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1. UVOD

Svrha i cilj makretinga je uvijek ostala ista, no kanali komuniciranja se vremenom
mijenjaju. U ovom stoljecu, nagli tehnoloski razvoj donio je 1 mobilne uredaje koji su postali
sastavni dio ljudskog zivota. Moze se re¢i da su danas Cak i sastavni dio privatnog zivota
pojedinca te mu omogucuju iz godine u godinu sve vise i viSe moguc¢nosti. Tako su marketing
i oglasavanje prepoznali mobilnu tehnologiju kao izuzetno vazan oblik komuniciranja s
potrosacima. Na tim temeljima je nastalo i mobilno oglasavanje koje je postalo neizostavni dio

svake tvrtke.

Ovaj rad ¢e se fokusirati na stavove samih potro$aca i njihovu namjeru kupovine pod
utjecajem te relativno nove vrste oglasavanja. Na samom pocetku rada definirat ¢e se §to je
opcenito oglaSavanje te se kasnije usmjeriti na mobilno oglasavanje. Takoder ¢e detaljnije
objasniti 1 prouciti ponaSanje potroSaca i1 njihove navike koje su pod stalnim utjecajem
unutarnjih i vanjskih ¢imbenika. Isto tako bit ¢e nuzno osvrnuti se na povijesni razvoj mobilnih
tehnologija koje su doprinijele sustavnom razvoju elektronickog oglasavanja. Naglasit ¢e se
prednosti i nedostaci koje ima mobilno oglasavanje te zapravo koliko su oni vidljivi
pojedincima i isticu li se u javnosti. U posljednjem teoretskom poglavlju definirat ¢e se
kupovina, te namjera iste, odnosno dat ¢e se uvid u donosenje odluka o0 kupnji, kao i vaznost

marketinske komunikacije u procesu kupovine.

Empirijski dio rada daje uvid u provedeno istrazivanje koje ispituje postojanje razlika u
mobilnom oglasavanju obzirom na spol, postojanje pozitivih stavova potroSaca prema
mobilnom oglaSavanju, te povezanost takvih stavova s namjerom kupovine. Za istraZivanje se
koristio online anketni upitnik zbog svoje jednostavnosti, efikasnosti, zanemarivih troskova i

brze stope odgovora.

Tako je glavni problem istrazivanja mobilno oglasavanje, dok predmet istraZivanja
predstavlja ispitivanje stavova potrosaca prema mobilnom oglasavanju, te povezanost takvih
stavova s namjerom kupovine. U svrhu ispitivanja stavova potroSaa prema mobilnom
oglasavanju i s tim povezane namjere kupovine oglasavanih proizvoda koristit ¢e se metode
analize, indukcije, deskripcije, komparacije i anketiranja. Na samom kraju rada dat ¢e se

zakljucci istrazivanja, ogranic¢enja istrazivanja i smjernice za buduca istrazivanja.



2. OGLASAVANJE I ZNACA] ZA PONASANJE POTROSACA

2.1. Opcenito o oglasavanju

Kada govorimo o oglasavanju, mozemo reci da je to proces u kojem moramo upoznati
kupce i konkurente, izabrati odgovarajuci kanal za prijenos poruke te donositi daljnje odluke o
oglasavanju. Prilikom upustanja u proces oglaSavanja, moramo znati $to Zele nasi kupci, koje
su njihove potrebe i Zelje te moze li prodava¢ svojim proizvodom ili uslugom zadovoljiti
potrebe potrosaca na odgovarajuéi na¢in. Razli¢iti autori imaju razli¢ite definicije oglasavanja,
stoga ¢emo ih nekoliko i1 navesti. Engleska rije¢ za oglasavanje (advertising) izvedena je od
latinske rijeci ,,advertere® §to znaci obratiti paZnju na neSto. Sam pojam oznacava bilo kakvo
skretanje pozornosti/paznje publike na odredeni proizvod ili uslugu.! U uZem smislu pod
oglasavanjem se smatra svaki placeni oblik javnog obavjestavanja s namjerom neposrednog ili
posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge.? Oglasavanje predstavlja jedan od
najvaznijih instrumenata kojima se sluze tvrtke da bi uputile uvjerljiva priopéenja ciljnim
kupcima 1 javnosti. OglaSavanje definiramo kao svaki oblik posredne prezentacije i promocije
ideja, dobara ili usluga $to ga placa poznati sponzor.® Oglasavanje je monolog s ciljem
pokretanja primatelja poruke radi poduzimanja odredene aktivnosti u svrhu maksimiziranja

profita. 4
Gledamo li kroz povijest, razvoj oglasavanja je proSao kroz dva razdoblja:

o razdoblje usmene predaje (kada nije bilo medija ve¢ se sve informacije prenosile
usmeno; vrijeme prije tiskanih medija)
o razdoblje medija — koje mozemo podijeliti na dvije podetape: razdoblje tiskanih

medija (16.st. — 20.st.) i razdoblje elektronskih medija (20.st. pa nadalje)®

Komunikacijski oblici izravno su povezani s temeljnim funkcijama marketinskog
komunikacijskog procesa — privlaenjem paznje, stvaranjem interesa, kreiranjem povoljne

predispozicije i poticanjem na kupovinu. U grupi svih komunikacijskih oblika izdvajaju se dvije

! Kotler, P., Keller, K. L. (2008): ,,Upravljanje marketingom*, MATE d.0.0., Zagreb, str. . dio — razumijevanje -
upravljanja makretingom, str. 12-15

2Kesi¢, T. (2003): ,,Integrirana marketinska komunikacija“,Opinio, Zagreb, str. 10-12

3 Kotler, P., Keller, K.L. (2006.):“Marketing management*,12. Izdanje, Dobivanje uvida u marketing, str. 27-30
4 Labag, D., KosCevi¢, K. (2014.):“Eti¢ka pitanja i manipulacija u oglaSavanju,Hrvatski studiji sveug¢ilista u
Zagrebu, str. 201-230

® Haramija, P.(2008): ,,Marketing usmenom predajom: fenomen i moguénosti*, Bogoslovska smotra, str.881-
900



podgrupe s aspekta koriStenih putova i vremena dobivanja zeljenih ucinaka i ciljeva s kojima
su ti ucinci povezani. U jednu od te dvije grupe ubrajaju se oglasavanje, izravno oglasavanje,

unapredenje prodaje, €iji je cilj izravno komuniciranje i dobivanje neposrednih uc¢inaka koji su

najée$ée vezani uz specifiénu marku proizvoda ili usluga.®

Sto se ti¢e definicije, svaki autor je iznio svoju definiciju na drugaéiji nadin te se taj pojam
moze razli¢ito protumaciti ovisno 0 0sobnom stavu samog autora. Jedna od opce prihvacenih
i najrasirenija definicija prema Kotleru je da pod oglasavanjem spada svaki placeni oblik
prezentacija ili promocija ideja, proizvoda ili usluga od sponzora koji se identificira na trzistu

tim nac¢inom oglasavanja.’

Starch (prema Kesi¢ 2003.) definira oglasavanje kao placeni prikaz odredenog poduzeca
koji putem odredenog medija utje¢e na ljudsko ponasanje.® Sudar (prema Kesi¢ 2003.) smatra
da ekonomska propaganda obuhvaca djelatnosti koje pomocu razli¢itih oblika poruka
obavjestava kupce o odredenim proizvodima ili uslugama dajuc¢i njima izbor kupnje, a sve u
svrhu boljeg poslovanja.® Kesi¢ pak oglasavanje definira kao komunikaciju koja je masovna i
ima specifi¢an sadrzaj eaadi postizanja boljeg informiranja, podsjecanja i poticanja kupca da

poduzem odredenu akciju.°

Vidljivo je da postoji mnoStvo definicija oglaSavanja, no ono §to je zajednicko svima jest
nuznost tvrtke da informira potroSace o svojoj ponudi, a $to ukazuje na kljuénu ulogu

oglasavanja.

2.2.Ponasanje potrosaca

Svaka tvrtka koja se nalazu na trZiStu mora teziti prouc¢avanju i razumijevanju ponasanja
potroSaca koje je pod utjecajem mnostva ¢imebnika.

Marketing stavlja potrosaca u fokus, te se veliki znacaj daje psihologiji ¢ovjeka odnosno
potencijalnog kupca ili potrosaca analiziraju¢i njegove stavove, zelje 1 potrebe. Kada kazemo
rije potrosac ili kupac, prva pomisao na to bi bila da je to odredena osoba koja kupuje odredenu
robu ili uslugu s ciljem zadovoljavanje svoje potrebe. Stoga je danas vrlo vazno da proizvodaci

razumiju svoje kupce, da znaju tko su njihovi kupci, kakvi su njihovi stavovi te da takoder

6 Kesi¢, T. (2003): ,,Integrirana marketinska komunikacija“, Opinio, Zagreb, 17-28

"Kotler, P. (2001.). ,,Upravljanje marketingom®, 9. Izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 34-47

8 Starch, D. (1923.): ,,Metoda istraZivanja u oglaSavanju‘, Sage publications, Jstor Chicago, str. 189

® Sudar, J. (1971.). ,,Ekonomska propaganda“ 3. dopunjeno izdanje, Informator, Zagreb, Ekonomska propaganda
i pravne norme, str. 21-27

0 Kesi¢, T. (2003): ,,Integrirana marketinska komunikacija“, Opinio, Zagreb, str. 34-37



sagledaju situaciju iz njihovog kuta kako bi uo¢ili $to potrosaci zapravo traze prilikom odabira
proizvoda, odnosno tvrtke. Ovdje veliku vaznost ima segmentacija trzista.'! Poznato je,
takoder, da se iste usluge/proizvodi s razli¢itim uspjehom prodaju na raznim dijelovima trzista,
pa ga je iz tog razloga potrebno podijeliti na homogene grupe koriStenjem mnogobrojnih
kriterija. Podjela trziSta na manja podtrzi$ta poznata je kao segmentacija. Svaki dio ili segment
¢ine grupe ljudi koji imaju slicne karakteristike i Cije se zelje ili potrebe razlikuju od onih koje
imaju ljudi u drugim segmentima.? Segmentacija se bavi analizom ponasanja potro3aca
koriste¢i razne varijable, kao $to su to demografske, ponasajuce, psiholoske, geografske, te
uvazava mnos§tvo ¢imbenika koji utjeCu na donosenje odluke i ponaSanje potrosaca. Tako se
medu tim ¢imbenicima moze izdvojiti kulturne, geografske, psiholoske i socijalne ¢imbenike

koji ¢e malo detaljnije biti razradeni u nastavku ovoga rada.®

2.2.1. Kulturni, geografski, psiholoskKi i socijalni cimbenici

2.3.1.1. Kulturni ¢cimbenici

U dana$njem svijetu medusobne povezanosti i globalizacije, kultura predstavlja jedan od
¢imbenika kojim se iskazuje medusobno posStovanje i razumijevanje. Kultura ozna¢ava nacin
zivota po kojem se razlikujemo jedni od drugih. Dolazi od latinske rijeci ,,colere §to znaci
njegovati. U kulturu se takoder ukljucuju navike, obiteljske odnose te tradiciju ponaSanja. Sve
ono §to pojedinac upija i njeguje od svojih roditelja i okruzenja, te to prenosi na djecu jest
kultura. Kultura je vanjski Cinitelj kojim se definiraju moral, vrijednosti 1 obicaji. Kroz te
razli¢itosti, kultura itekako utjede na ponasanje potrosaca kroz jezik, religiju, obrazovanje i sl.*
Isto tako, kulture izmedu nekih zemalja mogu se preklapati ili biti slicne, ili jedan tip kulture
moze biti karakteristi¢an za viSe zemalja ili jedna zemlja moze predstvljati jedan oblik kulture.
Kod velikih i sloZenijih kultura, mogu se vidjeti manje podskupine koje se razlikuju u manje

vaznim karakteristikama od drugih dijelova te kulture, te se one nazivaju subkultura.

1 Mili¢, T. Sklonost kupovini i trazenje uzbudenja, Diplomski rad, Sveudiliste u Zagrebu, Filozofski fakultet,
Zagreb, 2007., str.. 3.

12 Solomon, M. R. et al. Ponasanje potrosaca, Europska slika, detvrto izdanje, MATE d.o.o0., Zagreb, 2015., str.
6,8-9.

13 Grgurovi¢, B. i Milovanovi¢-Brakovi¢,G. (2004.): "Segmentacija trziSta", PostFest 2004, Zlatibor, str. 326-
333

14 Knezevi¢, S. i Bili¢, N. ,,Utjecaj kulture na ponasanje potrosaca prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj",
Prakti¢ni menadzment, Struéni Casopis za teoriju i praksu menadzmenta, Vol. 6, No. 1, 2015., str. 158-159.



