. Pokazuju kako oni kupci koji imaju sklonost vidjeti proizvod u
fizickoj prodavaonici prije nego naruce putem online kanala, takvi kupci imaju negativan
stav, to¢nije neku dozu nepovjerenja prema online kanalima. U istrazivanju koje je proveo
autor Skare (2006) isti¢e se kako je studentska populacija ta koja se najvise koristi Internetom
za potrebe studiranja, tek kasnije za zabavu i1 kupovinu koju studenti najmanje koriste.
Najces¢i oblik oglaSavanja na Internetu prema autorima Ruzi€ i sur. (2009) su tzv. banner
oglasi koji ostavljaju najvise utjecaja na percepciju kupca te se nalaze na web stranicama.
Pojavljuju se 1 linkovi, koji se aktiviraju klikom na banner te se odmah otvori web stranica.
Takvi oglasi moraju biti kratki 1 jasni te fokusirani na sadrzaj koji oglasavaju. Prema autorima
Belch i Belch (2021) banner oglasi mogu poprimiti bilo kakav oblik, mogu biti stati¢ni i
animirani koji utjeCu na podizanje svijesti kod potencijalnih kupaca. Takoder, navode kako
gube na efikasnosti, ali su i1 dalje vrlo rasprostranjeni i u njih se dosta ulaze. Ve¢inom banner
oglase kupci preskoce, ali unato¢ tome 1 dalje imaju veliki utjecaj. S druge strane, kupci takav
nacin oglasavanja smatraju ponekad napornim, dosadnim i ne mastovitim te ga maloprodavaci

pokusavaju izbjegavati.

Prema autoru Grewalu (2019) web stranice takoder su kanal komunikacije s kupcima koji
maloprodavaci koriste kao sredstvo putem kojeg izlazu svoje proizvode, Salju obavijesti
kupcima o novitetima (proizvodima, lokacijama, dogadajima,), informiraju o akcijskim
cijenama, omogucavaju izgradnju imidza maloprodavaca te na kraju i1 prodaju svoje
proizvode. Web se ubraja u medije koji privlace, §to je istovremeno njegova snaga, ali i
slabost koja se oc€ituje u Cinjenici da je potrebno privuci ciljanu skupinu. Svaka web stranica
koju maloprodavac koristi mora biti jednostavna za koristenje potencijalnom kupcu kako bi

vrlo lako 1 brzo istrazio sve potrebne informacije koje moraju biti jasno oznacene, takoder
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dizajn stranice mora biti moderan i zanimljiv kako bi privukao kupcevu paznju te prikazane

informacije trebaju biti vremenski najnovije (Ruzi¢ 1 sur., 2009).

Specifi¢nost web stranica ogleda se u mogucénosti slanja upita kao i ostavljanje komentara,
recenzija na proizvode od strane kupaca (Grewal, 2019). Primjer najrasirenije i najcesce
koriStene online trazilice na web stranicama je upravo Google koji nam nudi Siroki raspon

zeljenih informacija, oglasa, slika i drugo.

Slika 4 prikazuje pretrazivanje odredenog proizvoda, u ovom slucaju su to Ray Ban naocale

na Google pretrazivacu.

Slika 4: PretraZivanje proizvoda RayBan naocala na pretrazivac¢u Google

Go gle ray ban nantale X m § Q @ &= &
Oglas - hitps:iwnn Starspex com/isprobaj_woptotimu = 01 6185 805
Ray Ban Naocale - Nova kolekcija
naruti Ray Ban sunfane il dioptrijske mae&ale online po super ciienama. Najnovia kolekcija
Besplatna costava. Besplatan povrat. U svim optikama Optotim. Besplatna kontrola vida
Wudke suniane naotale - Zenske suniane naniale - Muske naotale - Zenske naofale
Oglas - htps:iwnm glarmi hr/ray-ban ~
RayBan - Rayban | Akcije )
Najbolje modne ponude od Rayban. Stotine komada | krojeva koji odgovaraju ]
vadernu stilu. Svi popusti | ponude sa svin e-shoppova. Najfira ponuda iz 1,

https:/Awww. adrialece.nr > ray-Dan-suncane-naocale «
Ray-Ban suncane naocale | adrialece.hr

"o Yy 'tw Yy Yo

Stil, tradicia | slahoda izraZavana su kiugne vrijednost Ray-Ban brancia. Bogat izhar Justin, Waytarer,
Awiator modela. Besplatna dostava

Izvor: izrada autora

Putem navedenog pretrazivaca potencijalni kupac ¢e dobiti traZzene informacije koje utjeu na
njegov odabir i kupovinu. Maloprodavaci su ti koji Zele da kupci nakon kupnje ostave
recenzije, odnosno svoje misljenje kako bi imali povratnu informaciju o proizvodu. Google je
prestao koristiti bannere kao nacin slanja oglasa, ve¢ se okrenuo tekstualnim oglasima koji su

jasno definiranog oblika te se plac¢aju prema broju klikova ili puta otvaranja.

Elektronicka poSta (e-poSta, e-mail) predstavlja najstariji oblik internetskih servisa koji
podrazumijeva slanje poruka ciljanoj skupini putem interneta. Elektronicka posta predstavlja
jednostavnu razmjenu poruka putem interneta u Sto su ukljuceni raunalo 1 adrese e-poste te je
potrebno mjerenje ucinaka koje proizvodi putem klikova na banere, vremena provedenog u

poruci, vremena potrebnog za odgovor 1 slicne akcije, Sto svakako utjeCe na poboljSanje
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buduéih e-mail poruka (Ruzi¢ i sur., 2009). Takoder u potpunosti zamjenjuje postu i slanje
pisama te se poruke Salju i komunikacija odvija putem Hotmail, Gmail, Yahoo! Mail-a. Kako
navodi Grewal (2019), za uspjesno koristenje elektronicke poste na samom pocetku potrebno
je izraditi bazu podataka sa svim postojeim i potencijalnim korisnicima. Slanjem biltena
(eng. mewsletter) postoje¢im i potencijalnim korisnicima, kupcima maloprodava¢ im Salje
obavijesti o snizenjima, dogadajima, otvorenju novih prodavaonica i sli¢no. Kupci imaju

mogucnost povratnog odgovora te kao oblik komunikacije nije skup.

Mobilni marketing ukljuCuje koriStenje pametnih telefona i drugih uredaja koji imaju
mogucnost instaliranja razli¢itih aplikacija. Pod pojmom mobilni marketing podrazumijeva se
1 mobilna maloprodaja putem pametnih telefona (Ruzi¢ i sur., 2009). Mobilne uredaje ljudi
uvijek imaju u svojoj blizini te u svakom trenutku mogu biti informirani. Pametni telefoni
viSe ne sluze samo za obavljanje poziva ve¢ za sve, od Citanje vijesti, gledanje videa, slusanje
glazbe, slikanje do kupovine. Maloprodavaci svojim kupcima, sadaSnjim, tako 1 buducim,
Salju informacije ovisno o lokaciji gdje se nalaze. Primjerice, ako je u Kauflandu u mjestu
Sesvete stigao novi proizvod, prvo ¢e se obavijest poslati stanovnicima na podru¢ju Sesveta.
Kako navodi Grewal (2019), koriste¢i GPS mobilnu tehnologiju, kupci sami mogu svoje
bliznje, prijatelje 1 rodbinu informirati o maloprodava¢ima u njihovoj blizini. Jo§ jedna od
zanimljivosti koju pruzaju mobilni marketing 1 pametni telefoni su slanje kupona i
promotivnih sadrzaja vjernim kupcima, poput popusta na odredene proizvode, na ukupnu
kupnju unutar fizicke prodavaonice ili besplatne dostave za online narudzbe. Isto tako, otvara
se mogucnost skupljanja bodova koje kasnije iskori§tavamo u obliku popusta (DM), direktno
sudjelovanje u nagradim igrama koje objavljuje maloprodavac i slicno. Jedino za mobilni
marketing kao nacin oglasavanja veze se pojam personaliziranog oglasavanja, upravo zato $to
je korisnik taj koji odlucuje koji oglas ¢e procitati na svom mobilnom uredaju. Takoder, uz
sve to potrebno je naglasiti 1 prednosti koje se otvaraju za maloprodavaca kako navode autori
Ruzi¢ 1 sur. (2009), a to su brz odgovor oglasivaca, velika pokrivenost te direktan kontakt sa

kupcem.

