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SAZETAK

Uloga interneta u medijskoj promociji je sve znacajnija u modernom svijetu. Internet
omogucava brzu i efikasnu komunikaciju s ciljanom publikom, Sto je klju¢no za uspjesnu
promociju proizvoda, usluga i brendova. Socijalne mreze, digitalni marketing i SEO
optimizacija su neki od alata koji se koriste za povecanje vidljivosti i interakcije s korisnicima.
Internet takoder omogucava personalizirane kampanje i analizu podataka, Sto pomaze u boljem
razumijevanju potreba i zelja kupaca. Ukratko, internet je postao neizostavan dio svake

uspjesne medijske promocije.

Kljucne rijeci: Internet, medijska promocija, digitalni marketing, socijalne mreze, SEO
optimizacija, personalizirane kampanje, analiza podataka, vidljivost, interakcija, korisnici,

proizvodi, usluge, brendovi.



ABSTRACT

The role of the internet in media promotion is increasingly significant in the modern
world. The internet enables fast and efficient communication with the target audience, which is
crucial for the successful promotion of products, services, and brands. Social networks, digital
marketing, and SEO optimization are some of the tools used to increase visibility and
interaction with users. The internet also allows for personalized campaigns and data analysis,
which helps in better understanding the needs and desires of customers. In short, the internet

has become an indispensable part of any successful media promotion.

Keywords: Internet, media promotion, digital marketing, social networks, SEO
optimization, personalized campaigns, data analysis, visibility, interaction, users, products,

services, brands.
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1. UVOD

U danasnjem digitalnom dobu, internet je postao neizostavan dio svakodnevnog zivota.
Njegova uloga u medijskoj promociji je sve znacajnija, a njegov utjecaj na nacin na koji se
promoviraju proizvodi, usluge i brendovi je neupitan. Internet omogucava brzu i efikasnu
komunikaciju s ciljanom publikom, $to je klju¢no za uspjeSnu promociju. Socijalne mreze,
digitalni marketing i SEO optimizacija su samo neki od alata koji se koriste za povecanje
vidljivosti 1 interakcije s korisnicima. Ovaj rad istrazuje ulogu interneta u medijskoj promociji,
analizira njegove prednosti i izazove, te pruza uvid u najefikasnije strategije koje se koriste u
modernom marketingu.

Internet je revolucionirao nacin na koji se informacije Sire 1 konzumiraju. Platforme poput

Facebooka, Instagrama, Twittera i Linkedlna omoguéavaju kompanijama da direktno
komuniciraju s svojim kupcima, stvaraju¢i tako osobniju i interaktivniju vezu. Digitalni
marketing, koji obuhvaca razlicite tehnike poput e-mail marketinga, oglasavanja na drustvenim
mrezama 1 pay-per-click (PPC) kampanja, omogucava precizno ciljanje odredenih
demografskih skupina i pruza detaljne podatke o ucinkovitosti kampanja. SEO optimizacija, s
druge strane, pomaZe u poboljSanju vidljivosti web stranica na pretraZivacima, Sto rezultira
vecim brojem posjetitelja 1 potencijalnih kupaca.
Medutim, uz sve prednosti koje internet nudi, postoje 1 izazovi. Konkurencija na internetu je
zestoka, a stalne promjene algoritama pretrazivaca i drustvenih mreza zahtijevaju konstantno
prilagodavanje strategija. Takoder, pitanja vezana uz privatnost i sigurnost podataka postaju
sve vaznija, a kompanije moraju biti svjesne 1 odgovorne u nac¢inu na koji prikupljaju i koriste
podatke svojih korisnika.

Cilj ovog rada je razumjeti kako internet mijenja nacin na koji se promoviraju proizvodi i
usluge, te kako se mozZe iskoristiti za postizanje boljih rezultata u medijskoj promociji. Rad ¢e
istraziti razliCite aspekte digitalnog marketinga, ukljucujuci socijalne mreze, SEO optimizaciju
1 analizu podataka, te ¢e pruziti prakticne savjete za efikasno koristenje interneta u medijskoj
promociji. Na kraju, ovaj rad ¢e pokazati kako se internet moze koristiti kao mocan alat za

stvaranje uspjesnih i inovativnih promocijskih strategija.