Najpreciznije se to moze definirati kao skupina ljudi sa sli¢nim kulturnim znacenjima prema

emocijama, vjerovanjima, obi¢ajima i ritualima te faktorima unutar okruzenja.™

2.3.1.2. Drustveni ¢cimbenici

Osim kulturnih ¢imbenika, imamo i druStvene ¢imbenike. Oni su takoder vanjski faktori
koji utjeCu na ponasanje potrosaca unutar ali i izvan grupe. Potreba za drustvom kod ¢ovjeka je
neophodna i snazna pa Se stoga ubrajaju i u fizioloske potrebe ¢ovjeka. Grupe koje imaju utjecaj
na ponasanje potrosaca mozemo podijeliti na primarne i sekundarne grupe. Primarnu grupu ¢ine
obitelj, prijatelji, susjedi, radne kolege dok sekundarnu grupu sac¢injava osoba s kojima potrosac

ima zajednic¢ki to¢ke, interese, ciljeve i znanja.®

Isto tako, ne smiju se zaboraviti spomenuti i referentne grupe. Referentne grupa se moze
definirati kao stvarna ili imaginarna grupa koja ima utjecaja na ocjenu, teznju i ponasanje
pojedincal’ Takoder su bitni utjecaji na potrosaca koji se dijele na normativne i komparativne.
Normativni utjecaj je takav tip utjecaja gdje referentna grupa utjece na potrosaca u smislu da
oblikuje temeljna pravila ponasanja, kao §to djeca usvajaju znanja, stavove od svojih roditelja
glede braka, obitelji, $kolovanja, na¢ina zivota itd.’® Dok se normativni utjecaj fokusira na
temeljne vrijednosti u Zivotu potroSaca, komparativni utjecaj od strane referentne grupe se

najvise ogleda u preferencijama i sklonostima prema odredenoj marki proizvoda.®

2.3.1.3. Osobni ¢cimbenici

Kada se govori o osobnim ¢imbenicima, isti zauzimaju dominantnu ulogu za ponasanje
potrosaca. Inace se svrstavaju u vise grupa, ali ovdje ¢e se ukratko objasniti neke od njih.
Motivacija je jedan od ¢imbenika koji utjeCe na odredeno ponaSanje pojedinca te je sam pojam
motivacije kompleksan i slozen. Naj¢esce se definira kao pokreta¢ aktivnosti pomocu kojih se

Zele ostvariti odredeni ciljevi i zadovoljenje potreba.?’ Tijekom povijesti, razvile su se razligite

15 Perdi¢, K., Stamatovié, M. and Radojevi¢, I. ,,Subculture as a Determinant of Consumer Behavior", International
May Conference on Strategic Management, 2013., str. 66.

16 Obradovi¢, S., Rakié, B. i gapic’, S. ,,Kulturoloske razlike kao faktor ekonomskog uspeha", Ekonomske Teme,

No. 4, 2011., str. 630.

7 Park, C. W. and Lessig, V. P. ,,Students and Housewives: Differences in Susceptibility to Reference Group
Influence”, Journal of Consumer Research, Vol. 4, No. 2, 1977., str. 102.

18 Habunek, D. Utjecaj drustveno odgovornog poslovanja na ponaSanje potroSada u Varazdinskoj Zupaniji,
Diplomski rad, Sveuciliste Sjever, Sveucili$ni centar Varazdin, Varazdin, 2015., str. 25.

19 Kelley, H. H. Two Functions of Reference Groups in Proshansky H. And Siedenberg, B. (eds.) Basic Studies in
Social Psychology, Rinehart & Winston, New York, 1965., str. 210-214.

20 Jaksi¢, J. ,,Motivacija. Psihopedagoski pristup", Kateheza, Vol. 25, No. 1, 2003., str. 5.



teorije motivacije no danas najprihvatljivija i najjednostavnija Masloweljva teorija motivacije.
Teorija se temelji potrebama koje ¢ovjek mora zadovoljiti prema odredenom redoslijedu. Prvi
tip potrebe koju mora zadovoljiti je osnovna (fizioloska) potreba, a to su potrebe za hranom,
pi¢em, stanovanjem. Zatim slijedi potreba za sigurnos¢u (zdravstveno, mirovinsko osiguranje,
placa..), drustvene, ugled i na kraju potrebe za samoaktualizaciju. Sljede¢a grupa osobnih
¢imbenika je percepcija, koja oznacava proces u kojem potrosac iz okoline prima podrazaje i
tumaci ih na sebi svojstven na¢in. Medutim, potrosa¢ uo¢ava samo mali dio svih promjena koje
se dogadaju oko njega i za koje smatra da su njemu potrebne.? Ovdje je vazan stav pojedinca
koji se moze protumaciti kao emocionalno poimanje nekog objekta. Stav je slozeni psiholoski
¢imbenik koji se sastoji od tri komponente: kognitivna, afektivna i konativna. Kognitivna
komponenta se sastoji od potrosacevih saznanja i informacija o odredenom proizvodu ili usluzi.
Ova komponenta se bavi samo utvrdivanjem spoznaje, bez obzira da li je ono ispravno ili ne.
Sljede¢a komponenta je afektivna koju karakterizira emocionalna reakcija prema nekom
proizvodu ili usluzi (svida li nam se nesto ili ne). Zadnja, treCa komponenta stava je konativna
komponenta. Kod ove komponente se na osnovu osjeéaja ili uvjerenja ,,odgovara“ prema
proizvodu na odreden nacin; to moze biti kupnja ili izjava o kupnji, odnosno ova komponenta
ukazuje na neku akciju. Potvrdeno je da se elementima promocije moze uvelike utjecati na

stavove i uvjerenja potrosaca, kao i na daljnju ponasajucu akciju.??

Jo§ jedna grupa osobnih ¢imbenika su osobne vrijednosti. Karakterizira ith pozeljno
konaéno stanje koje usmjerava ljudsko ponasanje i prelazi u odredenu situaciju.? Zato su
vrijednosti pojedinca opcenitije od stavova jer se ne odnose na odredene situacije, baS zbog
toga jer vrijednosti pojedinca odreduju njegovu potros$nju proizvoda i usluga kojima vjeruje da

¢e najbolje zadovoljiti njegove potrebe sukladno njegovim financijskim moguénostima.

2.3.1.4. Psiholoski cimbenici

Posljednja skupina ¢imbenika su psiholoski ¢imbenici koji obuhvaéaju unutarnje i vanjske

faktore koji utje¢u na potroSacev pogled prema sebi i okolini. Naglasak upravo treba staviti na

21 Jaksi¢, J. ,,Motivacija. Psihopedagoski pristup”, Kateheza, Vol. 25, No. 1, 2003., str. 118

22 Naki¢, S. ,,Podru¢ja primjene stavova potrosaca", Prakti¢ni menadZment, Stru¢ni ¢asopis za teoriju i praksu
menadzmenta, Vol. 5, No. 1, 2014, str. 14-15.

23 Schwartz, S. H. and Bilsky, W. ,,Toward a Universal Psychological Structure of Human Values", Journal of
Personality and Social Psychology, Vol. 53, No.3, 1987., str. 550-562



unutarnje faktore jer su upravo oni klju¢ni za primanje vanjskih podrazaja kao i na¢in na koji

ée se reagirati na njih.%*

novih znanja koja utjecu na nase ponasanje, a proizlazi iz prethodnih iskustava i novih saznanja.
Proces ucenja se moze odvijati s niskim ili visokim stupnjem ukljuc¢enosti. Nizak stupanj
ukljucenosti moze biti, na primjer, kada ¢itamo dnevni tisak ili gledamo oglase putem TV-a za
koje nismo toliko zainteresirani, dok visoka razina ukljuc¢enosti znac¢i kupnja nekog proizvoda
koji ne spada u inferiorna dobra (automobil) pa onda nastojimo saznati §to viSe informacija o

tom proizvodu (&asopisi, ¢lanci).?®

Iz gore navedenih stavki psiholo§kog ucenja (prvenstveno misle¢i na ucenje i proces
ucenja) moze Se zakljuciti da ljudski mozak sposoban primiti razli¢ite podrazaje te ih
organizirati. Ovu tvrdnju moze potvrditi gestalt psihologija; skola psihologije koja objasnjava
da ljudi izvode neko odredeno znacenje iz ukupnog skupa podrazaja, a ne iz svakog
pojedina¢nog. Gestalt model uklju¢uje tumacenje, zatim sposobnost uocavanja vise oblika
unutar jedne pojave, te intuiciju, koja omogucuje bolje shvacanje 1 odabir najboljih rjesenja

izmedu nekoliko moguénosti.?®

3. MOBILNO OGLASAVANJE

3.1. Opcenito

U zadnjih dvadesetak godina, mobilni telefon je postao uredaj bez kojega ne mozemo
zamisliti Zivot. Doslovno ne moZemo zamisliti ¢ovjeka koji nema ili ne posjeduje mobilni
telefon, dok broj ovisnih o njemu iz dana u dan raste.?” Mobilni uredaju nude danas $to se uopce
prije nije moglo zamisliti, po€evsi od komuniciranja, videopoziva, spremanje razli€itih tipova
podataka, informiranje i Citanje novosti i mogli bismo tako u nedogled nabrajati... Danas je
mobilna tehnologija najbrZe rastuca tehnologija u svijetu. Jedna od glavnih prednosti mobilnih

tehnologija je upravo ucestalost, dostupnost kao i brzina komuniciranja. Kada se pogleda

24 Bratko, D., Bandl, A. and Bosnjak, H. M. Marketing u dru$tvu znanja i suvremenoj poslovnoj praksi
Poglavlje: Impulzivno kupovanje i model "velikih pet" faktora li¢nosti, CROMAR, Rijeka, 2007., str. 414-425,
25 Kesié, T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, Proces udenja, str. 247-274

2 Kérénxhi, S. and Gjoc, P. ,,The Gestalt Intuition Model: Theory and Practice in Teaching", Hrvatski ¢asopis za
odgoj i obrazovanje, VVol. 17, No. 1, 2015., str. 83.

27 Vugdelija, N. i Savi¢ A. (2013.): ,,Mobilni Internet u obrazovanju®, Visoka $kola strukovnih studija za
informacione i komunikacione tehnologije, Beograd, str. 790-795
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prvotna namjena mobilnih telefona (obavljanje poziva u pokretu i slanje SMS poruka), moze
se reci da su se mobilni uredaju pretvorili u mala ra¢unala pomocu kojih je dostupan pristup
Internetu te mogucnost zaprimanja i slanja maila, pla¢anja rac¢una, sluSanja glazbe, snimanja
itd. Ako se obrati pozornost na broj korisnika, mobilni uredaj je najmo¢nije komunikacijsko

sredstvo sadasnjice.?®

Zbog svojih jedinstvenih i iznimnih prednosti, mobilni uredaji su prepoznati kao veoma
zanimljiv medij marketinike komunikacije s izuzetno velikim potencijalom. Sto se tice
interakcije izmedu posiljatelja i primatelja, ona je na osobnoj razini, nalazi se ispred ostalih
marketinSkih medija. Upravo oglasavanjem pomocu mobilnih uredaja moZe se obuhvatiti

najveéi dio ciljanih skupina. 2°

3.2.Mobilni uredaji

Ako se pogleda na povijesni razvoj mobilnih tehnologija, dolazi se do zakljucka da je to
zapravo mlada vrsta razvoja koja svoju povijest ozbiljno zapocinje prije nekoliko desetljeca.
No, prvi temelji razvoja su zapoceli jos$ prije vise od stoljeca, pa ¢e se ukratko istaknuti bitne

dogadaje 1 otkrica koja su se dogodila 1 bila neophodna za razvoj mobilnih tehnologija.

Prva godina koja se moze izdvojiti jest 1857. kada je Clarck Maxwell iznio prvu teoriju
elektromagnetskog zra¢enja. Druga godina za koju se veze razvoj mobilne tehnologije je 1901.
kada je Guglielmo Marconi na osnovu Maxwellove teorije izumio radio prijenos. Za ono
vrijeme, to je iznimno otkrice jer su se podaci slali nevjerojatnom brzinom te je tako ostalo
otprilike pola stolje¢a do novih otkri¢a brzeg nacina prijenosa. Zatim slijede 40-te (SAD) i 50-
te godine 20.-og stoljeca (Europa) kada su izasli prethodnici mobilnih uredaja koji su imali

slabu mobilnost te losu izvedbu usluga. Uz to, kao nedostaci se navode i skupoéa te tezina.*

Kako se ide sve vise u budu¢nost, tako dolaze sve bolji mobilni uredaji. No, da bi se dala
prava definicija mobilnih uredaja treba poceti od zajednickih toc¢aka koje je imao prvi mobilni
uredaj pa sve do danas. Tako mobilnim uredajem se moze nazvati svaki uredaj preko kojega se

uspostavlja glasovni poziv bilo gdje (otud i naziv mobilni), koji ima manje dimenzije, ali vise

28 Enciklopedija LZMK,(2013.) :“Hravtski obiteljski leksikon®, ¢lanak "mobitel"

2 Golob, M.(2016.): Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinske komunikacije ,Zbornik
Veleuéilista u Rijeci, Vol. 4, str.. 147-158

3 Panian, Z.,(2013.): ,.Elektroni¢ko poslovanje druge generacije®, Zagreb, Ekonomski fakultet Zagreb, str. 7-25

11



funkcija od fiksnog telefona; omogucava interakciju medu korisnicima te mogucnost pristupa
internetu.!
Nadalje, svi mobilni uredaji se mogu podijeliti u manje skupine kako slijedi:
1. Mobilni uredaji — uredaji koji omogucuju obavljanje pozive kao i slanje SMS i
MMS poruka
2. Smartphone-i — mobilni uredaj koji ima viSe prostora za pohranu i povezanost za
razliku od mobilnih uredaja® te kombinira to s moguénostima obi¢nog mobilnog
uredaja. Oni su osjetljivi na dodir i imaju visoku rezoluciju. Dodatne moguénosti
su im GPS, kamera, mpr3 player te noviji imaju pakete Microsoft Office i PDF.
3. Tableti — vrsta mobilnog uredaja ¢ije su dimenzije vece do smartphone-a a manje
od laptopa. Ima ekran osjetljiv na dodir te ostale klasi¢ne karakteristike kao i
prethodna dva podskupina mobilnih uredaja.
4. Dlanovnici — vrsta mobilnih uredaja koji kao i tableti imaju karakteristike uz

dodatak olovke koje sluzi kao pomoéno sredstvo prilikom odabira radnji na ekranu.