Drustveni mediji ukljucuju sve oblike elektroni¢ke komunikacije pomocu kojih se omogucava
stvaranje virtualnih, online zajednica. Stvorene online zajednice maloprodavacima
omogucavaju budenje svijesti kupaca o proizvodu ili usluzi, a kupcima medusobno dijeljenje
ideja, misljenja, informacija i drugih sadrzaja. Drustvene mreZe najznacajniji su drusStveni
mediji, koje uvelike utjecu na nacin komunikacije (Grewal, 2019). One se sve vise uklapaju u

svakodnevni zivot pojedinca te im je cilj poticati razmiSljanje o proizvodu ili usluzi. Autor
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Dunkovi¢ (2020) navodi kako korijene vuku iz 1990-te godine u kojoj su bili prisutni blogovi
1z kojih su se druStvene mreze i razvile te navodi kako su drustvene mreze postale ozbiljan
kanal za oglaSavanje (Dunkovi¢, 2020). Prema Grewalu (2019) blogovi opcenito rade na
principu stvaranja zajednice kupaca, dobavljaca, zaposlenika i drugih gdje oni redovito
objavljuju svoja misljenja te maloprodava¢u omogucéava direktan odgovor na kupcevo pitanje,
¢ime se stvara dugorofan odnos medu njima. Kupci u svakom trenutku mogu ostaviti
pozitivan ili negativan komentar na maloprodavaca, njegov proizvod ili uslugu koju nudi.
Danasnja suvremena tehnologija omogucéava pristup druStvenim mreZzama putem pametnih
telefona koji su uvijek uz nas i vazan izvor novih informacija s trziSta. Kako navodi autor
Dunkovi¢ (2020) sve vazniju 1 ve¢u ulogu u podruc¢ju drustvenih mreza zauzimaju influenceri
koji su postali vrlo vazna i znacajna to¢ka u komunikacijskom programu. Oni promoviraju
odredenu marku maloprodavaca ¢ime ustvari tjeraju kupca na kupnju istog. Sto vise pridobiju

paznju kupaca, samim time postaju mo¢niji i direktno utjecu na profit maloprodavaca.

Oglasima na drustvenim mrezama maloprodava¢ ima cilj utjecati na percepciju kupca,
takoder motivirati kupca i obogatiti ga znanjem o proizvodu koje do sada mozda nije imao.
Maloprodavaci diljem svijeta ulazu puno napora i izdvajaju vece koli¢ine sredstava kako bi
svoje proizvode priblizili 1 promovirali putem druStvenih mreza. Najvaznije za kupca je
interaktivnost i moguénost direktne komunikacije kao 1 pravovremena informiranost.
Kupcima nakon §to odredeni oglas vide nekoliko puta ili ¢ak nakon kupnje ga ponovno
ugledaju, postaje im naporno i doista nezanimljivo. Poruka koja se prikazuje u oglasu mora
sadrzavati sve azurirane informacije o proizvodu, od karakteristika proizvoda preko cijene do
dostupnosti za narudzbu. DruStvene mreze kako navodi autor Markos-Kujbus (2012)
omogucavaju demokratizaciju informacija, koja za posljedicu ima i medusobnu komunikaciju
kupaca, a ne visSe samo komunikaciju izmedu maloprodavaca i kupaca. Time se omogucéava
kupcu sve veca i vec¢a ukljuenost u maloprodajni proces i1 sve njegove aktivnosti. Takoder,
autor Dunkovi¢ (2020) navodi da se uz sam pojam razvijenih suvremenih drustvenih mreza
povezuje i pojam drustvenog trgovanja. Pomocu drustvenog trgovanja utjece se na kupce i na
njihovu kupovinu te nakon obavljene kupovine otvara se moguénost dijeljenja iskustava s

drugim potencijalnim kupcima.

Prisutan je veliki broj razli¢itih druStvenih mreza na kojima je za pocetak uspjesne
komunikacije potrebno kreirati osobni profil. Medu najpopularnijim drustvenim mrezama

isticu se Facebook gdje maloprodavaci mogu raspravljati, slati slike i informacije, Youtube
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kao medijska platforma za dijeljenje i komentiranje videozapisa. Takoder, Twitter kao verzija

bloga koja maloprodavaca tjera na slanje kratkih, relevantnih poruka.

Kroz svakodnevno koristenje i tradicionalnih, ali ve¢inom digitalnih medija, susre¢emo se s
jednim nadinom oglasavanja koje je postalo vrlo rasprostranjeno, ali ve¢ina nije svijesna.
MarketinSki stru¢njaci razvili su nevidljivo oglasavanje, poznatijeg naziva kao prikriveno
oglaSavanje. Unutar objavljenog c¢lanka koji sadrZzi neku vijest ili zanimljivost, pomno
osmisljen uklopljen je i skriveni oglas. Vecinom C¢itatelji ne shvate da se radi o prikrivenom
oglasu, ali zaokupira njihovu paznju. To je oblik komunikacije za proizvode i usluge, kojim
se utjeCe na percepciju kupca te se dobro uklapa u sadrzaj koji Citaju. Istrazivanja autora
Eyada i Milla (2020) govore kako sve viSe maloprodavaca koristi upravo ovaj oblik
oglasavanja uz sve ostalo, kako bi ostavili odredeni utjecaj na kupca. Pojavom druStvenih
mreza ovakav oblik oglasavanja sve viSe dolazi do izrazaja. Prikriveno oglasavanje je noviji
oblik koji sluzi za promociju brendova, usluga i proizvoda te se kao takav prikrije unutar
sadrzaja u objavama ili se jednostavno pojavljuje na drustvenim mrezama i web stranicama

kao placeni oblik oglaSavanja (Eyada i Milla, 2020).