2. PROMOCIJA

2.1. Definiranje promocije

Promocija, u Sirem smislu, oznacava proces unapredenja necega, Sto potjece od latinske
rijeci (lat. "promovere’) koja znaci "kretanje naprijed". U uzem kontekstu, promocija kao dio
marketing-mixa predstavlja skup aktivnosti kojima se prenose razliite informacije iz
gospodarskog subjekta u njegovo okruzenje, prije svega na trziste. Prema Meleru (2005:261),
promocija je slozeni proces koji obuhvaca razlicite aktivnosti kojima poduzec¢a komuniciraju s
pojedincima, grupama ili javnoséu putem osobnih i neosobnih poruka, s ciljem uskladivanja
medusobnih interesa i potreba. Sudar (1984:14) navodi da je promocija splet aktivnosti koje
poduzeca koriste za komunikaciju s razli¢itim skupinama, s ciljem postizanja zajednickih

ciljeva i zadovoljavanja potreba svih ukljucenih strana.

MarketinSka komunikacija s trziStem koristi osnovni komunikacijski model koji ukljucuje
posiljatelja, primatelja, medij ili kanal, poruku i povratnu informaciju. Promocija predstavlja
jednosmjernu komunikaciju od prodavatelja prema kupcu, gdje se prenose informacije o
proizvodima ili uslugama. Cilj promocije je upoznati ljude s proizvodom ili uslugom, privuci
ith da shvate njihovu svrhu 1 koristi, te potaknuti na kupnju ili potvrditi njithovu odluku o kupnji.
Vazno je takoder uvjeriti potroSaca u ispravnost njegove odluke nakon kupnje, Sto rezultira
zadovoljstvom potrosaca (Sudar, 1984:14).

Promocija je, uz proizvod, cijenu 1 distribuciju, sastavni dio marketing mixa. Ona nikada nije i
ne moze biti sam sebi cilj; uvijek je u funkciji marketing politike poduzeca. Efikasna promocija

mora biti rezultat koordiniranog djelovanja svih promocijskih aktivnosti.

U kontekstu medijske promocije, promocija se odnosi na sve oblike komunikacije koji
imaju za cilj informirati, uvjeriti i potaknuti potroSa¢e na odredenu akciju, poput kupnje

proizvoda, koriStenja usluge ili povecanja svijesti o brendu.

Promocija ukljucuje koriStenje razli¢itih medija 1 kanala komunikacije, kao Sto su
televizija, radio, tisak, internet i druStvene mreze. Internet je posebno znacajan u modernom
dobu, jer omogucava brzu, efikasnu i interaktivnu komunikaciju s ciljanom publikom. Socijalne
mreze, digitalni marketing i SEO optimizacija su neki od klju¢nih alata koji se koriste za

povecanje vidljivosti i interakcije s korisnicima . (Sudar,1984:25).
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Cilj promocije je stvoriti pozitivnu percepciju o proizvodu, usluzi ili brendu u umovima
ciljane publike. To se postize kroz kreiranje uvjerljivih i relevantnih poruka koje odgovaraju
potrebama i zeljama potrosaca. Promocija nije samo jednosmjerna komunikacija; ona ukljucuje
1 povratnu informaciju od potrosaca, Sto omogucava poduze¢ima da prilagode svoje strategije i

poboljsaju svoje ponude.

2.2. Vrste promocijskih aktivnosti

Promocijske aktivnosti se mogu podijeliti na primarne i sekundarne, ovisno o njihovoj ulozi
i na¢inu na koji doprinose postizanju marketing ciljeva. Ove aktivnosti su klju¢ne za uspjesnu

komunikaciju s ciljanom publikom i postizanje Zeljenih rezultata u medijskoj promociji.

Prema Kesi¢u(2003) Primarne promocijske aktivnosti su one koje direktno doprinose
stvaranju svijesti o proizvodu, usluzi ili brendu i potic¢u potrosace na akciju. Ove aktivnosti su

temelj svake promocijske strategije i ukljucuju sljedece elemente:

1. Oglasavanje: Oglasavanje je jedna od najvaznijih primarnih promocijskih aktivnosti.
Ono obuhvaca koristenje razli¢itih medija, poput televizije, radija, tiska, interneta i
drustvenih mreza, kako bi se prenijele poruke o proizvodu ili usluzi. OglaSavanje je

efikasno sredstvo za stvaranje svijesti o brendu 1 privla¢enje novih kupaca.