3.3. Elektronicko oglasavanje

Kao 1 Sto sam naziv kaZe, ova vrsta oglasavanja koristi novije tehnologije 1 elektronicke
uredaje radi ostvarivanja cilja, odnosno prijenosa poruke. Elektroni¢ko poslovanje (digitalni
marketing) se moze ras¢laniti na viSe segmenata. Jedan od njih je Internet marketing ili
oglasavanje. Ovaj oblik oglasavanja se pojavljuje na internetu te se Kkorisnicima interneta
prikazuje prilikom posjete odredene web-stranice. Krajnji cilj mu je pridobivanje potroSaca te
kupnja proizvoda online kao i dodatne aktivnosti koje su povezane uz kupnju/prodaju

proizvoda.®®

Nadalje, postoji e-mail oglaSavanje. Mozda je jedan od najmanje zastupljenih unutar
cjeline elektronickog oglasavanja, no ne treba ga izostaviti zbog njegove vaznosti i dosega.
Naime, kod e-maila je komunikacija direktna izmedu prodavatelja i potencijalnog kupca.
Komunikacija se ne zasniva samo na tekstualnom obliku, ve¢ moze biti slikovnog ili nekog

drugog multimedijskog oblika, a koji moZe biti popraéen i tekstualnim oblikom.3*

31 Ceri¢ V., Varga, M.(2004.):“Informacijska tehnologija u poslovanju, Zagreb, Element, str.4

32 https://hr.wikipedia.org/wiki/Pametni_telefon

33 Ceri¢, V., Varga, M. (2004.):“Informacijska tehnologija u poslovanju , Element, Zagreb, str. 6-10
34 Panian, Z. (2000.): ,.Elektroni¢ko trgovanje®, Sinergija, Zagreb, str. 269-280
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Naposljetku, tu je i mobilno oglasavanje. Ovo je vrsta oglaSavanja koja se temelji na
mobilnim uredajima iskoriStavajuci sve $to nude mobilni uredaji (SMS, MMS poruke, oglasi
na internetu i drustvenim mrezama, besplatni telefonski pozivi itd.). Ako gledamo pocetak ovog
tipa oglaSavanja, prije je izgledala kao 'razbacane’ slicice i oglasi po web stranici, dok je danas
sasvim drugacije. Naime, oglasiva¢i znaju u koje vrijeme i gdje postaviti oglase sukladno
preferiranim grupama. Panian smatra da je klju¢na toc¢ka u razvoju elektronickog oglasavanja
bila ukidanje prostornih barijera.® Naime, u pocetku je Internet bio povezan s osobnim
racunalima koja nisu bila mobilna, no razvojem mobilnih uredaja elektronicko oglasavanje
dobiva na znac¢ajnosti. Dodatno, ulaganje u mobilno oglasavanje iziskuje i vece koli¢ine novca,

a sve s ciljem kako bi se pomno pratili trendovi i konkurencija.®

Oglasavanje preko drustvenih mreza je dominantni oblik elektroni¢kog oglasavanja. No, u
obzir treba uzeti i ostale tipove oglasavanja kao §to je plac¢anje po oglasu. Ovo oglasavanje ima
takoder tri podvrste: pla¢anje po kliku (oblik oglaSavanja koji je prihvatljiv i za oglasivaca i za
vlasnika web stranice, nakon klika na oglas, oglasiva¢ ¢e vlasniku stranice platiti odredenu
svotu, no bitno je naglasiti da se ne treba kupiti proizvod da bi se ova radnja obavila), placanje
po broju pregleda oglasa (oglasivac ¢e platiti dogovorenu cijenu ako oglas dosegne odredeni
broj pregleda; stoga je preporucljivo primjenjivati ovaj tip oglasa kod oglasa sa velikim broje
pregleda) i1 placanje po obavljenoj radnji (ovdje oglaSiva¢ placa cijenu samo u slucaju da
potencijalni kupci obave neku radnju- kupe neki proizvod, ili se preplate na odredeni kanal;
cijeli rizik snosi vlasnik web stranice).®” U nastavku rada se detaljnije razmatra mobilno

oglasavanje.

3.4. Mobilno oglasavanje

Opcenito govoreci, mobilno oglaSavanje je oblik oglasavanja kojim se komunicira preko
mobilnih uredaja. Prvotni oblik mobilnog oglasavanja obuhvacao je SMS poruke, a kasnije se
poceo provoditi preko aplikacija. Preko aplikacija pronalazimo oglase koji su ipak placeni da
bi se smjestili unutar same aplikacije. No, ti oglasi mogu biti uklonjeni ako se pristupi punoj
verziji aplikacije. Takoder web stranice za mobilne uredaju se prilagodene zaslonu i rezoluciji

mobilnih uredaja.®® Veliku prednost koju mozemo istaknuti kod mobilnog oglasavanja je to da

3 7. Panian, Elektroni¢ko poslovanje druge generacije, Zagreb, Ekonomski fakultet Zagreb, 2013. godina, str.
121

3 Spremi¢, M.(2004.): Menadzment i elektroni¢ko poslovanje®, Zagreb, Narodne novine, str. 191-214

%7 Vlasi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D.(2007.):* Interaktivni marketing®, Zagreb, PeraGO, str. 98-112

38 Ruzi¢, D. (2003.), ,,e-Marketing*, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek
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su mobilni uredaji osobni te se moze vrlo lako i1 precizno doprijeti do njih zbog njihovog
aktivnog sudjelovanja u sadrzaju. Nadalje, kod mobilnog oglasavanja je smanjen rizik prijevare
a isto tako u suprotnom smyjeru je velika Sansa da ¢e taj oglas vidjeti fizicka osoba. Isto tako
oglasivaci 'igraju na kartu' da kupci odnosno fizi¢ke osobe viSe vremena provode na mobilnim
aplikacijama nego na web-pregledniku. Broj oglasa u aplikaciji i u pregledniku je razli¢it, stoga
je veca Sansa da se privuCe paznja potroSaca preko aplikacije. Kada preuzimamo neku
aplikaciju, vlasnik aplikacije Cesto trazi lokacijsku potvrdu $to implicira na usmjeravanje oglasa

potro$aéu ovisno o njegovoj lokaciji.®

Neki od nedostataka mobilnog oglasavanja su da aplikacije znaju biti skupe za potroSaca
te to moZe utjecati korisnicki odabir izmedu aplikacije ili web preglednika. OglaSivacu je
takoder vazno S§to ¢e potrosac¢ odabrati; izmedu mobilnih aplikacija koje zahtijevaju vise
vremena (preuzimanje, pohrana, instaliranje aplikacije) ili web preglednik jer tako moze
pogrijesiti prilikom odabira na¢ina oglasavanja. Potrosace svakako iritiraju i ad-blockeri*
odnosno mali program¢i¢i koji zaustavljaju oglase na odredenim mjestima (prvenstveno Se
misli na web preglednike). Preveliki broj oglasa na stranici ili na aplikaciji (rjede) znaju biti
motivi za povecéanje zarade. No, to ¢e prije rezultirati gubitkom posjetitelja stranice ili korisnika
aplikacije.** Prethodno ukratko navedeni nedostaci i prednosti su svakodnevna pojava u Zivotu.
No, najvaznije je vlastite nedostatke prekriti prednostima S$to je zadatak marketinskih

stru¢njaka, pogotovo u uzlaznom trendu razvoja mobilnih tehnologija i oglasavanja.

Jun 1 Lee proucavali su odnos potroSaca prema mobilnom oglaSavanju s glediSta upotrebe
i zahvalnosti. Autor tvrde da iako su stavovi opcenito negativni, valja se orijentirati na funkcije
upotrebe i zahvalnosti koje ublazavaju negativan stav prema mobilnom oglasavanju. Rezultati
spomenute studije ukazuju na to da potrosaci koji koriste mobilni telefon zbog mobilnosti i

prakti¢nosti mogu imati pozitivniji stav prema mobilnom oglasavanju.*?

39 Ceri¢ V., Varga M.(2004.):“ Informacijska tehnologija u poslovanju, Zagreb, Element, str. 12-18

40 https://pcchip.hr/internet/korisne-aplikacije/kako-onemoguciti-novi-ad-blocker-na-google-chromeu-ako-zelite-
vidjeti-reklame-sa-svih-ili-samo-nekih-web-stranica/

41 Types of Advertising*“:(2016.), Boundless,

42 Jun, J. W., & Lee, S. (2007). Mobile media use and its impact on consumer attitudes toward mobile advertising.
International Journal of Mobile Marketing, str. 50-58
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4.STAVOVI POTROSACA

4.1. Priroda i uloga stavova

Stavovi opcenito imaju posebno mjesto u ponasanju potrosaca, jer su sredisSnja komponenta
misaone strukture svakog pojedinca. Koncept misaone strukture, osim stavova, ukljucuje i
znanje, uvjerenja, vrijednosti, misljenja, imidze itd.*® Stav kao i druge psihologke varijable

predstavlja hipotetsku konstrukciju $to znaci da se ne moze fizicki osjetiti, vidjeti.**

Tako imamo mnogo definicija koje su davali autori godinama nastojeci definirati stav.
Ipak, siroko prihvacena definicija stava je ta da on predstavlja neku predispoziciju (pozitivna
ili negativna) prema nekomu ili necemu. To moze biti osoba, objekt ili neka odredena situacija.
Kao 1 svaka slozZenija varijabla, tako i stav se sastoji od visSe komponenti. To su: kognitivna,
afektivna i ponasajuca. Treba naglasiti kako postoji ¢vrst odnos izmedu kognitivne 1 afektivne
komponente stava. Taj se odnos moze opravdati iz ¢injenice da odredeni stupanj osjecaja prema
nekom objektu je visoko koreliran sa stavom prema tom objektu. No, ako postoji uskladenost
tih dviju komponenti prema objektu ili situaciji, tada se kaze da osoba ima stav prema tom
objektu ili situaciji. Slika 2. prikazuje Rosenbergov model, gdje se promjenom stava moze doci
do razlic¢itih reakcija. Tako na primjer uvjeravajuca poruka moze dovesti do veéih saznanja ili
promjene uvjerenja Sto dovodi do promjene osje¢aja prema nekomu ili ne¢emu, kao i do

promjene ponasanja.*®

Mijerljive nezavisne Posredne varijable Mijerljive zavisne varijable

R

varijable

Slika 2. Shematski prikaz stava
Izvor slike: Markin, R.J. Consumer Behaviour — A Cognitive Orientation, Macmillan Publishing Co., New York,
1984. str. 287

43 Kesi¢ T. Ponasanje potrosaca (2006.) poglavlje 12- Stavovi str. 167

4 Kesi¢, T. Integrirana marketinika komunikacija (2003.) poglavlje 7- persuazivnost i marketinska
komunikacija, str. 139

4 Kesi¢ T. Ponasanje potrosaca (2006.) poglavlje 12- Stavovi str. 168



Model utjecaja preko stava odvija se sljede¢im radnjama. Prvo, pojedinac postaje svjestan
objekta, kao npr. novi proizvod. To saznaje prilikom komunikacije. Zatim pojedinac nastoji
saznati dodatne informacije o tom proizvodu te dolazi do izgradnje vjerovanja o moguénosti
tog proizvoda da zadovolji njegove potrebe. Potom dolazi do integracije vjerovanja te do prvih
osjecaja prema proizvodu. Na osnovu tih novostvorenih osje¢aja ocituje se namjera kupovine
ili pak izostanak iste. Stoga se moze zakljuciti kako stav prolazi korake od misljenja preko prvih
osjecaja te na kraju do reakcije (ponasanja). Ovaj cijeli proces je nezamisliv bez komunikacije

na kojoj se temelji stvaranje stava i promjene istog.*®

4.2. FunKkcije stavova

Kada se govori o funkcijama stavova, mogu se temeljem relevantne literature uociti Cetiri

funkcije*’, a to su:

1. Funkcija korisnosti — ova funkcija usmjerava potrosac¢e prema nekom ponasanju ili
proizvodu za koji ¢e biti nagradeni. Isto tako, ova funkcija nastoji pomoci potrosacu da
izbjegne nezeljene aktivnosti i proizvode koji su za potrosaca nepoZeljni. Tako ako
potrosac neki proizvod, uslugu ili marku percipira kao nepozeljne u bilo kojem aspektu,
on ih nece kupovati te ¢e ih izbjegavati. Dok ¢e u suprotnom smjeru, one proizvode,
usluge koje vidi kao poZzeljne i nagradujuce, kupovati i koristiti.