Glavni cilj je ukljuciti kupca u sadrzaj kojim ga se privlaci da isti proizvod 1 kupi. Prikriveno
oglasavanje prisutno je i na TV-u kroz serije, reklame, kroz Casopise, kroz digitalne kanale,
ustvari svugdje oko nas. Istrazivanja autora Eyada i Milla (2020) govore kako se 1983. godine
prikriveno oglasavanje javlja i u filmskoj industriji gdje je Tom Cruise imaju¢i Ray Ban
naocale spasio zivotni vijek navedene marke. Ista je stvar na druStvenim mrezama, gdje
pozitivne promoviraju neki proizvod te privlace kupce. Prikriveno oglaSavanje dolazi u
sklopu ¢lanka, vijesti ili slicno ba$ zato Sto veéina preskace oglase na videozapisima Y outube-
a. Ovaj oblik oglasavanja svakodnevno dobiva sve viSe paznje. Istrazivanja prema autorima
Eyada 1 Milla (2020) govore kako prikriveno oglaSavanje postupno izbacuje banner oglase iz
upotrebe. Isto tako, prikriveno oglaSavanje se smatra rjeSenjem za probleme vezane uz
prihode od digitalnog okruzenja. Takoder, kupci su skloniji provesti viSe vremena na stranici
na kojoj je oglas sponzoriran od strane maloprodavaca koji ima razvijen ¢vrst, pozitivan i

prijateljski odnos s kupcima.
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3.2.2. Digitalne tehnologije namjenjene kupcima

Koriste¢i razvijenu tehnologiju 1 najsuvremenije digitalne oblike svaki maloprodava¢ moze u
velikoj mjeri biti ispred konkurenata. Nakon pojave pandemije uloga i koriStenje digitalnih
tehnologija je u velikom porastu. Najvaznije od svega su kupci, oni su ti za koje je potrebno
uloziti sav svoj trud kako bi u potpunosti bile zadovoljene njihove Zelje i potrebe. Sam pojam
maloprodajne tehnologije veze se za razvijenu tehnologiju uz pomo¢ koje maloprodavaci
mogu uspjesnije obavljati poslove, tako i prodavati svoju robu §to je brze moguce. Mogu biti
usmjerene prema zaposlenicima, dobavljac¢ima te kupcima (Dunkovi¢, 2022). Tehnologije
namjenjene kupcima prikazane su na Slici 5, kojima je cilj privla¢enje i zadrzavanje kupaca

kao 1 stvaranje boljeg dojma kod kupca.

Slika S: Tehnologije namjenjene kupcima

Izvor: odabir autora

Prikazuju digitalne panele na kojima su objavljene recenzije kupaca za odredene proizvode te
pametne police sa led ekranima. U nastavku ¢e biti detaljnije objasnjeni suvremeni oblici
tehnologija koje su namjene za privlacenje kupaca, koji omogucavaju trgovcima na malo da

ukljuce kupce u tijek cijelog procesa kupnje.

Digitalni paneli prema Riboldazzi i Capriello (2021) omogucavaju potencijalnim kupcima
koji se nalaze ispred prodavaonice da saznaju sve informacije o proizvodima unutar
prodavaonice u obliku teksta, slika ili kratkih videozapisa. Na tim digitalnim zaslonima
osjetljivim na dodir prikazana su misljenja i stavovi kupaca koji su isprobali odredeni
proizvod i svoju recenziju ostavili na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram). Na taj se
nacin otvara mogucnost dinamicne i izravne komunikacije s kupcima. Pametna virtualna

ogledala prema Dunkovi¢u (2022) ukljuuju se unutar neprehrambenog odjela, to¢nije na
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podrucju garderoba. Ova moderna tehnologija ima za cilj povecati moguénost kupnje i to na
nacin da se stvarnost povezuje sa virtualnim dijelovima. U digitalnom ogledalu kupcu se nudi
mogucnost prikazivanja sli¢nih proizvoda koje je uzeo, u drugoj boji, druge veliine 1 sli¢no.
Primjerice, kupac je odabrao haljinu preko mobilne aplikacije, u digitalnom ogledalu otvara
mu se moguénost isprobavanja iste, isto tako, odabir haljine u drugoj boji ili modnih dodataka
koje sustav prepoznaje kao odgovarajuce uz tu kombinaciju. Kako navodi autor Dunkovié¢
(2022) spanjolski modni lanac Mango 1 americki Neiman Marcus poceli su s koriStenjem

navedne tehnologije u svojim prodavaonicama.

Pametne koSarice omogucavaju smanjenje redova na blagajnama zato Sto imaju ugraden
sustav direktnog placanja proizvoda koje kupac stavi u svoju koSaricu. Na digitalnim
ekranima na temelju proizvoda u kosarici, prikazuju se preporuke i ideje koje bi kupac mogao
iskoristiti te pomo¢ u pronalasku trazenih proizvoda u prodavaonici. Na kraju proizvode u
svojoj kosarici placa beskontaktno. Jo§ jedna zanimljivost koja se pojavljuje su pametne
police koje su opremljene najnovijom tehnologijom za privla¢enje kupaca i to u obliku LED
ekrana koji reagira na priblizavanje kupaca, kamera i razli¢itih senzora. Uz pomo¢ svega
navedenog omogucava se kupcu upoznavanje sa svim detaljima vezanim uz proizvod koji se

nalazi na polici (Dunkovi¢, 2022).

Takoder, jo§ jedan oblik moderne tehnologije koji privlaci kupce je tzv. virtualna stvarnost u
obliku koristenja daleko poznatih VR naocala. Navedene naocale kupcu omoguéavaju
odlazak u neki drugi svijet, u simulirani svijet maSte (Roggeveen i1 Sethuraman, 2020).
Takoder, VR pruza nezaboravno iskustvo. Primjerice, kupac stavljanjem VR naocala moze
otputovati u daleke krajeve, poput Maldiva gdje mogu plivati s dupinima ili se okusati u ludoj

voznji u nekom adrenalinskom parku.

3.3. Razvoj oglaSavanja u maloprodaji

Oglasavanje 1 svi njegovi oblici imaju znacajni utjecaj na odluke kupaca kroz cijelu povijest
maloprodaje. OglaSavanje prolazi kroz razli¢ite faze od privlaenja kupaca do obavljanja
same kupovine. Komunikacija s kupcem nije gotova nakon obavljene kupnje, veé
maloprodavaci svoje napore moraju uloziti u zadrzavanje odnosa s kupcima putem razli¢itih
medija. Pod utjecajem iz okoline, oglasavanje se susrece s brojim preprekama te je potrebno

prilagodavanje nastaloj situaciji pa tako i sve jaCem utjecaju modernizacije.
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Oglasavanje svoje pocetke biljezi u obliku obrac¢anja vecoj skupini ljudi, dok kasnije pod
utjecajem digitalizacije 1 razvoja moderne tehnologije mijenja se 1 usmjerava prema
pojedincu. Broadcasting, ili poznatijeg hrvatskog naziva koji se Cuje i putem razli¢itih medija,
kao ,giroko“ oglasavanje razvilo se prvo te iz njega se sve dalje pokreée. ,,Siroko
oglasavanje usmjereno je prema Sirokoj masi ljudi te slanje poruka i promoviranje proizvoda
putem tradicionalnih, to¢nije konvencionalnih medija kao Sto su televizija, radio ili novine
(Dunkovi¢, 2022). Takoder, oglas na velikom reklamnom panou uz ceste tipican je oblik
»sirokog* oglaSavanja zato §to je prikazan velikom broju prolaznika te se pretpostavlja da
medu njima ima dosta ljudi ¢iju ¢e paznju zaokupiti. Opcenito govoreéi, broadcasting
usmjeren je na slanje 1 zadovoljavanje potreba vece skupine ljudi, od kojih ¢e barem na
nekoga poslana poruka utjecati te ¢e on pozitivno reagirati. Koji oblik ¢e se koristiti uvelike
ovisi 1 o sadrZaju koji se Zeli kupcima pribliZiti, te je svaki pojedini oblik komunikacije
poblize objasnjen kroz prethodna poglavlja. Maloprodavaci pocinju shvacati kako je potrebno
pratiti trendove na trziStu koji teZze drugacijem 1 djelotvornijem na¢inu oglasavanja i shvacaju
da masovno oglaSavanje moze biti neefikasno. Zbog te Cinjenice, maloprodavaci se okrecu

prema koriStenju modernijeg na¢ina oglasavanja.