2. Ego-obrambena funkcija — ovom funkcijom potro$a¢ nastoji obavljati proces kupnje
onih proizvoda i marki koje ¢e pojaCavati, te izbjegavati ponaSanje koje dovodi do
slabljenja njegovog percipiranog ega. Zato ¢e nastojati u svakoj situaciji zastititi svoj
ego te se sukladno tomu ponasati. PotroSaci ¢e isto nastojati zastititi svoj imidz i pokusat
¢e ga prenijeti na druge osobe. Ako ¢e se gledati ego kao temelj komunikacijske poruke,
u toj poruci ¢e se naglasavati osobnost 1 koristit ¢e se za proizvode za osobnu upotrebu
(npr. kozmeticki proizvodi). Obrana vlastitog ega je ono na §to se apelira 1 u vecini
slucajeva, djeluje uspjesno.

3. Funkcija vrijednosti — ovom funkcijom zasti¢uju se osobne vrijednosti koje pojedinac

ima. Na ovaj na¢in potrosaci izrazavaju svoje temeljne vrijednosti u jednostavniji i oblik

46 Kesi¢, T. Integrirana marketinska komunikacija (2003.), poglavlje 7, str. 141
47 Kesi¢ T. PonaSanje potrosaca (2006.) poglavlje 12- Stavovi, str. 169
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koji je blizi ponasanju potrosaca.*® Zato se pred marketinske struénjake stavlja zadatak
identifikacije vrijednosti koje su vazne za potrosSaca te je potrebno i prilagoditi
marketinsku komunikaciju te istaknuti ono §to komunicira odredene vrijednosti. Apeli
koji naglasavaju ovu vrijednost se Cesto koriste u marketinSkoj komunikaciji.
Prvenstveno se misli na proizvode koje imaju drustveni karakter i znaCenje, kao S§to su
kucée, automobili, ¢lanstvo u klubovima, nakit i sl.

4. Funkcija znanja — ljudi imaju potrebu za strukturiranim i uredenim svijetom i stoga
teze dosljednosti, stabilnosti, definiranosti i razumljivosti.*® 1z navedenog proizlazi stav
potroSaca o namjeri saznanja novih stvari. Potreba za saznanjima omogucava
jednostavniji proces razmisljanja, no kako vrijeme odmice, tako dolazi do kognitivnog

ukljucenja u proces kupnje.

S odmakom vremena i kod potrosaca se mijenja potreba za stjecanjem novih saznanja sto
dovodi do promjene stavova i ponasanja, kao i kreiranja novih iskustava. Tako ,,novi* proizvodi
ostaju s vremenom u skupini postojecih proizvoda i pojednostavljuje se proces odlu¢ivanja od
modificirane do rutinske kupovine. Potom dolazi do ,,zasi¢enosti” koja potencira aktivnosti
stjecanja novih znanja i vra¢a na sam pocetak. Zato je bitno da oglasivac¢i komuniciraju neku

novost u vezi proizvoda ili usluge, a $to ée takoder ovisiti o izboru medija i ciljnih skupina.®

4.3. Formiranje stavova

Prema relevantnoj literaturi iz ponaSanja potrosac¢a®l, socijalizacijom pojedinca jacaju se
stavovi. Poboljsanju istih doprinosi u¢enje u drustvu, a da bi se formirao stav, bitan je drustveni
sustav u kojem pojedinac zivi, pripadnost religiji, nacionalnosti i sl. Tako proces socijalizacije
moze uvelike ovisiti o obiljezjima samoga pojedinca, a pri ¢emu se ista mogu razvrstati u tri
kategorije:

1. Op¢i ¢imbenici — kao $to im ime kaze, odnose se na sva drustvena zbivanja. UtjeCu
izravno ili neizravno preko drugih ¢imbenika. Isto tako, na drustvo utjece i stupanj
razvijenosti Sto se ocituje kroz redoslijed zadovoljenja potreba. Zatim slijedi utjecaj
preko institucionalnih oblika, proizvodnje sredstava za neekonomske djelatnosti te na

kraju psiho-socijalnih uvjeta. Upravo se na ovaj posljednji ¢imbenik utjecaja psiho-

48 Kesi¢ T. Integrirana marketinska komunikacija (2003.); Persuazivnost i marketinska komunikacija, str. 142

49 Zanna, P.M. ,,Attitude Behaviour Consistency (1989.):* Fulfilling the Need for Cognitive Structure®, in Srull,
T., Advances in Consumer Research, Volume 16, Association for, Provo, UT, , str. 318-320

50 Kesi¢ T. Integrirana marketingka komunikacija (2003.); Persuazivnost i marketin§ka komunikacija, str. 142

51 Kesi¢,T. (2006.): Ponasanje potrosaca“, str. 170
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socijalnih uvjeta moze staviti naglasak iako se ne moze strogo odvojiti od prethodna tri
spomenuta utjecaja.’® Kesi¢ navodi kako pojedinci nisu ni svjesni koliko materijalni
zivot utjece na aspekte zivota, misle¢i na drustvene, duhovne i politicke aspekte, te da
svijest ljudi uvelike odreduje njihovo drustveno bice, a §to pokazuje da zapravo dosta
stvari pojedinci nisu svjesni misle¢i pritom na socijalni/drustveni razvoj pojedinca
temeljem kojeg se stvaraju stavovi, misljenja i vrijednosti.>® Moze se zaklju¢iti da su
svijest pojedinca i drustva zapravo isti pojmovi jer se pojedinac razvija unutar odredenih
drustvenih grupa, a rezultat te interakcije su slicni stavovi, obiljezja, misljenja i
vrijednosti, odnosno drustvena svijest pojedinca.

2. DrusStveni ¢imbenici — ovisni su 0 opéim ¢imbenicima te izravno utjecu na formiranje
stavova. Norme i karakteristicno ponasanje velike grupe se definira kao kultura
odredene grupe. Pojedinci, kao pripadnici odredene grupe, prihvacaju karakteristike te
grupe kroz odredene aktivnosti. Utjecaj kulture rezultira jednakim ili sli¢nim
ponasanjem pojedinaca unutar skupine. No, ipak najveéi utjecaj imaju uze skupine ljudi
(referentne grupe) kao Sto su obitelj, prijatelji, radne kolege itd. koje mogu uvelike
utjecati na stavove te licnosti. Ovdje se prvenstveno misli na obitelj jer se dosta navika
formira unutar obitelji. Vazan utjecaj na pojedinca imaju i aspiracijske grupe, odnosno
grupe ¢iji ¢lan 0soba zeli postati. Ako se gleda kroz prizmu ovog ¢imbenika, pojedinac
se ponasa kao da je ¢lan referentne grupe te prihvaéa njihove stavove i ponasanje. **

3. Osobni ¢imbenici — ovdje se joS ukljucuju specificne situacije u kojima se pojedinac
nalazi. Informiranost, znanje o nekom objektu ili situaciji o kojima se formira stav te
motivi u odredenom trenutku samo su neki od osobnih ¢imbenika. Ovi ¢imbenici Su od
iznimne vaznosti jer upravo upravljanjem ovim ¢imbenicima marketinski stru¢njaci

mogu kod pojedinca izazvati promjenu stava, a §to naravno ovisi o cilju.>®

Svako saznanje ili iskustvo o nekoj pojavi utjece na formiranje stava. Svaka teorija o
formiranju stava ukljucuje misaonu komponentu i emociju pojedinca. Za pretpostaviti je da ¢e
potrosa¢ primjerice poslusati misljenje stru¢njaka u pogledu proizvoda ili situacije o kojima
nema dovoljno informacija. No, moze se dogoditi i situacija u kojoj pojedinac izabire

,,pogresan‘ autoritet Sto moze dovesti do pogresnog stava. Trenutni motivi koji snazno vuku k

52 Marx K.(1949.):“ Kritika politicke ekonomije* , Predgovor u uvod, Kultura, Beograd, str. 9

%8 Kesi¢, T. (2006.): ,,Ponasanje potrosaca“, poglavlje 12- Stavovi, str. 170

54 Kesi¢ T. Ponasanje potrosaca (2006.) ,poglavlje 12- Stavovi, str. 170

%5 Bandura, A. (1986):“ Social foundations of thought and action, A social cognitive theory, Englewood Cliff's,
str. 747-755
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cilju su jedna od prepreka prilikom formiranja stavova. Danas, informacije postaju glavni
¢imebnik za formiranje stavova. Smatra se da informacije znacajno utjeCu na stavove te da

svaki pojedinac tezi spoznaji, jasnoéi i Zelji za uskladivanjem svojih stavova s istinom.>®

4.3.1. Promjena stavova

Za razliku od formiranja stavova, promjena stavova se dogada vrlo sporo. Ipak, i na
promjenu stava djeluju isti ¢imbenici kao 1 kod formiranja stavova. No, ovdje se jo§ u obzir
uzimaju smjer i intenzitet. Sukladno tomu, moze se reéi da je lakSe mijenjati intenzitet nego

smijer stava.®’

Na osobnost pojedinca svakako utjeCe stav te njegova promjena, dok na primjenu stava
utjecu ¢imbenici kao §to su misaona struktura, ekstremnost, uskladenost te drugi cimbenici.
Ekstremne stavove je mnogo teze promijeniti nego one slabije. Komunikacija koja se temelji
na uvjeravanju ¢e imati manji utjecaj na ekstremne stavove kao i na promjenu stavova. Slozeni
stavovi su tezi za mijenjanje od jednostavnih stavova koji se sastoje od jednog kognitivnog
elementa. Promjena stava ovisi o njegovoj uskladenosti s ostalim stavovima pojedinca.
Takoder, valja napomenuti da osobnost pojedinca utjec¢e na rezultat promjene stava. Nadalje,
glavne karakteristike pojedinca, to jest njegove li¢nosti, koje imaju veliki utjecaj su
inteligencija, persuazivnost i potreba za kognitivnom jasnoéom.>® Prema jednim autorima,
inteligencija zapravo usporava proces promjene stava, dok drugi autori izjavljuju potpuno
suprotno, odnosno da stupanj inteligencije (bilo visi ili nizi) zapravo nema nikakvog utjecaja
na promjenu stava.*®Persuazivnost se moze definirati kao podloznost pojedinca utjecajima
komunikacije, te lako mogu promijeniti svoj stav neovisno o izvoru informacije. Preduvjet
utjecaja komunikacije je taj da mora postojati prethodni stav, te su takoder bitni njegov znacaj
i uvjeti u kojima se odvija komunikacija uklju¢ujuéi povjerenje primatelja u izvor. *° Potreba
za kognitivnom jasnoc¢om se ogleda u tome da ¢e pojedinac/potrosac traziti dodatne informacije
kada se nade u situaciji koja mu nije jasna. Ipak, neki drugi pojedinci ¢e tu situaciju

okarakterizirati kao sloZenu te ¢e je nastojati Sto viSe pojednostaviti. MozZe se reci da se potreba

% Kesi¢ T. Pona3anje potrosaca (2006.) ,poglavlje 12- Stavovi, str. 170

5" Kesi¢ T.;Ponaanje potrosaca (2006.) Osobni ¢imbenici str. 171

58 Kesi¢ T. Integrirana marketingka komunikacija (2003.); Persuazivnost i marketin§ka komunikacija, str. 143
%9 Kesi¢ T.;PonaSanje potro$aca (2006.) Osobni ¢imbenici, str. 173

80 James, J.L. prema:Rot, N., op. cit., str . 326
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za kognitivnom jasno¢om i promjena stava kreCu u istom smjeru uz preduvjet da je

komunikacija smislena. %

Ako se promjena stavova gleda kroz prizmu utjecajnih grupa, prvo mjesto za promjenu
stava zauzimaju primarne grupe. No, ako pojedinac promjeni grupu ili sredinu, moze se lako
izloziti utjecaju promjene stava Sto rezultira usvajanjem i prihva¢anjem novih stavova koje prije
nije koristio te su specificni za okruzje u kojem se trenutno pojedinac nalazi. Da bi se promijenio
stav, nije potrebna samo komunikacija ve¢ smanjivanje ili ¢ak nikakva podr$ka prijasnjim

stavovima.®?

4.4. Utjecaj stavova

Naveli smo kako su stavovi sastavljeni od kognitivnih, afektivnih i konativnih komponenti.
Takoder su stavovi pokretaci mehanizma motivacije i selektivne percepcije. Isto tako, treba
naglasiti kako su bitni ¢imbenici utjecaja na ucenje 1 pamcenje o ¢emu je bilo rijeci ranije.
Istrazivanje Levina 1 Murphya o brzini uc¢enja je dokazalo da se s lako¢om i brze usvajaju
materijali koji su u skladu s stavovima pojedinca nego oni koji nisu.®® Posebno mjesto u
spoznajnoj strukturi ¢ovjeka imaju stavovi, a poznato je da imaju jak utjecaj na ponaSanje
pojedinca. Bez obzira koji su standardi pojedinca, upravo mu stavovi mogu pojednostaviti i
omoguciti §to brze donosenje racionalne odluke u sloZzenom svijetu. Tako postoje dva glavna
podrucja za proucavanje stavova, a to su: 1) utjecaj stavova na prihvacanje i preradu informacija
i moguénost promjene Stavova te 2) utjecaj stavova na ponasSanje potroSaca i mogucénosti
predvidanja ponasanja na temelju stavova. U nastavku ¢e se malo detaljnije objasniti oba

podrugja.®*
4.4.1. Utjecaj stavova na prihvacanje i preradu informacija
U ovom podru¢ju glavni oslonac na promjenu potroSacevog stava jest komunikacija

(masovna). Da bi komunikacija koja je uvjeravajuca bila uspjesna trebaju biti i dobri sljedeci

¢imbenici.

61 Kalman, H.C. prema :Rot, N. op. cit., str . 326

62 Kesi¢ T. Integrirana marketinska komunikacija (2003.), str. 144
8 Vidjeti op$irnije: Rot, N. op. cit., str. 308

64 Kesi¢, T. Integrirana marketinska komunikacija (2003.), str. 144
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1. Karakteristike prenositelja poruke — najja¢i utjecaj na pojedinca ima grupa kojoj
pripada ili ¢ijim ¢lanom zeli postati. Ipak, komunikacija unutar grupe moze donijeti
probleme koji su organizacijske naravi prilikom prijenosa poruke i lociranja poruke
prema Zeljenom primatelju. Upravo zbog moguénosti pojave problema se koriste mediji
masovne komunikacije jer su oni ipak primarno sredstvo uvjeravaju¢e komunikacije.
Nadalje, oni privlace vise pozornosti kod pojedinaca te isto tako daju na izbor primatelju
poruke $to ¢e prihvatiti, a §to ne.®

2. Sadrzaj poruke — vazan ¢imbenik za promjenu stava. Prilikom oglasavanja se koristi
u vecini slucajeva jednosmjerna interakcija poruke (ina¢e moze biti i dvosmjerna, dok
kod oglasavanja to je rijedak slucaj). Neka istrazivanja pokazuju kako je jednosmjerna
komunikacija u¢inkovitija S manje obrazovanim osobama uz uvjet da osobe imaju za to
pozitivan stav, dok je dvosmjerna komunikacija uéinkovita kod obrazovanijih
pojednaca i s negativnim stavom.®®

3. Osobine primatelja poruke — ovaj ¢imbenik je izuzetno vazan za efikasnost promjene
stava. Uvjeravanje pojedinca u nesto ovisi o odredenim obiljeZjima li¢nosti kao $to su
agresivnost, samopouzdanje, druStveni status, spol. Primjerice, ako je pojedinac
agresivan, ima nizi drustveni status te manje samopouzdanje, mogucnost uvjeravanja ¢e

biti veéa nego u suprotnom slucaju.®’

Promjena stava ¢e se tesko ostvariti ukoliko se radi o zaStitnim stavovima ili o stavovima koji
izrazavaju vrijednost ili identitet jer bi bilo potrebno promijeniti osnovno vjerovanje pojedinca

te neke njegove crte li¢nosti. %

4.4.2. Utjecaj stavova na ponasanje potrosaca

Smatra se da se promjenom stava moze utjecati na promjenu ponasanja. Jedan od
primjera koji moze posluziti je nedostatak odredene marke u trgovini ili pak pojava neke nove
marke ili mnogo drugih varijabli koje tesko predvidjeti i kontrolirati ih. Stav je koristan jer
omoguce predvidanje ponasanja potrosaca. Ova tvrdnja se moze pobliZze objasniti ¢imbenicima

jagine i centralnosti stava.®® Ja¢ina i centralnost stava su vazne da bi stav dobio na zna¢aju. Ova

8 Kesi¢, T. Integrirana marketinska komunikacija (2003.), str. 144

86 Kesi¢ T.;PonaSanje potrosaca (2006.), Osobni ¢imbenici, str. 175

5 Hovland, G.I., James, J.L., Kelley, H.H., Communication and Persuasion. Prema:Bennet, P.D., Kassarjian,
H.H., op. cit., str. 93

8 Kesi¢ T.;Ponasanje potrosaca (2006.),0sobni ¢imbenici, str. 175

8 Markin, R.J., op. cit., str. 277-282
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dva faktora se mogu promatrati za neki proizvod. Znacenje stava ¢e ovisiti 0 vrsti proizvoda
unutar misaone strukture pojedinca. Tako na primjer za proizvode koji traju duze je bitno imati
¢vrst stav 1 znacenje u odnosu na inferiorna dobra (dobra dnevne potrosnje). Pojedinac teSko
mijenja stavove koji sastavni dio njegovih uvjerenja i vrijednosti te su oni temelj za ponaSanje
potrosaca koje se pokusava predvidjeti. Takoder, koriStenje stava za predvidanje ponasanja
potrosaca je korisno, ali opet ovisi o drustvenoj prihvatljivosti stava jer ipak cilj potroSaca je da
se uklopi u grupu i istodobno prihvati druStvene stavove i uvjerenja, a ne vlastita (ako su
razli¢ita od grupnog) te tako riskira potencijalno iskljucivanje iz grupe. Trebamo razlikovati
dva tipa stava: stavove prema objektu i stavove prema situaciji koji se razlikuju od osobe do

osobe.”®

Takoder bitnu ulogu ima i dostupnost koja se moze ,,pojacati prethodnim iskustvom ili
ponavljanjem poruke. Sljede¢i vazan ¢imbenik je povjerenje. Povjerenje ¢e ovisiti 0 kvaliteti
argumenata kojima potrosa¢ raspolaze, a da bi opravdao odredene stavove. Potom slijede
situacijski ¢imbenic koji se smatraju posrednicima izmedu stavova i ponasanja te u odredenim
situacijama poti¢u ponaSanje ili ¢ak mogu smetati pri postizanju odredenog cilja. Nadalje,
normativni ¢imbenici se smatraju kao suprotnost stavova pojedinca i drustvenih stavova. Ovaj
¢imbenik se uzima u obzir samo u slucaju kada potrosac viSe vrednuje drustvene stavove nego
sklad stava i ponasanje. Posljednji ¢imbenici od vaznosti u ovom slucaju su obiljezja li¢nosti
koja takoder mogu djelovati kao posrednici izmedu stavova i ponasanja. Uodredenoj situaciji
potrosacu je potrebno pojednostavljenje situacije u kojoj se nalazi. Pojednostavljenje situacije
rezultira veCom korelacijom izmedu stava i ponasanja. Isto tako velika korelacija moze biti
prisutna i u situaciji kada potrosa¢ ima srednji stupanj samopouzdanja, dok korelacija moze biti

niska u slu¢aju velikog utjecaja drugih ljudi na potrosaca kojima se stalno mora prilagodavati.”

5. KUPOVINA I NAMJERA KUPOVINE

Kupovina se moze opisati kao jedan dio sloZzenog modela ponasanja potrosaca gdje
pojedinac pod utjecajem razli¢itih ¢imebnika poduzima odredenu akciju. Potrosaci kupuju
najviSe radi zadovoljenja vlastitih potreba, no danas se javlja i kupovina koja nije klasi¢na, nego

kupovina koja odrazava proces kupovine (Buy, so they can shop, not shop they can buy).”

"0 Kesi¢, T. Integrirana marketinska komunikacija (2003.), str. 145
" Kesi¢ T.(2006.):Ponasanje potro$aca, poglavlje 22 Kupovina; str. 331
2 Kesi¢ T. (2006.):Ponasanje potrosaca, poglavlje 22 Kupovina; str. 331
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Kako god bilo, potrosaci imaju odredene motive za kupovinom, koji mogu biti mnogobrojni i
raznovrsni. Neke je Cak teSko povezati sa samim procesom kupovine te tako zadatak
prodavatelja postaje sve slozeniji prilikom odabira kanala komuniciranja koji ¢e upravo
potaknuti na kupovinu. Vazno je imati na umu da je kupovina proces u kojem potrosa¢ donosi

mnoS$tvo odluka.

5.1. Proces donosenja odluka o kupnji

Spoznaja potrebe Ir

Interno
pretrazivanis

Individualne razlike
sPotrosadevi resursi
+Mothaaja | uidjudenost
+Znanje

«Stavovi

«Obiljezja Bcnosti
Vrilzdnosti i stil Zivota

Memorija

Slika 3. Model kupnje
Izvor: Engel, Blackwell, Miniard, op. cit., str. 237

Slika 3. prikazuje cjelokupni model procesa odlucivanja potrosaca, medu kojima je i
proces kupnje. Ovom slikom, to jest modelom se nastojalo §to vise pribliziti samom pojedincu
pri ¢emu se prikazuju medusobne povezanosti faza kupovine. Ovako pojednostavljeni model
ima i svoje prednosti.”. Naime, istraziva¢i ovaj model mogu iskoristiti za svoja istrazivanja.
Mogu ga takoder iskoristiti za dokazivanje utjecaja odredenih varijabli prilikom donoSenja
odluke o kupnji. Isto tako interes istrazivaca je pokazati koja sredstva i strategije koristiti u
marketingu da bi se pridonijelo odredenom utjecaju na pojedinu varijablu u procesu kupnje.
Nadalje, model pruza pomo¢ marketinskom stru¢njaku da uoci koje su to varijable njemu
neophodne radi kreiranja strategije utjecaja na potroSaca. Isto tako, ako se postavi pravilan
redoslijed za odnoSenje odluke, takoder ¢e pokazivati pravilan redoslijed informacija koje su u
tom trenutku potrebne radi kreiranja marketinskog informacijskog sustava u samom poduzecu.

Glavnu ulogu ovdje imaju interni i eksterni ¢imbenici koji utje€u na proces odlucivanja pri

78 Previsi¢ J., Bratko S.; Marketing (2001.); Analiza trzi$nih prilika: Poglavlje 9, str. 234
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¢emu na proces kupovine veliki utjecaj ima promjena motiva, pojava novih proizvoda i

informacija o postojeéim proizvodima, promjena trzi$nih uvjeta itd.”

Ipak, trebamo razlikovati donosenje odluke o kupovini od samog ¢ina kupovine, jer odluka
o kupovini sadrzi vise odluka koji ¢ine jednu cjelinu. Glavne odluke koje ¢ine cjelokupni proces

donosenja odluke o kupnji su : 1) $to kupiti? (odabir prave alternative), te 2) gdje kupiti?.

potrebno je odabrati pravu alternativu, no prvo trebamo odabrati kategoriju odakle ¢emo
promatrati namjeru kupovine. Ovdje postoje tri kategorije: 1) planirana kupnja u cijelosti — kada
su proizvod i marka unaprijed poznati, 2) djelomi¢no planirana kupnja — znamo koji ¢emo
proizvod uzeti, ali ne i marku, te 3) neplanirana kupnja — nisu poznati ni proizvod ni marka
(biraju se na mjestu prodaje). U literaturi postoje nesuglasice glede definiranja pojma
neplanirane kupnja. Istu se najvise poistovjecuje s pojmom impulzivne kupovina (kupovina
potaknuta proizvodima izloZenih na policama) koja na globalnom trzistu ¢ini i do 50% kupnje

proizvoda u supermarketima.”

U pogledu 'gdje kupiti?' valja uvaziti 1) kupnju u prodavaonici i 2) kupnju od kuée. Kod
kupnje u prodavonici, pojedinac na osnovu vlastitih kriterija vrednuje prodavaonice prema
odredenim obiljezjima. Upravo ti kriteriji ¢e odluciti je li prodavaonica prihvatljiva ili ne dok
¢e pravo vrednovanje biti nakon kupovine gdje ¢e se voditi kao prihvatljive ili ne. Pozitivho
kupovno iskustvo ¢e dovesti do ponovnog posjeta prodavaonici i kupnji Sto rezultira na kraju
rutinskom kupovinom. Negativno iskustva, naravno, ¢e dovesti do suprotnog rezultata.”® Se
Kada potrosa¢ nade u situaciji izbora prodavaonice, moguée su tri opcije: prodavaonica je
rjeSenje naSih problema, prodavaonica je djelomi¢no rjeSenje problema, rutinski izbor. Kao 1
kod marki 1 proizvoda, pojedinac treba raspolagati informacijama radi donoSenja odluke.
Vecina istrazivanja je dala sli¢ne rezultate koji se ti¢u redoslijeda informacija koje su pojedincu
prioritetne, a idu redom: navike, oglasi u novinama, prijatelji i rodbina, poStanske brosure, TV
oglasi i radio oglasi.”” Za prodavaonicu je takoder vazno voditi brigu o vlastitom imidzu. Na
imidZ mogu utjecati funkcionalni i1 psiholoski ¢imbenici koje pojedinac vezuje za odredenu
prodavaonicu. Prodavateljima je takoder vazno koje kriterije za vrednovanje prodavaonice

koriste pojedinci te koliko pozornosti pridaju tim kriterijima. Potrebno je kreirati marketinsku

74 Kesi¢, T.(2003.), Integrirana marketinska komunikacija, str. 145

S Kraft, S.(1992.): ,,The Heart of the Home*, American Demographics, , str. 46-50

76 Previsi¢ J., Bratko S.; Marketing (2001.); Poglavlje 9, str. 235

" Kesi¢, T., Integrirana marketinska komunikacija (2003.); Komunikacijski proces kao temelj ponasanja
potrosaca; str. 152