S druge strane pojavljuje se oglasavanje usmjereno prema odredenoj ciljanoj skupini ili
pojednicu poznatom pod nazivom ,,usko* oglaSavanje ili narrowcasting te je ono najrazvijeniji
oblik ciljanog oglasavanja (Dunkovi¢, 2022). Informacije se Salju pojedincima direktno
pomocu digitalnih kanala kao $to su mobilni uredaji, drustvene mreze i slicno. Direktan
kontakt maloprodavaca s potencijalnim kupcima pokazuje se kao najbolji nacin
zadovoljavanja Zelja i potreba pojedinca. Kako navodi autor Dunkovi¢ (2022) narrowcasting
unutar svojih aktivnosti ukljucuje 1 umjetnu inteligenciju koja je sve vise 1 viSe prisutna kao
dio marketinske komunikacije s kupcima te se pomocu nje moze vrlo lako uociti i predvidjeti
tko ¢e biti ciljani kupac. Ovakav nacin komunikacije omogucava maloprodavacu da jasno
podijeli pojedince po interesnim skupinama te da im se svaki put posalje relevantna poruka o
proizvodu koji ih zanima 1 to uz manju koli¢inu sredstava nego kod broadcastinga. Svaka
poruka pomno je osmiSljena kako bi odgovarala interesima ciljane skupine. Isto tako,
istrazivanja autora Barascha 1 Bergera (2014) govore da narrowcasting omogucava pojedincu
da Salje samo one korisne sadrzaje i informacije ljudima u svojoj okolini koji su sli¢nog
misljenja kao oni. KoriStenje ,,uskog* oglasavanja na drustvenim mreZama ucvrscuje se odnos

s kupcem i pobolj$ava se njegova privatnost. Cesto je puno bolje i profitabilnije imati manju,
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uzu skupinu kupaca ¢ije zelje maloprodavaci znaju i mogu ih ispuniti, nego Siroku skupinu u

kojoj je pitanje koliko ¢e njih ustvari postati kupcima.

Kroz sve prethodno navedeno vidljivo je kako i broadcasting i narrowcasting, kao oblici
oglasavanja ipak na kraju pronadu svog pravog kupca. Takoder, ovisno o sadrzaju koji se zeli
prenijeti potencijalnim kupcima odabire se odgovarajuci oblik oglasavanja. Maloprodavac je
taj koji prilikom formiranja oglasa i poruke koju Zeli prikazati javnosti treba detaljno odluciti
kome se obraca kako bi poruka bila dostavljena u prave ruke. Kako se mijenja tehnologija $to
je 1 vidljivo kroz rad, tako maloprodavaci mijenjaju i svoj nacin oglaSavanja i komuniciranja s
potecijalnim kupcima zato $to je najpotrebnije stvoriti pozitivan, drugaciji i moderniji dojam i
bolje iskustvo za kupca. Svaki maloprodavac svoje napore i aktivnosti usmjerava ka ciljanom

oglasavanju i direktnom kontaktu s kupcem i njegovim Zeljama i potrebama.

31



4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA PROMOTIVNOG
OGLASAVANJA NA KUPCE

4.1. Uzorak i metodologija istrazivanja

Cilj empirijskog istrazivanja je prikupiti stavove ispitanika o razli¢itim nac¢inima oglasavanja.
Takoder, cilj je iz dobivenih rezultata zakljuciti koji komunikacijski oblik, bio on
konvencionalan ili digitalni, ima ve¢i i znacajniji utjecaj na kupca. Empirijsko istraZivanje
provedeno je putem druStvenih mreza u obliku anketnog upitnika. Anketni upitnik sastoji se
od 12 pitanja koja su podijeljena u 3 skupine. Rezultati se obraduju pomocu statisticke obrade

podataka u SPSS programu.

Prva skupina (Q1) naziva DIGITALNI VID, obuhvaéa pet pitanja o digitalnim nacinima
komunikacije. Druga skupina (Q2) sastoji se od Cetiri pitanja vezanih uz konvencionalne
oblike komunikacije te nosi naziv KONVENCIONALNI VID. I na kraju, tre¢a skupina
pitanja (Q3) pod nazivom PRIKRIVENO OGLASAVANIJE sadrzi tri pitanja pomo¢u kojih je
bio cilj saznati koliko su ispitanici upoznati sa samim pojmom nevidljivog (prikrivenog)
oglasavanja. Cilj svake pojedine skupine bio je prikupiti informacije i podatke o zadovoljstvu
digitalnim 1 tradicionalnim (konvencionalnim) oblicima oglasavanja. Anketna pitanja
omogucavaju ispitanicima da izraze svoje misljenje na kratkim i direktnim pitanjima. Sva
pitanja priloZena su na kraju ovog diplomskog rada. U anketi je sudjelovalo 130 ispitanika ¢iji

su se odgovori podvrgnuli statistickoj obradi podataka.

U ovom istraZivanju primjenjuje se Likertova skala kao 1 u svim istraZivanjima koja koriste
metodu ankete ili strukturirani intervju za prikupljanje podataka. Likertova skala je
psihometrijska skala koja sadrzi tvrdnje, pitanja (Cestice) za koje ispitanik izraZzava svoje
slaganje, odnosno neslaganje s navedenim. Likertovu skalu uveo je Rensis Likert jo§ davne
1932. godine. Skala procjene se ve¢inom sastoji od 5 stupnjeva, nesto rjede od 7 ili 9. Kodovi
koji se nalaze kao mogu¢i odgovori unutar provedene ankete, koje ispitanik moZe odabrati su
slijedeci: 1 —u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti ne slazem, 4 -

slazem se 1 5 — u potpunosti se slazem.
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4.2. Diskusija rezultata

Dobiveni rezultati o stupnjevima slaganja, odnosno neslaganja biti ¢e detaljno prikazani kroz
statistiCku obradu podataka koriste¢i SPSS program i1 AMOS dijagram. Rezultati su
podvrgnuti statisti¢koj obradi podataka u SPSS-u kako bi se otkrio zacrtani cilj ankete. SPSS
(eng. statistical package for social sciences) je jedan od Cesto koriStenih programa koji sluze
za obradu podataka. Pomocu njega ispituju se odnosi izmedu varijabli te isto tako koliko je
neka varijabla statisticki znacajna u odnosu na drugu. Takoder, izraCunava se i analizira
korelacija pojedinih varijabla, to¢nije mjeri se koliko su pojedine varijable povezane s

promjenama drugih varijabli.

Latentne varijable u odnosu na koje se ispituju odnosi su digitalni i konvencionalni vid
oglasavanja te se gleda njihov utjecaj na percepciju kupca. Za ispitivanje latentne varijable
digitalnog vida koriSteno je pet pitanja (Cestica) u kojima se ispituje i procjenjuje stav
ispitanika vezan za digitalne kanale. Svi regresijski koeficijenti vidljivi su kroz Tablicu 2. iz
koje se lako moze vidjeti koja su pitanja statisti¢ki znac¢ajna (ona oznafena Zutom bojom).
Vezano uz latentnu varijablu digitalnog vida vidljivo je kako su tri pitanja statisticki znacajna
p<.01, dok se jedno pitanje nalazi na rubu statisticke znacajnosti p=0,001 i jasno prikazuju
stavove ispitanika na latentnoj varijabli. Iz statisti€¢ki znacajnih pitanja, kao Sto su ,,digitalni
kanali su mi privla¢ni®, ,,koristim mobilno placanje i druStvene mreze*, vidljiv je veliki broj
ispitanika koji se odlucuju za stupanj slaganja pod brojem 5, S$to znaci da se u potpunosti
slazu. Isto tako, kroz odgovore o mobilnom bankarstvu i drustvenim mrezama jasno je da vrlo
veliki broj ispitanika koristi ¢ime se zakljucuje kako digitalni kanali imaju znacajnu ulogu u
njihovim Zivotima. Kroz pitanje o ,,¢itanju recenzija putem drustvenih mreza“, koje se nalazi
na rubu statisticke znacajnosti saznajemo da ispitanici podjednako ih koriste Cesto (35,1%),
ali i ponekad (33,6%) zbog Cega ima smanjeni stupanj znacajnosti za latentnu varijablu.
Zadnje pitanje u nizu iz prve skupine, vidimo da nije statisticki znacajno zato Sto mozda nije
direktno vezano s digitalnim vidom i to zbog same formulacije pitanja. To je posljedica toga

Sto Cesto ljudi primaju takve promotivne letke, ali ih mali broj ustvari aktivno cita.
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Tablica 2: Rezultati SPSS analize

Estimate S.E. C.R. P La
bel
DigitalVid | <--- PercepcijaKupca -0,083 0,056 -1,487 | 0,137
KonvVid <m- PercepcijaKupca -0,108 0,069 -1,569 | 0,117
Prikriveno <emm PercepcijaKupca -0,039 0,041 -0,956 | 0,339
Q21 <--- KonvVid 1,216 0,19 6,402 ek
Q22 <--- KonvVid 0,66 0,111 5,958 bk
Q23 <em- KonvVid 0,827 0,129 6,389 e
Q11 <em- DigitalVid 0,886 0,192 4,617 e
Q12 <e-- DigitalVid 1,426 0,306 4,664 e
Q13 <em- DigitalVid 1,12 0,243 4,6 b
Q31 <--- Prikriveno 1,083 0,575 1,884 0,06
Q32 <--- Prikriveno 1,316 0,642 2,051 0,04
Q33 <em- Prikriveno -0,189 0,382 | -0,494 | 0,621
Ql4 <em- DigitalVid 0,619 0,194 3,2 0,001
Q15 <--- DigitalVid -1,556 2,825 | -0,551 | 0,582
Q24 <em- KonvVid -0,029 0,15 -0,193 | 0,847

Izvor: izrada autora na temelju rezultata SPPS-a

S druge strane, u ispitivanju latentne varijable vezane uz konvencionalni vid ukljuena su
Cetir1 pitanja (Cestice) od kojih takoder tri pokazuju statistiCku znacajnost, p<.01. Direktna
pitanja poput ,,najvise koristim letke®, ,,volim oglase na plakatima“ i zanimanje za letke koji
se dostave poStom pokazuju statisticku znacajnost. Kroz pitanje o oglasima i letcima
dostavljenim poStom ispitanici pokazuju na neki neodluc¢nost kroz broj 3-niti me zanimaju,
niti me ne zanimaju na Likertovoj skali. Najmanju statisti¢ku znacajnost koju takoder vidimo
iz Tablice 2, pokazuje pitanje ,,na posStanskom sanduci¢u imam zabranu ostavljanja
promotivnih letaka zato je upitno koliko je to dobra mjera utjecaja konvencionalnog vida. S

obzirom da unutar provedenog anketnog upitnika nisu postavljena pitanja o demografskim
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podacima ispitanika, vrlo teSko je odrediti koliki utjecaj ima ovo pitanje te tko ustvari ima
zabranu za ostavljanje letaka na svojim sanduci¢ima, iako je dosta veliki broj ispitanika

odgovorio da se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Tre¢a latentna varijabla, odnosno prikriveno (nevidljivo) oglasavanje takoder ne utjece
znaCajno na percepciju kupaca. Isto tako, 1 pitanja (Cestice) koje smo ispitivali nemaju
statisticki znacajan utjecaj, iako su pitanja ,,reklame na TV-u utjeCu na moju kupovinu* i
,koliko Cesto gledam filmove/serije?* blizu statisticke znacajnosti. Pitanje koje je izazvalo
odredene probleme i nije ustvari povezano sa navedenom latentom varijablom je pitanje
,prepoznajem prikriveno oglaSavanje®. Ono je kod ispitanika vjerojatno izazvalo davanje
razlic¢itih odgovora zato $to ustvari nisu sigurni $to se to¢no podrazumijeva i §to obuhvaca taj
pojam, ¢ak i ako znaju §to je nevidljivo oglasavanje, nisu svjesni koliki utjecaj ustvari ostavlja

na njih.

U nastavku ¢e se detaljnije prikazati rezultati kroz grafikone za svako pojedino anketno

pitanje u provedenoj anketi.
1. Anketno pitanje: Digitalni kanali su mi privlac¢ni

Grafikon 1: Rezultati odgovora na 1. anketno pitanje
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Izvor: obrada autora prema dobivenim rezultatima

Dobiveni rezultati na postavljeno prvo anketno pitanje vidljivi su na Grafikonu 1 1 daju
aritmeticku sredinu 4,28 ¢ime se zakljucuje kako ispitanici pokazuju veliko zadovoljstvo i
slaganje sa tvrdnjom o privla¢nosti digitalnih kanala. Isto tako, direktno je vidljiv utjecaj i

prisutnost koristenja digitalnih kanala kao komunikacijskog oblika.
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2. Anketno pitanje: Koristim mobilno placanje (internet bankarstvo)

Grafikon 2: Rezultati odgovora na 2. anketno pitanje
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Izvor: obrada autora prema dobivenim rezultatima

Rezultati drugog postavljenog anketnog pitanja prikazani su Grafikonom 2. Na postavljeno
pitanje o koriStenju mobilnog bankarstva, tocnije internet bankarstva izracunata je aritmeticka
sredina 4,49 §to pokazuje kako veliki broj ispitanika izrazava slaganje postavljenom
tvrdnjom. Veliki broj pozitivnih odgovora potvrduje znacajan utjecaj digitalnih kanala. 1z
navedenog proizlazi Cinjenica da ispitanici u velikom broju koriste moderno internet

bankarstvo.
3. Anketno pitanje: Koristim drustvene mreZe (Facebook, Instagram...)

Grafikon 3: Rezultati odgovora na 3. anketno pitanje
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Izvor: obrada autora prema dobivenim rezultatima
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Na pitanje o sveprisutnim i mnogobrojnim drus$tvenim mrezama rezultati odgovora ispitanika
vidljivi su na Grafikonu 3, iz ¢ega proizlazi aritmeti¢ka sredina 4,56. 1z rezultata je vidljivo
kako ispitanici u velikoj mjeri koriste druStvene mreze te iskazuju svoje slaganje (u

potpunosti se slazem) i pozitivne stavove o digitalnim kanalima kao sredstvu komunikacije.

4. Anketno pitanje: Citam recenzije vezane uz proizvod putem drustvenih mreza

Grafikon 4: Rezultati odgovora na 4. anketno pitanje

® 1 - Hikada
® ?- Rijetkn
3-Ponekad
@ 4- Cesto
@ - Uijek

Izvor: obrada autora prema dobivenim rezultatima

Rezultati odgovora na Cetvrto anketno pitanje prikazani su Grafikonom 4. Za postavljeno
pitanje, o ¢itanju recenzija putem drusStvenih mreza, izracunata je aritmeti¢ka sredina 3,56 §to
ukazuje na Cinjenicu da ispitanici Cesto prate informacije o proizvodima, koji ih zanimanju,
Citajuci objave ili recenzije 1 vole procitati o iskustvima drugih kupaca koja budu objavljena

na druStvenim mrezama.
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5. Anketno pitanje: Primam i ¢itam promotivne letke u svom sanduci¢u e-poSte

Grafikon 5: Rezultati odgovora na 5. anketno pitanje
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Izvor: obrada autora prema dobivenim rezultatima

Rezultati odgovora na peto anketno pitanje vidljivi su na Grafikonu 5, izraCunom je dobivena
aritmeticka sredina 3,03. Isti pokazuju da su se ispitanici, vezano uz navedeno pitanje,
izjasnili da se ne slazu s tvrdnjom da primaju i ¢itaju promotivne letke dobivene u sanducicu

e-mail poste te se iz rezultata zakljucuje da postoji manja sklonost takvom vidu komunikacije.