24



strategiju da bi se kreirao Zeljeni imidz i privuce Zeljeni segment kupaca. Lojalnost
prodavaonice je takoder vazna za kupovinu u prodavaonici. Svakoj prodavaonici je u interesu
da pojedinac prilikom prve posjete bude zadovoljan izborom i kupnjom proizvoda te se vrati
ponovo u tu prodavaonicu obaviti proces kupnje. Ovo je vazno jer vecinu svog dohotka
potrosaci troSe u odabranim prodavaonicama, te je glavni marketinski problem prodavatelja rad
na zadrzavanju lojalnih kupaca i poveéanju tog istog segmenta.’® Tako je lojalnost veéa prema
supermarketima nego robnim kuéama. Takoder se prisutan trend smanjenja lojalnosti potrosaca

uzrokovane poveéanom mobilnoséu i Zivotnom standardom potrosaca.’®

Uvazavajuci kupnju od kuc¢e moze se re¢i kako danas sve vise ljudi, pogotovo u razvijenim
zemljama, a posebice sada u pandemijskim uvjetima, kupuje od kuce. Ovakva prodaja se moze
protumaciti kao izravni marketing koja obuhvaca kupnju preko TV oglasa, kataloga, od vrata
do vrata, postom, narudzbom preko e-prodaje itd. No, danas najaktualniji i najce$¢i nacin
kupovine je onaj putem interneta ukljucujuéi i mobilne uredaje jer tako potro$aci mogu izravno
pratiti ponudu ponudaca od kojih Zele kupiti proizvode te se vrlo brzo informirati u stvarima
koje ih zanimaju u datom trenutku. Suvremeni glavni oblik komunikacije na trzistu osobne
potroSnje postaju interaktivni elektroni¢ki mediji. Bliza budu¢nost ¢e nam donijeti kao i sada
revolucionarne napretke na podru¢ju elektronike. Tako ¢e se kupcima omoguditi pristup
neograni¢enoj koli¢ini informacija, programa svi stvarnih i virtualnih proizvoda, poduzeca 1
trziSta uz uvjet da potrosaci plate odredenu cijenu. Glavna prednost ove komunikacije je ta da
je omogucena dvosmjerna komunikacija, kao 1 pristup Zeljenim podacima. Relativno visoke
cijene da bi se pristupilo informacijama kao i nesigurnost segmenta koji nisu strucni s
racunalima 1 ostalim uredajima su glavni nedostaci ovoga nac¢ina kupovanja. Ipak, treba uociti
da ¢e ovi nedostaci s vremenom i edukacijom postupno slabiti i upravo oni ¢e dominirati

marketingkim komunikacijama.®°

5.1.3. Znacaj marketinske komunikacije u poslijekupovnom razdoblju

Za marketinskog stru¢njaka je izuzetno vazno poslijekupovno vrednovanje te utvrdivanje
faze komunikacijskog procesa u kojoj je potencijalno doslo do nesporazuma. Dobivene
informacije su od izuzetnog znacaja za marketin§kog stru¢njaka kako bi u buduénost obavio

(ako treba) korekciju, a da bi zadovoljstvo potrosaca podigao na visu razinu, kao i lojalnost

8 Kesi¢, T.(2003.):* Integrirana marketinska komunikacija®, str. 153

" Hirschmann, C.H., ,,Intratype Competition Among Department Stores*, Journal of Retailing, 55, Winter
(1979.), str. 20-34

80 Kesi¢, T.(2003.), Integrirana marketinska komunikacija, str. 155
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potrosaca jer je poduzecu u interesu zadrzati postojece potrosace. Naime, problemi se mogu
javiti ako je potrosac¢ nezadovoljan procesom kupovine (kognitivna disonanca). Ovaj problem
se moze rijesiti pomocu pruzanja dodatnih informacija da je kupnja proizvod bila dobra odluka,
promjenom kriterija i na¢ina vrednovanja proizvoda, promjenom stava ili da se potroSacu pruze
dodatne vrijednosti. Prethodno navedeni nacini rjeSavanja problema se primarno odnose na
postkupovnu komunikaciju u potpunosti ili djelomi¢no.8! Primarni je cilj poduzeéa zadrzati
svoje kupce (postojece) te pridobiti nove. Lakse je, ekonomski gledano, zadrzati postojece nego
pridobiti nove zbog visokih troskova pridobivanja novih kupaca. Stoga je bitno razviti dobar
odnos s postojec¢im kupcima koji bi na kraju postali lojalni kupci. Neki od nacina stvaranja
lojalnosti potrosaca mogu biti individualiziranje marketinga, politika potpune kontrole
kvalitete, stvaranje realnih ocekivanja potrosaca, te koriStenje odgovarajuéih sredstava za

smanjenje poslijekupovne disonance.??

5.2. Namjera kupovine

Namjeru kupovine mozemo definirati kao vjerojatnost, stupanj spremnosti 1 sklonosti potrosaca
da kupi proizvod ili uslugu u odredenom vremenskom razdoblju.®® Takoder se odnosi na na¢in
razmisljanja i kupovnih navika potencijalnih kupaca.®* Namjera kupovine uzima u obzir mnoge
aspekte, primjerice, demografiju, aktivnosti na web stranici, prosle kupovine, reakcije na
marketin§ke poruke, informacije o ponasanju, ¢ak i kanale i uredaje, a sve s ciljem kako bi se

dobila bolja slika potencijalnih kupaca.®®

Uspjesni marketinski stru¢njaci moraju koristiti poruke kojima se potrosacima obracaju
kao prema pojedincima, uvazavajuéi njihove neposredne osobne okolnosti i namjere kupnje.8
Namjenski marketing postaje temeljna strategija bilo koje marke za privlacenje kupaca na

najproduktivniji na¢in. Za razliku od personalizacije, koja se temelji iskljuc¢ivo na profilu,

81 Kesi¢ T.(2006.):Ponasanje potrosada, str. 333

82 Tkalac A. Pavi¢i¢ J. ,Keller G.(2001.):* Marketing®, 9. Poglavlje- Ponasanje Potrosaca , str. 237

8 https://snov.io/glossary/buying-intent/

8 https://instapage.com/blog/purchase-intent

8 Bhattacharjee, J. i Chetty, P.:Project Guru (2019.): Internal and external facotrs influencing online purchase
decision

8 Smilansky S.;Experiential Marketing: A Practical Guide to Interactive Brand Experiences
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namjenski marketing je metoda razlikovanja i ciljanja to¢nih signala od interesa za uslugu ili

proizvod.®’

Potencijalni kupac moze traziti proizvod ili uslugu pogodnu za upotrebu u njihovoj tvrtki.
U tu svrhu, oni mogu i¢i putem interneta, pa ¢ak i samo istraziti neke osnovne podatke o
predmetima od privatnog interesa. Dok osoba pregledava, vidi niz unaprijed ciljanih oglasa koji
se prikazuju u prozoru preglednika. Ovo su indikativni prijedlozi ili povezani proizvodi na koje
osoba moze kliknuti prilikom istrazivanja teme. Marketinski stru¢njaci pokuSavaju identificirati

$to istrazuju pojedinci, na kojoj lokaciji i kada, a §to moZze ukazivati na namjeru kupnje.%®

Da bi se bolje razumjela znanstvena nacela koja stoje iza namjere kupca, mora se detaljnije
sagledati ljudsko ponasanje. Dosadasnje znanstvene spoznaje ukazuju na povezanost stava i
namjere ponasanja. Naime, nekoliko vaznih teorija ilustrira kako se utje¢e na namjeru kupnje.5®
Teorija planiranog ponasanja (TPB) je utjecajna teorija u podru¢ju marketinske komunikacije i
ponasanja potroSaca koja povezuje uvjerenja koja pojedinci imaju s ponasanjem. TPB opisuje
da potrosacku namjeru ponaSanja odreduju tri faktora: odnos prema ponasanju, subjektivne
norme i percipirana kontrola ponasanja. Prema ovoj teoriji, unaprijed definirani pozitivni ili
negativni odnos potroSaca prema kupnji virtualnih proizvoda u virtualnom svijetu utjec¢e na
njihove namjere kupnje. Nadalje, norma koju drugi postave i percepcija koliko je lako kupovati

proizvode u virtualnom svijetu utjeée i na namjeru kupnje.*

Jedinstvena teorija prihvacanja 1 uporabe tehnologije vrti se oko tri vazna faktora koji
odreduju namjeru ponasSanja. Na temelju razli¢itih konstrukata, Venkatesh 1 suradnici
identificirali su tri kljuéna faktora: o¢ekivanu uspjes$nost, ocekivani napor i drustveni utjecaj.
Ocekivani napori opisuju kako pojedinci lako percipiraju kupnju virtualnih proizvoda u
virtualnom svijetu, kao i konstrukciju jednostavnosti uporabe. Konacno, drusStveni utjecaj
odnosi se na vjerovanja korisnika o tome misle li drugi da bi trebali ili ne bi trebali kupovati
virtualne proizvode.®Teorija vrijednosti potro$nje objasnjava kako potrosaci biraju proizvode
i marke na temelju pet vrijednosti potro$nje (funkcionalne, emocionalne, drustvene, epiztemske

1 uvjetne) koje zajedno odreduju zasto kupujemo stvari. Prva vrijednost, funkcionalna

87 https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/micro-moments/why-consumer-intent-more-powerful-
than-demographics/

8 Scott, D. (2019.):“ What are buyer intent keywords and how to identify them*, Internal Results

8 Guo, Y i Barnes, S. (2007.):* Purchase behavior in virtual worlds: An empirical investigation in Second Life*
% Ajzen, I. (1991.): The theory of planned behaviour: in Organizational Behavior and Human Decision
Processes 50(2):str. 179-211

%1 Venkatesh, V. i suradnici (2003.) :“User Acceptance of Information Technology: Toward a Unified View.”,
Management Information Systems Quarterly 27, str. 425-478
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vrijednost, povezana je s funkcijama proizvoda, na primjer funkcionalno$¢u virtualnog
predmeta kao $to je stol u virtualnom svijetu (na koji treba staviti stvari). Emocionalna
vrijednost odnosi se na karakteristike proizvoda koje utjecu na osjecaje potrosaca. Kupnja
stolice slicne onoj koju netko ima u stvarnom zivotu, moZe povecati utjecaj korisnika.
Karakteristike proizvoda ili marke koje stvaraju veze izmedu potrosaca i proizvoda su drustvene
vrijednosti, jer prijatelji ili drugi korisnici mogu Kupiti iste virtualne proizvode. Nadalje,
epiztemske vrijednosti povezane su s osobinama koje izazivaju osjecaj znatizelje kod potrosaca,
na primjer kako kupovina namjestaja moze biti ugodna.® Konaéno, uvjetne vrijednosti su
karakteristike koje stvaraju vrijednost samo pod odredenim okolnostima (Ho 1 Wu 2012.). Ove
vrijednosti zajedno mogu se koristiti za opisivanje, objasnjenje i predvidanje ponaSanja

potrosaca.®®

6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

6.1. Uzorak i provodenje istraZivanja

Kako se u prethodnim poglavljima objasnilo oglaSavanje i njegov znacaj, uz njega i
mobilno oglasavanje, stavovi te sama kupovina i namjera kupovine, u ovom poglavlju ¢e se
analizirati istrazivanje provedeno na uzorku od 92 ispitanika. Istrazivanje je provedeno u srpnju
2020. godine pomocu online anketnog upitnika. Sam upitnik je obuhvacao 18 pitanja razli¢itih
kategorija u kojima su koriStene nominalne i1 ordinalne ljestvice s naglaskom na koriStenje

ordinalnih mjernih ljestvica (1- u potpunosti se ne slazem, te 5— U potpunosti se slazem).

Najprije se u anketnom upitniku ispitivala demografska obiljezja ispitanika kao $to su dob,
spol, stupanj obrazovanja i poslovni status. Kasnije su postavljena pitanja 0 saznanjima za
mobilno oglasavanje te koliko se ¢esto kupnja obavlja na temelju istih. Takoder su se ispitali
stavovi glede samog mobilnog oglaSavanja te njegove korisnosti i pouzdanosti. Naposljetku se
od ispitanika trazilo da se pomocu ordinalne mjerne ljestvice izjasne koliko se slazu s tvrdnjama
o utjecaju mobilnog oglasavanja. Dio anketnog upitnika je sastavljen samostalno, dok su se

neka pitanja i tvrdnje preuzele od drugih autora.®*

92 Sheth, J. N., B. . Newman, i Gross., B.L. (1991.): “Why We Buy What We Buy: A Theory of Consumption
Values.” Journal of Business Research 22, str. 159-170

% Ho, C. H., and Wu, T. Y. (2012.): “Factors Affecting Intent to Purchase Virtual Goods in Online Games.”
International Journal of Electronic Business Management 10, str. 204-212

% https://www.surveymonkey.com/r/P36M6RN i https://www.dmwdirect.com/blog/survey-mobile-ads-what-do-
people-see-think-and-do-with-them

28



Ispitivane su sljedece hipoteze:
H1: Ne postoje razlike u sklonosti mobilnom oglasavanju obzirom na spol.
H?2: Ispitanici imaju pozitivne stavove o mobilnom oglasavanju.

H3: Pozitivni stavovi o mobilnom oglasavanju utjecu na namjeru kupovine.