6. Anketno pitanje: NajviSe koristim letke

Grafikon 6: Rezultati odgovora na 6. anketno pitanje
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Izvor: obrada autora prema dobivenim rezultatima
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Rezultati odgovora na postavljeno Sesto anketno pitanje prikazani su Grafikonom 6, te je
izraCunata aritmetic¢ka sredina 2,58 prema ¢emu mozemo zakljuditi da se ispitanici ne slazu s
navodom da najviSe koriste letke, odnosno vec¢ina njih nije zainteresirana za Citanje letaka,
nego koriste neke druge vidove oglasavanja, tocnije okreCu se modernijem nacinu

informiranja i pronalazenja trazenih informacija o proizvodu koji zele kupiti.

7. Anketno pitanje: Volim oglase na plakatima

Grafikon 7: Rezultati odgovora na 7. anketno pitanje
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Izvor: obrada autora prema dobivenim rezultatima

Rezultati sedmog anketnog pitanja prikazani su Grafikonom 7, te je izraCunata aritmeticka
sredina od 2,62 ¢ime dolazimo do zakljucka da se ispitanici niti slazu niti se ne slazu s
tvrdnjom da vole oglase na plakatima. Iz navedenog proizlazi da ispitanici oglase primijete u
prolazu na trenutak i ne stignu uhvatiti detaljniju informaciju pa traze dodatne informacije

putem drugih vidova oglaSavanja ili im jednostavno nisu dovoljan nacin informiranja.
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8. Anketno pitanje: Letci koji stignu postom

Grafikon 8: Rezultati odgovora na 8. anketno pitanje

@ 1- U potpunosti me ne zanimaju
® 2-Mezanimaju me
3- Miti me zanimaju, niti me ne
Zanimaju
® 4 - Zanimaju me
® 5- U potpunosti me zanimaju

Izvor: obrada autora prema dobivenim rezultatima

Na postavljeno pitanje o promotivnim letcima koji stizu poStom rezultati odgovora na osmo
pitanje vidljivi su na Grafikonu 8, iz kojeg proizlazi aritmetic¢ka sredina 3,09 Sto upucuje na to
da ¢e ispitanici zaprimljene letke pogledati sa zanimanjem. Pretpostavka je da ¢e se isti

odluciti za eventualnu kupnju nekog proizvoda ili viSe njih osobito ako su po akcijskoj cijeni.

9. Anketno pitanje: Na posStanskom sanducicu imam zabranu ostavljanja

promotivnih letaka

Grafikon 9: Rezultati odgovora na 9. anketno pitanje
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Izvor: obrada autora prema dobivenim rezultatima

Na Grafikonu 9 vidljivi su rezultati devetog anketnog pitanja na temelju kojih je dobivena

aritmeticka sredina 1,92 Sto ukazuje na to kako veliki broj ispitanika nema zabranu ostavljanja
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letaka na svojim poStanskim sanduci¢ima. S obzirom na navedeno zaklju¢ujemo kako
ispitanici primaju promotivne letke i na taj nacin tko je u kolikoj mjeri zainteresiran pogleda

iste.
10. Anketno pitanje: Reklame na TV-u utje¢u na moju kupovinu

Grafikon: Rezultati odgovora na 10. anketno pitanje

® 1-Nikada
® - Rijetko
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Izvor: obrada autora prema dobivenim rezultatima

Rezultati odgovora na deseto anketno pitanje prikazani su Grafikonom 10 iz kojih se dobiva
aritmeticka sredina u iznosu 2,55. Dolazimo do saznanja da reklama nekog proizvoda na TV-
u ponekad utjeCe na kupca te u nekoj mjeri pridonosi odluci za kupovinu oglasavanog

proizvoda.
11. Anketno pitanje: Koliko ¢esto gledam filmove/serije?

Grafikon 11: Rezultati odgovora na 11. anketno pitanje
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Izvor: obrada autora prema dobivenim rezultatima
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Dobiveni rezultati ovog anketnog pitanja, prikazani su Grafikonom 11, te je izracunata
aritmetiCka sredina 3,6. Iz prikazanog dolazimo do zakljucka da ispitanici Cesto gledaju
filmove 1 serije i da vole popratiti ciljane sadrzaje na TV-u na dnevnoj bazi, primjerice
omiljene serije, odredeni zanr filmova ili samo informativne emisije, samim time su izlozeni i

prikrivenom oglasavanju.
12. Anketno pitanje: Prepoznajem prikriveno oglasavanje

Grafikon 12: Rezultati odgovora na 12. anketno pitanje
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Izvor: obrada autora prema dobivenim rezultatima

Analizom rezultata dvanaestog anketnog pitanja, koji su prikazani Grafikonom 12, dobivena
je aritmeticka sredina 3,66 iz Cega proizlazi da veliki broj ispitanika prepoznaje prikriveno
oglasavanje koje vrlo ¢esto mozemo primijetiti na TV-u, primjerice u filmovima gdje glumci
prikriveno reklamiraju neki brend uz pomo¢ odjevnih predmeta koje nose, nakita 1 drugih

modnih dodataka.

Povezanost i prikazivanje odnosa medu varijablama prikazujemo pomocu AMOS dijagrama
koji je prikazan na Grafikonu 13. Na njemu je vidljivo tocno koja pitanja imaju utjecaj na
koju latentnu varijablu, kao 1 odnosi koji su se ispitivali upitnikom. U AMOS dijagramu
prikazani su odnosi koje smo definirali na pocetku koriStenja SPSS programa. Primjerice,
analiticki skup Q1 (digitalni vid) gledamo u odnosu na analiticki skup Q2 (konvencionalni), te
ispitujemo zadovoljstvo svakim pojedinim. Rezultati empirijskog istrazivanja prikazuju kako

dvije promatrane latentne varijable, toc¢nije konvencionalni oblici oglasavanja poput
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promotivnih letaka, TV-a ili radija te s druge strane digitalni oblici kao S§to su druStvene
mreze, e-mail 1 mobilne aplikacije nisu statisticki znacajne u odnosu na percepciju kupca. Iz
toga mozemo zakljuciti kako ustvari podjednako i1 jedan i drugi oblik komunikacije ima
utjecaj na kupce. Takoder, zbog podjednakih vrijednosti regresijskih koeficijenata ne moze se

sa sigurnocu utvrditi koja varijabla ima ve¢i ili manji utjecaj na percepciju.

Grafikon 13: AMOS dijagram
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Izvor: SPSS analiza
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Na kraju provedenog anketnog istrazivanja i dobivenih rezultata potrebno je razmisliti o
ograni¢enjima koja su se pojavljivala tijekom istrazivanja. Pojedina ograni¢enja na pocetku
nisu se smatrala ograni¢enjima, sve dok se istrazivanje nije privelo kraju. S ozbirom da se
istrazivanje provodilo putem druStvenih mreZa postoji mogucénost da vecina ispitanika
vjerojatno pripada mladoj populaciji koji su skloniji koristenju digitalnih medija, ali opet s
druge strane mozda je netko od ispitanika odgovorio u ime starijeg ¢lana obitelji koji je Zelio
ispuniti anketu. U takvom trenutku otvara se mogucnost veceg zadovoljstva konvencionalnim
nacinima komunikacije. Takoder, jo$ jedna od mogucnosti koja se otvara, Sto je ujedno i
veliko ogranicenje, je da su ispitanici davali neistinite odgovore zbog nezainteresiranosti,
manjka vremena ili cak nedovoljno informacija o temi koja se istrazuje Sto direktno utjece na
rezultate. Isto tako, jedno od ograniCenja je upravo nastalo na samom pocetku, zato Sto se
koristila Siroka masa 1 nisu se ispitivale demografske karakteristike ispitanika, ¢ime bi se

dobila sigurno jasnija slika o stavovima ispitanika.

4.3. Preporuke za menadZere

Na temelju rezultata provedenog empirijskog istrazivanja vidljivo je kako konvencionalni i
digitalni nadin oglaSavanja utjeCu na percepciju kupaca. Rezultati mogu posluziti kao
smjernice mendZerima za poboljSavanje buduce strategije komunikacije 1 oglasavanja
maloprodavaca prema kupcima. Najvaznije za uspjeSno poslovanje je usmjeriti sve radnje
prema ciljanoj skupini kupaca. Dobivene informacije iz istrazivanja mogu uvelike pomoci
menadzerima da razumiju kupce, spoznaju koje su njihove zelje i potrebe te u tom smjeru

razvijaju svoje poslovanje i unaprjeduju svoju komunikaciju s njima.

Iz svih dobivenih rezultata zakljucuje se kako i jedan i drugi nacin oglaSavanja podjednako
utjeCu na potencijalnog kupca. U dijelu anketnog upitnika, koji se odnosi na digitalni vid
komunikacije, koriStene su tvrdnje jesu li im privlacni digitalni kanali, koriStenje mobilnog
bankarstva, koriStenje druStvenih mreZa, te u kojoj mjeri recenzije putem druStvenih mreza
imaju utjecaj na ispitanike. S obzirom da postoji velika zainteresiranost za sve oblike digitalne
komunikacije menadzerima se predlaze da svoje komunikacijske oblike poboljSavaju,
moderniziraju i usmjeravaju prema koristenju ciljanog oglasavanja ¢ime se ostvaruje bolji i
personaliziraniji odnos s kupcem. Iz dobivenih rezultata proizlazi ¢injenica o jednostavnosti

koriStenja digitalnih kanala kojima se olakSava svakodnevna komunikacija o proizvodima i
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uslugama namjenjenih kupcima, te se kupac stavlja u srediste pozornosti kao i zadovoljavanje

njegovih Zelja 1 potreba.

Nadalje, daljnjom analizom rezultata u dijelu konvencionalnog oglasavanja, dolazi se do
zaklju¢ka kako navedeni oblik takoder utjeCe na percepciju kupaca. Odredena skupina
ispitanika je zadovoljna tradicionalnim na¢inima komunikacije, ona prati oglase na plakatima
kao 1 reklame koje ponekad utjecu na njihovu odluku o kupnji. Iz postavljenog pitanja o
zabrani ostavljanja promotivnih letaka na sanduci¢ima na kuénoj adresi, ispitanici u velikoj
mjeri se ne slazu sa istim te se zakljucuje kako odredeni broj ipak procita letke. MenadZzerima
se predlaze da i dalje koriste tradicionalne nacine komunikacije s kupcima upravo zbog

dobivenih rezultata 1 vidljivosti koriStenja istih, ali je potrebno poraditi na modernizaciji tog

oblika.

Isto tako, potrebno je postizanje sinergijskog ucinka i1 to kombinirajuc¢i tradicionalne i
digitalne oblike komunikacije te koriStenje tehnoloSkih inovacija za postizanje Sto vece
konkurentnosti u maloprodaji i zadrzavanju postoje¢ih kao 1 privlacenju novih, potencijalnih
kupaca. 1z postavljenih pitanja o prikrivenom, nevidljivom oglasavanju vidljivo je kako
ispitanici prepoznaju navedeni pojam i da isti na njih ostavlja odredeni utjecaj kojeg
vjerojatno nisu ni svjesni, pa se menadzerima predlaze da iskoriste potencijal koji je vidljiv u
dijelu prikrivenog oglasavanja jer se na taj nain moze u velikoj mjeri utjecati na percepciju

kupaca.
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5. ZAKLJUCAK

Marketinska komunikacija u maloprodaji, u pocetku koristeci tradicionalne medije, a kasnije
digitalne, ima veliki utjecaj na percepciju kupaca. Kako vrijeme odmice, maloprodaja pa tako
1 na¢in komunikacije postepeno se mijenja, primjenjujuci najnovije tehnoloSke inovacije.
Konvencionalne, odnosno tradicionalne oblike karakterizira koriStenje masovnih medija,
kojima se obraca $iroj skupini potencijalnih kupaca. Tradicionalni komunikacijski oblici
kojima maloprodava¢ utjeCe na kupca su promotivni letci, oglasi na plakatima ili
komunikacija putem radija, postepeno gube na vaznosti razvojem tehnologije. Digitalizacija
uvelike utjee na pojavu i koristenje suvremenih, digitalnih oblika te potice maloprodavace da
tradicionalne oblike moderniziraju, prilagode potrebama i zahtjevima kupaca. Takoder,
konvencionalne oblike najbolje bi bilo koristiti zajedno sa digitalnim ¢ime se postize
sinergijski ucinak koji poboljSava cjelokupno poslovanje maloprodaje. Isto tako, pod
utjecajem digitalizacije mijenjaju se i stavovi kupaca. Digitalni mediji, kao Sto su druStvene
mreze, u velikoj mjeri mijenjaju nacin komunikacije i omogucéavaju daleko jednostavnije
informiranje kupaca o proizvodima i uslugama maloprodavac¢a. Omogucavaju maloprodavacu
direktniji odnos s kupcima, tj. ciljanu komunikaciju uz pomo¢ koje brzo i jednostavno mogu
saznati zelje 1 potrebe kupaca te na njih i odgovoriti. Danas vrlo znacajno sredstvo za
postizanje konkurentnosti u svijetu maloprodaje je upravo ciljana komunikacija usmjerena

prema jednom kupcu koja se razvila iz masovne komunikacije.

Jedan od novijih koncepata u svijetu maloprodajne komunikacije je integrirana marketinska
komunikacija koja svakom maloprodavacu otvara moguénost detaljnijeg uvida u Zzelje i
potrebe kupaca te na kraju i poticanje kupca na obavljanje kupovine. Kako se razvija
tehnologija, tako se mijenja i okruzenje u kojem se nalazimo te samim time i zahtjevi kupaca
postaju veci. Vidljivo je kako integrirana marketinSka komunikacija za uspjeSno obavljanje
svih aktivnosti maloprodaje, od privlacenja potencijalnih kupaca pa sve do realizirane
kupovine, treba koristiti istovremeno razli¢ite komunikacijske oblike. Kombinacijom vise
razli¢itth komunikacijskih oblika, maloprodava¢ ostavlja pozitivniji i inovativniji dojam na

potencijalnog kupca Sto direktno ima utjecaj na profit.