U anketnom upitniku je sudjelovalo 92 ispitanika, to jest 49 Zena ili 53% te 43 muskaraca ili
48%. Sto se ti¢e dobi, sudjelovale su razli¢ite dobne skupine podijeljene u pet kateogrija te

dominira dobna skupina od 18 do 25

Dob
Spol 29%
® Do 18
® Muskarci m18-25
" 26-35
m Zene " 36-50
m 50+
Slika 4. Struktura ispitanika po spolu Slika 5. Struktura ispitanika po dobi

|zvor: vlastita izrada autora Izvor: vlastita izrada autora

U nastavku, prikazana je struktura ispitanika po razini obrazovanja i njihovom poslovnom
statusu. Kao $to se vidi, vecinu ¢ine ispitanici sa preddiplomskim studijem. Dok kod poslovnog

statusa. brevladavaiu studenti sa 52% od ukuonoa broi ispitanika.

Razina obrazovanja

19% ® Osnovna $kola Poslovni status
o_ 4%
6% 3%
B Srednja Skola ® Student
1 Preddiplomski studij B Zaposlen

B Diplomski studij ™ Nezaposlen

M Poslijediplomski/specijalisticki B Umirovljenik

studij

Slika 6. Struktura ispitanika po razini Slika 7. Struktura ispitanika po trenutnom
obrazovanja poslovnom statusu
Izvor: vlastita izrada autora Izvor: vlastita izrada autora

49



6.2. Analiza rezultata
Prije izrade samog anketnog upitnika, postavljene su tri hipoteze koje ¢e se prihvatiti ili
odbaciti na temelju odgovora prethodno provedenog istrazivanja.

H1: Ne postoje razlike u sklonosti mobilnom oglasavanju obzirom na spol.

Da bi se testirala navedena hipoteza, u obzir su uzeta sljedeca tri pitanja iz provedenog anketnog
upitnika. Sljede¢im pitanjima se nastojala prihvatiti hipoteza da ne postoji nikakva znacajna

korelacija spola i sklonosti kupnje pod utjecajem mobilnog oglasavanja.

Pitanje 6. SlaZete li se da mobilno oglasavanje nudi viSe prednosti nego Sto ima

nedostataka?

Tablica 1. Odgovori na pitanje broj 6 iz anketnog upitnika

BROJ . y
ODGOVORI POSTOTAK ZENE MUSKARCI
ISPITANIKA

1 — U potpunosti se ne

2 2,2% 2
slazem
2 —Ne slazem se 18 19,8% 7 11
3 — Neutralan/a 34 37,3% 22 12
4 — Slazem se 32 35,2% 13 19
5 — U potpunosti se

5 5,5% 4
slazem

Izvor: vlastita izrada autora

Vecina ispitanika na ovo pitanje se izrazila neutralnim ili su se slozili s prethodno navedenim

vvvvv

odgovor kod ispitanika Zenskog spola je bio ,,3 — Neutralan/a“ (46%) dok je kod ispitanika
muskog spola bio ,,4 — Slazem se* (44%) Sto dovodi do zaklju¢ka da muskarci u odnosu na Zene

imaju nesto pozitivnije miseljenje o mobilnom oglasavanju.
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Pitanje 10. Koliko Cesto kupujete proizvode/usluge koje ste vidjeli na oglasima?

Tablica 2. Odgovori na pitanje broj 10 iz anketnog upitnika

BROJ . 9
ODGOVORI POSTOTAK ZENE MUSKARCI
ISPITANIKA
Nikad 10 11% 6 5
Rijetko 37 40,7% 12 24
Ponekad 36 39,6% 26 10
Cesto 8 8,8% 4 4
Skoro pa uvijek 0 0% 0 0

Izvor: vlastita izrada autora

Pomoc¢u ovoga pitanja ispituje se ucestalost kupnje potaknute videnim mobilnim oglasima.
Vecina ispitanika se na tu radnju odluci rijetko (40,7%) ili ponekad (39,6%). 1z prilozenog
uocava se da dok vecina Zena kupuje ponekad (54%), muskarci to ¢ine rjede (23%). Stoga se
moze zakljuc€iti da su Zene podloZnije kupnji proizovda koji su oglasavani na mobilnim

uredajima.
Pitanje 12. Kakav stav imate prema mobilnom oglasavanju?

Tablica 3. Odgovori na pitanje broj 12 iz anketnog upitnika

BROJ . 5
ODGOVORI POSTOTAK ZENE MUSKARCI
ISPITANIKA
1 - Uopce mi se ne svida 5 5,5% 2 3
2 — Ne svida mi se 23 25,3% 12 11
3 — Neutralan stav 40 44% 24 16
4 — Svida mi se 23 25,3% 10 13
5 - Veoma mi se svida 0 0% 0 0

Izvor: vlastita izrada autora
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U prosjeku kod ispitanika prema mobilnom oglaSavanju prevladava neutralan stav (44%) ili
negativan stav (31%), dok samo cetvrtini ispitanika ima pozitivan stav prema mobilnom
oglasavanju (25,3%). Negativan stav prema mobilnom oglasavanju imaju podjednako i
muskarci 1 Zene (30-33%), uocljiva je razlika kod neutralnog stava (Zene 50%, muskarci 37%),
a pozitivan stav su musakrci (30%) izrazili viSe od Zena (20%). 1z prethodnih podataka slijedi
zakljucak da su muskarci podjednako podijeljeni izmedu pozitivnog, neutralnog i negativnog

stava dok su Zene veéinski zauzele neutralan stav.

Prethodna pitanja su pokazala kako se Zene ¢eS¢e odluce na online kupovinu, a da pritom o
samom mobilnom oglaSavanju 1 njegovoj korisnosti imaju neutralan stav. S druge strane,
muskarci se rjede odluce na kupovinu proizvoda/usluga s mobilnih oglasa, ali imaju izrazenija
misljenja i stavove, vecina oglasavanje smatra korisnim. Dakle, moze se utvrditi da ipak postoje
razlike (iako nisu toliko velike) u sklonostima i stavovima s obzirom na spol prema mobilnom

oglasavanju te se postavljena hipoteza (H1) odbacuje.

H2: Ispitanici imaju pozitivne stavove o mobilnom oglasavanju

Za testiranje ove hipoteze koriStena su pitanja iz upitnika kako bi se utvrdilo postoje li
pozitivni stavovi ispitanika prema mobilnom oglasavanju. Negativan stav prema mobilnom
oglasavanju izrazilo je 30,8% ispitanika, neutralan stav 44% ispitanika dok je samo 25,3%
ispitanika izrazilo pozitivan stav prema mobilnom oglaSavanju. To je cjelokupno misljenje, no
u odredenim stavkama se moZe promijeniti postotak pozitivih miSeljnja/stavova prema
mobilnom oglasavanju koriste¢i sljedece tvrdnje/pitanja iz anketnog upitnika. Iz prethodne
hipoteze, 21% ispitanika smatra da mobilno oglaSavanje ne nudi viSe prednosti nego nedostatak,
dok 40,7% smatra suprotno, Sto dovodi do zakljucka da se ispitanicima globalno ne svida

mobilno oglasavanje, ali ipak uvidaju da ono ima svoje dobre strane.

Pitanje 13. Ako Vam se ne svida mobilno oglasavanje, koji su Vasi razlozi?:*%

e Zabrinutost zbog primanja nezeljene poste na mobilni telefon (35,7%)
e Nedostatak povjerenja u mobilni telefon kao marketinski kanal (33,3%)
e Nedovoljno dobro poznavanje mobilnog oglaSavanja (14,3%)

e Narusavanje privatnosti (42,9%)

% Qvo pitanje je preformulirano u odnosu na izvorno u anketnom upitniku
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e Nezainteresiranost za online kupovinu (31%)
e Ostali razlozi (14,3%)

1z priloZzenog se uocava da postoji nedostatak povjerenja mobilnog oglaSavanja kao marketinski
kanal koji vodi racuna o privatnosti korisnika mobilnih uredaja. Takoder, viSe od tre¢ina
ispitanika koji imaju negativan stav prema mobilnom oglasavanju smatra da imaju problem

gomilanja poste koja je uzrokovana preagresivnim oglaSavanjem.

Pitanin 18 1 Mahilni aclaci nran7ain datalina infarmanciia

4% 9% m U potpunosti se ne slazem

M Ne slazem se
m Neutralan/a
M SlaZzem se

B U potpunosti se slazem

Slika 9. Grafikon na temelju odgovora na pitanje broj 15.1

lzvor: vlastita izrada autora

Iz gore prikazanog grafikona uocava se kako za vecinu ispitanika (52%) ne vjeruje kako
mobilni oglasi pruZaju potpune informacije o oglaSavanom proizvodu/usluzi. To nam ukazuje
da postoji nepovjerenje u oglasavatelja glede transparentnosti informaicija. Podjednak broj
ispitanika (po 24%) smatra da su informacije dovoljno precizne ili jednostavno nemaju

konkretan stav prema navedenoj tvrdnji.

Pitanje 15.5 Vjerujem da tvrtke za mobilno oglasavanje namjeravaju ispuniti svoje

obveze i obeéanja prilikom kupnje

35 B 1 - U potpunosti se ne
30 slazem
2 - Ne slazem se
25
20 ™ 3 - Neutralan/a
15
M 4 - Slazem se
10
5 - 5 - U potpunosti se slazem
O .

Pitanje 15.5
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Slika 10. Odgovori na pitanje broj 15.5 iz anketnog upitnika

Izvor: vlastita izrada autora

1z gore prikazanog grafikona se moze vidjeti da je najvise ispitanika zauzelo neutralan
(31,9%) ili pozitivan stav (40,7%) prema navedenoj tvrdnji, §to implicira da prevladava blago
pozitivna razina povjerenja prema tvrtkama za mobilno oglasavanje i1 njthovim namjerama pri

ispunjavanju obveza.

Pitanje 18. Kako biste ukratko opisali Vase iskustvo s mobilnim oglasavanjem?

Ostalo
I Razocaravajuce
m Komplicirano
B Zbunjujuce
® Zanimljivo
m Jednostavno
B Korisno
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Najcesc¢i odgovor ispitanika glede njihovog iskustva s mobilnim oglasavanjem je opisalo
kao pozitivno, tj. prvenstveno stavljajuci naglasak na zanimljivost (31,9%) i korisnost (29,7%)
njihovog iskustva s mobilnim oglasavanjem. Ostali dio ispitanika je u manjem broju svoje
iskustvo opisalo kao zbunjujuce (19,8%), komplicirano (15,4%) ili razoCaravajuce (9,9%) §to
nam govori da su ispitanici svoje iskustvo s mobilnim oglasavanjem prvenstveno dozivljavali

kao pozitivno iskustvo.

lako je prevladavao opcéenito negativan stav o mobilnom oglasavanju kao konceptu,
tvrdnjama se ipak dokazalo suprotno, tj. da ispitanici uvidaju prednosti i jednostavnost koju
mobilno oglasavanje nudi, tako da se hipoteza (H2) 0 postojanju pozitivnih stavova prema

mobilnom oglasavanju moze prihvatiti.
H3: Pozitivni stavovi o mobilnom oglasavanju utjecu na namjeru kupovine.

Za testiranje ove hipoteze koriStena su pitanja iz upitnika kako bi se utvrdio odnos izmedu
stava potrosaca I namjere kupovine. Pozitivan stav prema svim aspektima mobilnog

oglasavanja izrazilo je 25,3% ispitanika, a koje ¢e razmatrati za prihvacanje/odbacivanje

navedene hipoteze.
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Pitanje R llknlikn adredeni nolac vidite vi€e nunta veda ie vierniatnact da e

zainteres . y
B 1- U potpunosti se ne slazem

M 2 - Ne slazem se
m 3 - Neutralan/a

H 4 -Slazem se
0%
m 5 - U potpunosti se slazem

Slika 8.Grafikon na temelju odogovora na pitanje broj 8

Izvor: vlastita izrada autora
Iz prilozenog se uocava da ¢e veéina (52% se u popunosti i 17% se slaze) ispitanika s pozitivnim
stavom o mobilnom oglasavanju biti zainteresiranija za odredeni proizvod/uslugu $to ujedno

povecava vjerojatnost kupnje istoga.

Pitanje 11. Radije biste se odluéili za kupnju proizvoda/usluge za ¢ije je oglasavanje

p¢
m Da

m Ne
0%
= Ne utjece na moju
odluku.

Slika 9. Grafikon na temelju odgovora na pitanje broj 11

Izvor: vlastita izrada autora
1z gore prikazanog grafikona uocava se kako za skoro 3/4 ispitanika s pozitivnim stavom o
mobilnom oglaSavanju nije od velike vaznosti moguénost davanja dopustenja oglasa na
mobilnim uredajima, tj. nema veliki utjecaj na njihovo misljenje o proizvodu/usluzi prilikom

kupnje.

Pitanje 15.4 Zadovoljan/a sam odlukom kupovine obavljenom putem primanja

mobilnih oglasa

1(2) 1 - U potpunosti se ne slazem
8 B 2 - Ne slazem se

° = 3 - Neutralan/a

; | W 4 - Slazem se

0 - m 5 - U potpunosti se slazem

Pitanje 15.4
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Osobe s pozitivnim stavom o mobilnom oglasavanju su uglavnom imali pozitvina iskustva
sa samom kupnjom, njih 52% se slozilo s tvrdnjom pod brojem 15.4. Nadalje, tvrdnja 15.5 je
dala pozitivne rezultate ispitanika koji imaju pozitivan stav o mobilnom oglasavanju pokazujuéi

kako ispitanici imaju povjerenja u tvrtke za mobilno oglasavanje i njihov kredibilitet (57%).