Maloprodavaci koriste i jo$ jedan zanimljiv na¢in oglasavanja pod nazivom prikriveno ili
nevidljivo oglaSavanje, u kojem lezi veliki potencijal za bolje privlacenje kupaca i to na vrlo
zanimljiv nac¢in. Kupci nisu ni svjesni u kojoj mjeri takav vid oglasavanja djeluje na njihovu

percepciju i odluke, a svakodnevno se susrecu s njim.
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Oglasavanje takoder pod utjecajem digitalizacije mijenja svoj oblik. Razvija se od masovnog
oglasavanja Siroke javnosti poznato pod nazivom broadcasting. Poruka putem masovnog
medija zaokupit ¢e uvijek neciju paznju. Maloprodavaci shvacaju koliko je vazno pratiti
trendove 1 koristiti modernije pristupe kupcima te pocinju Kkoristiti ciljano oglaSavanje.
Oglasavanje koje je usmjereno prema pojedincu poznato je kao narrowcasting. Takvim
pristupom ostvaruje se direktan kontakt putem kojeg se moze detaljnije 1 brze odgovoriti na

zahtjeve kupaca. Cilj svakog maloprodavaca trebalo bi biti upravo ciljano oglasavanje.

Prema dobivenim rezultatima provedenog empirijskog istrazivanja na Sirokim masama, ne
moze se utvrditi koji komunikacijski oblik ima ve¢i ili manji utjecaj na percepciju kupca. To
proizlazi iz ograni¢enja u tijeku provedbe istrazivanja putem drusStvenih mreza. Tako da iz
svega navedenog mozemo zakljuciti da je prisutna podjednaka sklonost ispitanika prema
koristenju konvencionalnih 1 digitalnih nacina oglaSavanja. Za postizanje S§to vece
ucinkovitosti 1 stvaranje pozitivnog dojma kod kupaca, potrebno je 1 dalje kombinirati i
tradicionalne 1 digitalne kanale. Svaki maloprodavac, prate¢i trendove te Zelje i potrebe
kupaca, treba modernizirati i prilagodavati svoje proizvode i usluge, kako bi zadrzao

postojece i1 privukao buduce kupce.

MenadZeri mogu provedeno istrazivanje iskoristiti kao polazisnu tocku za daljnja 1 detaljnija
istrazivanja u kojima ¢e se ispitanici podijeliti prema demografskim kategorijama za
postizanje boljih rezultata te prilagoditi nac¢in komuniciranja prema ciljanoj skupini kupaca.
Menadzerima iz dobivenih rezultata savjetuje se kako je potrebno pratiti trendove trzista.
Svaki pojedini oblik ima svoju mo¢ koju ostavlja na kupca te je potrebno tradicionalne nacine
na neki nacin pod utjecajem modernih tehnoloskih rjeSenja unaprijediti. Dok s druge strane,
vidljivo je kako cijeli uspjeh lezi u koriStenju ciljane i direktne komunikacije. Isto tako,
potrebno je kombinirati oba komunikacijska oblika. Bit svega je da menadzeri pronadu nove
nacine kako ciljane grupe kupaca zainteresirati i potaknuti na razmiSljanje kako bi postali
potencijalni kupci, kako bi na taj nacin ostvarili profit i bolji ugled medu mnogobrojnom

konkurencijom.
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PRILOG Anketni upitnik

— il fvy——— —
L - [_-j ___; 6“’ lgﬂ{:le"t

- din {@

Istrazivanje utjecaja promotivhog
oglasavanja na kupce

Pogtowani,

owo IstraZivanje provodi se U svrhu izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u
Zagrebu, smjer Trgowvina i medunarodno poslovanje. Svi odgovori su anonimni 1 biti ée
prezentirani iskljusivo skupno.

Cil] owve ankete je prikupiti i istraZiti stavove kupaca o naginima oglaZavanja.

Anketa sadrzi 12 pitanja, vrijeme potrebno za ispunjavanje je olko 5 minuta.

UPUTE:

Molim Vas da cznadite svoje slaganje sa sljededéim izjavama oznaZavanjem broja koji
oznatava Wasg stupanj slaganja: 1 — u potpuncsti se ne slaZzem, 2 — ne slaZem sg, 3 —
niti se slaZem, niti ne slaZem, 4 - slaZem =22 i 5 — u potpuncsti se slaZem.

Unaprijed zahvaljujern na ispunjavanju i izdvojenom yremenu.

Srdatan pozdrav
Lorena Pakgec

Cigitalni kanali su mi privlacni: *
1 2z 3 4 ]

U potpunosti se ne slaZzem O O O O O U potpunosti se slaZem

Karistim mohilno placanje {(internet bankarstva): *
1 2 3 4 5

U potpunosti se ne slaZzem O O O O O U potpunosti se slaZem

Karistim drustvene mreZe {Faceboak, Instagram..): *
1 2 3 4 5

U potpunosti se ne slaZzem o o O O o U potpunosti se slaZem
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fitam recenzije vezane uz proizvad putem druétvenih mreza; *

(O 1-HNikada
(O 2-Rijetko
O 3 - Ponekad

(O 4-Cesto

(O 5- wvijek

Primam i éitam promativne letke u svom sanducicu e-poste: *

1 2z 3 4 3

U potpunosti se ne slazem O O O O O U potpunosti se slaZzem

Dalje Izbrisi obrazac

Ovaj obrazac izraden je unutar dornene Ekonomski fakultet Zagreb, Prijava zloupotrebe

Istrazivanje utjecaja promotivhog
oglasavanja na kupce

@ Ipakseci@net.efzg.hr (nije dijeljeno) Promijeni racun )

*Ohavezno

MNajvige koristim letke: *

1 2 3 4 &

U potpunosti se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Yolim aglase na plakatima: *

1 i 3 4 5]

U potpunosti se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Letci kaji stignu pogtam: *

o 1 - U potpunosti me ne zanimaju

() 2-HNe zanimaju me

O 3 - Niti me zanimaju, niti me ne zanimaju
O 4 - Zanimaju me

O 5 - U potpunosti me zanimaju

Na paostanskom sanduicu imam zabranu astavljanja promativnih letaka: *

U potpunosti se ne slaZzem O O O O O U potpunosti se slaZzem

Reklame na TV-u utjetu na maju kupavinu:; *
(O 1-Nikada

(O 2-Rijetko

O 3 - Ponekad

(O 4-Cesto

(O 5-vijek

Kalika éesta gledam filmave / serije? *
(O 1-Nikada

(O 2-Rijetko

o 3 - Ponekad

O 4-Cesto

() 5-UWvijek
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Kaliko cesta gledam filmave / serije? *
(O 1-Nikada

O 2-Rijetko

o 3 - Ponekad

O 4-Cesto

O 5- Wvijek

Prepoznajem prikrivena oglagavanje: *

U potpunosti ge ne slazem O O O O O U potpunosti se slaZzem
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ZIVOTOPIS

Lorena Paksec rodena je 01.05.1996. godine u Zagrebu. Pohadala je Osnovnu skolu Luka u
Sesvetama te nakon zavrSetka upisuje Gimnaziju Sesvete koju uspjeSno zavrSava 2015.
godine. U rujnu 2015. godine upisuje Integrirani preddiplomski i diplomski studij poslovne
ekonomije na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu i to smjer Trgovina i medunarodno
poslovanje. Za vrijeme cijelog studiranja radila je brojne studentske poslove gdje uci nove
stvari, prvenstveno u trgovini 1 radu s ljudima. Spremna je na timski rad i uvijek spremna
pomo¢i. Od stranih jezika sluzi se s engleskim jezikom. Aktivno i dobro se snalazi u

koriStenju MS paketa i posjeduje vozacku dozvolu B kategorije.
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