Pitanje 15.3 Otvoren/a sam za primanje mobilnih oglasa ako su specifi¢ni za lokaciju na

kojoj se nalazim u odredenom trenutku

10
9 B 1 - U potpunosti se ne
8 slazem
; m 2 - Ne slazem se
5
4 3 - Neutralan/a
3 _
2 - B 4 -Slazem se
1 _
O .

Slika 11. Grafikon s odgovorima na pitanje broj 15.3 iz anketnog upitnika

Izvor: vlastita izrada autora

Tvrdnja pod brojem 15.3 takoder je dala pozitivne rezultate gdje skoro polovica ispitanika
(47%) koji imaju pozitivan stav 0 mobilnom oglasavanju se slaze/odobrava oglase koji su
specificni za lokaciju na kojoj se nalaze trenutno. Zakljucak je da su takvi ispitanici otvoreniji

za razliite vrste oglasavanja te da to moze vidljivo utjecati na njihovu namjeru kupnje.

Pozitivni stavovi su se u ovom konkretnom primjeru izrazili kao stupanj korisnosti i
zanimljivosti mobilnih oglasa. Potencijalni potrosaci se lakse zainteresiraju za ¢esto prikazan
oglas, otvoreni su i spremni za primanje i isprobavanje proizvoda/usluga s oglasa sa obizrom
na njihovu lokaciju, a trazi li oglas dopustenje ili ne, sasvim im je svejedno. Dakle, moZe se
re¢i da pozitivni stavovi imaju itekakav utjecaj na potroSaca i njegovu namjeru kupovine, stoga

se ova hipoteza moze prihvatiti kao istinita.

Konac¢no, moZe se utvrditi kako su atraktivnost 1 sadrzaj samoga mobilnog oglasa znacajni
potencijalnim potroSa¢ima za donosenje kona¢ne odluke. Preciznije, informacije bi vjerojatno
potakle na vefe povjerenje prema oglasavatelju 1 direktno utjecale na povecanje
zainteresiranosti za odredeni proizvod/uslugu. Takoder vecina ispitanika pomoc¢u mobilnih

oglasa prati najnovije trendove i isto tako najveci broj ispitanika smatra da upravo mobilno

36



oglasavanje moze promijeniti njihovo ve¢ formirano misljenje o odredenom proizvodu/usluzi
te zelji za kupnjom istih. Utvrdeno je da pozitivni stavovi prema mobilnom oglasavanju utjecu
na stavranje namjere kupovine oglasenog proizvoda. Sukladno tomu, hipoteza (H3) o utjecaju

pozitivnih stavova na namjeru kupovine se moze prihvatiti.

7. ZAKLJUCAK

OglaSavanje je nacin komunikacije s ciljem informiranja potencijalnih potroSaca o
danasnjeg oglasavanja su masovni mediji poput TV-a, radia, mobitela, novinas tim da posebice
jaca mobilno oglasavanje. Ovaj oblik oglaSavanja postaje dominantan zahvaljujuéi sve ve¢em
broju korisnika mobilnih telefona koji su podloga za razvoj mobilnog oglasavanja. Glavna
svrha ovog rada bila je istraziti stavove potro$aca prema mobilnom oglaSavanju i utjecaj na

namjeru kupovine.

Rezultati istrazivanja pokazuju da postoje blage razlike u sklonostima i stavovima prema
mobilnom oglasavaju obzirom na spol. Utvrdilo se da su mobilnom oglasavanju nesto skloniji
potrosaci zenskog spola. Sukladno tomu, hipoteza H1 se odbacila. Nadalje, rezultati pokazuju
da ispitanici imaju uglavnom pozitivne stavove prema mobilnom oglasavanju kao i to da
pozitivni stavovi mogu utjecati na namjeru kupovine $to je dovelo do prihvacanja ostalih, H2 i
H3, hipoteza. Za ispitivanje namjere kupovine, fokus je stavljen na grupu ispitanika koji su
izrazili pozitivan stav prema mobilnom oglasavanju. Kod njih se nastojalo ispitati postoji li
pozitivan odnos izmedu pozitivnog stava i namjere kupovine. S druge strane, potrosaci Koji su
izrazili negativan stav prema mobilnom oglasavanju, to su ucinili zbog opasnosti od
naru$avanja privatnosti ili pak nezainteresiranosti za online kupovinu. Osim percipiranih
problema s privatnos$¢u, rezultati istrazivanja pokazuju da potrosa¢ima nedostaje odredena
razina povjerenja u mobilno oglasavanje. Oni koji su izrazili pozitivan stav prema mobilnom

oglasavanju isto smatraju jednostavnim, zanimljivim 1 korisnim.

Osim znanstvenih spoznaja, ovaj rad ima odredene marketinske implikacije. Naime,
marketinski stru¢njaci mogu bolje razumjeti stavove potroSaa prema mobilnom oglasavanju
kao 1 razloge za isto, a Sto je preduvjet za buduce kupovne akcije. Uvazavaju¢i dobivene
rezultate, marketerima se sugerira jacati povjerenje u mobilno oglasavanje apeliraju¢i na

povjerenje, sigurnost i privatnost u svojoj komunikacijskoj strategiji. Takoder se moze apelirati
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i na jednostavnost i korisnost mobilnog iskustva kreiraju¢i zanimljive mobilne oglase koji bi

privukli paznju, informirali i potaknuli na kupovinu.

Ogranienjem istrazivanja se moze smatrati vrsta i struktura uzorka. Naime, u uzorku koji
je bio prigodan dominira jedna dobne skupine (18-25 godina) koja je obuhvacala 68,1%
ispitanika u odnosu na ostale dobne skupine, a §to moze utjecati na dobivene rezultate i
donosSenje zakljucaka. Sukladno tomu, buducée istrazivanje bi se moglo provesti na

reprezentativnom uzorku korisnika mobilnih uredaja koji i kupuju online putem tih uredaja.

Dodatno, buduca istrazivanja bi mogla i¢i i u smjeru istraZivanja stavova potrosaca prema
mobilnom oglasavanju uvazavajuci karakteristike mobilnih oglasa, a koje se mogu dovoditi u
vezu s ponasajnim ishodima, kao $to su kupovina, namjera kupovine, preporuka, lojalnost i
sli¢no. Buduca istrazivanja u domeni mobilnog oglasavanja bi mogla istraziti i perspektivu

poslovnih kupaca.

Uvazavajuci ogranic¢enja rada, preporuke za buduca istraZivanja, ali i dinamiku mobilnog
oglaSavanja, valja naglasiti kako se radi o aktualnoj 1 zanimljivoj problematici koja zavreduje

daljnje istrazivanje.

SAZETAK

Glavna svrha ovog rada bila je istraziti povezanost stavova potrosaca i namjere kupovine U
kontekstu mobilnog oglasavanja. Glavna metoda za provedbu istrazivanja bilo je anketiranje u
online formi koje se provelo u srpnju 2020. godine na 92 ispitanika. Kod ispitanika je bilo vise
osoba Zenskog spola, a najzastupljenija dobna skupina je bila od ona od 18 do 25 godina.
Rezultati istrazivanja pokazuju da postoje razlike prema mobilnom oglasavanju obzirom na
spol, odnosno da je Zenski spol nesto skloniji ovom obliku oglaSavanja. Takoder je utvrdeno da
ispitanici imaju uglavnom neutralne do blago pozitivne stavove prema mobilnom oglasavanju,
dok oni s pozitivnim stavovima pokazuju namjeru kupovine oglasenih proizvoda. Rad ima 1
odredene implikacije za praksu koje su objasnjene na kraju rada zajedno sa zakljuccima,

ograni¢enjima 1 preporukama za buduca istrazivanja.

Kljuéne rijeci: mobilno oglasavanje stavovi potrosaca, namjera kupovine
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SUMMARY

The main purpose of this paper was to explore the influence of consumer attitudes on
purchasing intention in the context of mobile advertising. The main method used was online
survey that was carried out in July 2020 encompassing 92 respondents. The convenience sample
consisted mainly of female consumers, while the most common age group was the one between
18 to 25 years old. The research results show that there are differences towards mobile
advertising with respect to gender. Namely, female respondents are slightly more prone to this
type of advertising. Furthermore, it was determined that the respondents hold mainly neutral to
slightly positive attitudes towards mobile advertising, while those with the positive attitudes
show the inclination towards purchasing intention. This study has also marketing implications
that were elaborated at the end of the paper along with the conclusions, limitations and future

research directions.

Key words: mobile advertising, consumer attitudes, purchasing intention
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DODATAK

Postovani,

Ispred Vas je anketni upitnik na temu mobilno oglasavanje:stavovi potrosaca i namjera
kupovine. Svrha ovoga anketnog upitnika je ispitati stavove ispitanika koji ¢e posluziti u

izradi zavr$nog rada na Ekonomskom fakultetu u Splitu.

Vase sudjelovanje je dobrovoljno te niste obvezni dovrsiti anketni upitnik. Ovaj anketni
upitnik podrazumijeva anonimnost, a odgovori ¢e biti koriSteni isklju¢ivo u istrazivacke

svrhe.

Ispunjavanje upitnika traje nekoliko minuta, a Vas molimo da Sto iskrenije date odgovore na

postavljena pitanja.

Hvala Vam na izdvojenom vremenu!

1. Spol?

e M
o 7

2. Dob
e do18
e 18-25
e 26-35
e 36-50
e 50+

3. Razina obrazovanja

e osnovna Skola

e srednja Skola

e preddiplomski studij
e diplomski studij
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e poslijediplomski/specijalisticki studij
4. Vas trenutni poslovni status?

student

zaposlen

nezaposlen

umirovljenik

5. Koliko ste upoznati s mobilnim oglasavanjem?

e Nisam nikako upoznat/a
e Imam neka saznanja o tome
e Znam ponesto

e Smatram da sam dobro upoznat/a s mobilnim oglaSavanjem
6. SlaZete li se da mobilno oglasavanje nudi viSe prednosti nego $to ima nedostataka?
1- U potpunosti se ne slazem
2- Ne slazem se
3- Neutralan/a
4- SlaZzem se
5- U potpunosti se slazem
7. Smatrate li da atraktivnost oglasa utje¢e na Vasu spremnost kupnje?
1 - U potpunosti se ne slazem
2 - Ne slaZzem se
3 - Neutralan/a
4 - Slazem se

5 - U potpunosti se slazem
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8. Ukoliko odredeni oglas vidite viSe puta, veca je vjerojatnost da se zainteresirate za

isti.

1 - U potpunosti se ne slazem
2 - Ne slazem se

3 - Neutralan/a

4 - Slazem se

5 - U potpunosti se slazem

9. Koliko utjecu recenzije ostalih kupaca na VaSe miSeljenje o proizvodu/usluzi?

1- Nikako
2 —Slabo
3 — Donekle

4 — Prili¢no
5—-Puno

10. Koliko ¢esto kupujete proizvode/usluge koje ste vidjeli na oglasima?

e Nikad

e Rijetko
e Ponekad
° CGStO

e Skoro pa uvijek

11. Radije biste se odlucili za kupnju proizvoda/usluge za {ije je oglaSavanje potrebno

Vase dopustenje.

e Da
e Ne

e Ne utjece na moju odluku.

12. Kakav stav imate prema mobilnom oglasavanju?
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1 - Uopce mi se ne svida
2 - Ne svida mi se

3 - Neutralan stav

4 - Svida mi se

5 - Veoma mi se svida

13. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili negativnim stavom (prva dva odgovora),

koji su Vasi razlozi?

e Zabrinutost zbog primanja nezeljene poste na mobilni telefon
e Nedostatak povjerenja u mobilni telefon kao marketinski kanal
e Nedovoljno dobro poznavanje mobilnog oglasavanja

e NaruSavanje privatnosti

e Nezainteresiranost za online kupovinu

e Ostalo

14. Podaci u sadrZaju oglasa utje¢u na Vasu odluku o kupnji?

e Ne
e Donekle
e Da

15. Slazete li se sa sljedeé¢im tvrdnjama?

1-U 2 - Ne 3 - Neutralan/a | 4 - Slazem
potpunosti | slazem se se

se ne
slazem

5-U
potpunosti se
slazem

Mobilni oglasi
pruzaju detaljne
informacije

Mobilni oglasi
mi pomazu da
pratim
najnovije
trendove

Otvoren/a sam
za primanje
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mobilnih oglasa
ako su
specificni za
lokaciju na
kojoj se
nalazimu
odredenom
trenutku

Zadovoljan/a
sam odlukom
kupovine
obavljenom
putem primanja
mobilnih oglasa

Vjerujem da
tvrtke za
mobilno
oglasavanje
namjeravaju
ispuniti svoje
obveze i
obecanja
prilikom kupnje

16. Smatrate li da Vam mobilno oglasavanje moZe promijeniti misljenje o odredenom

proizvodu/usluzi?

e Da
e Ne
e Neznam

17. Jeste li ikada kupili proizvod/uslugu s mobilnog oglasa primljenog s obzirom na

Vasu lokaciju u odredeno vrijeme?

e Da
e Ne
e Ne znam

18. Kako biste ukratko opisali VaSe iskustvo s mobilnim oglasavanjem?

e Korisno
e Zbunjujuce

e Zanimljivo



Komplicirano
Jednostavno
Razocaravajuce

Ostalo
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