2. Prodajne promocije: Prodajne promocije ukljucuju razli€ite taktike koje poti¢u kupnju,
poput popusta, akcija "kupi jedno, dobivi drugo besplatno", natjecanja i nagradnih
programa. Ove aktivnosti su dizajnirane da privuku paznju potrosaca i potaknu ih na

odmahnu kupnju.

3. Odnosi s javnos¢u: Odnosi s javnoS¢u (PR) obuhvacaju aktivnosti koje imaju za cilj
stvaranje 1 odrzavanje pozitivne slike poduzeca ili brenda u javnosti. To ukljucuje
izdavanje priopéenja za medije, organiziranje dogadaja, sudjelovanje na sajmovima i

izlozbama, te upravljanje krizama.



4. Osobna prodaja: Osobna prodaja ukljucuje direktnu interakciju izmedu prodavaca i

kupca. Ova vrsta promocije je posebno vazna u B2B sektoru, gdje se odnosi s klijentima
temelje na povjerenju i dugoro¢noj suradnji. Osobna prodaja omogucava prilagodavanje

poruka prema specificnim potrebama kupaca.

Sekundarne promocijske aktivnosti podrzavaju primarne aktivnosti i doprinose njihovoj

efikasnosti. Ove aktivnosti su ¢esto manje vidljive, ali su neophodne za postizanje dugoro¢nih

marketing ciljeva (Kesi¢, 2003:236).

1.

Direktni marketing: Direktni marketing ukljucuje komunikaciju direktno s potrosac¢ima
putem e-maila, poSte, telefona ili drugih kanala. Ova vrsta promocije omogucava

precizno ciljanje i personalizaciju poruka, $to rezultira ve¢om ucinkovito$cu.

Sponzorstva: Sponzorstva su aktivnosti u kojima poduzeée financijski podrzavaju
dogadaje, organizacije ili pojedince u zamjenu za promociju svojih proizvoda ili usluga.

Sponzorstva pomazu u stvaranju pozitivne percepcije o brendu i povecanju vidljivosti.

Izdavastvo: Izdavastvo ukljucuje stvaranje 1 distribuciju razli¢itih vrsta sadrzaja, poput
¢lanaka, blogova, e-knjiga i Casopisa, koji promoviraju proizvode, usluge ili brend. Ova

vrsta promocije pomaze u stvaranju autoriteta i povjerenja kod ciljane publike.

Partnerstva 1 suradnje: Partnerstva i1 suradnje s drugim poduze¢ima, influencerima ili
organizacijama mogu znacajno povecati doseg 1 ucinkovitost promocijskih aktivnosti.
Ove suradnje omogucavaju dijeljenje resursa i znanja, te stvaranje sinergija koje

doprinose postizanju zajednickih ciljeva (Kesi¢, 2003:237).



2.3. Ucinci promocije

Promocija ima znacajan utjecaj na tri razine ponasanja: formiranje misljenja o proizvodima,
promjenu stava 1 izazivanje znacajnih promjena u stavu i ponasanju (Kesi¢, 2003:65).
Promocija je kontrolirana marketing varijabla koja se moze prilagoditi raznim marketing
odlukama, §to pomaze u smanjenju poslovnog rizika. Prema Meleru (2005), $to je proizvod ili

usluga kvalitetnija, manje je potrebno informiranja, uvjeravanja i utjecaja, i obrnuto.

Odabir vrste promocije i metoda mora odgovarati profilu tvrtke i trziStu na koje je
namijenjena. Problem ucinkovitosti promocije je stalno prisutan, pa je vazno da ciljevi
promocije budu mjerljivi. Sve c¢eS¢e 1 intenzivnije promocijske aktivnosti zahtijevaju
utvrdivanje ucinkovitosti promocije i opravdanost uloZenih nov¢anih sredstava. Mjerenjem

ucinkovitosti promocije dobivaju se korisne informacije za daljnji rad.

Kako bi se ostvarili maksimalni ucinci, tvrtka mora dobro poznavati ciljano trziste prije
samih promocijskih aktivnosti. To ukljucuje stvaranje poruke koja ¢e biti znaCajna za
potencijalne potroSace i prenoSenje te poruke kroz medije koje oni preferiraju. Takoder, vazno
je prilagoditi promocijske strategije na temelju povratnih informacija od potrosaca, kako bi se

osigurala kontinuirana efikasnost 1 relevantnost promocijskih aktivnosti.

Ukratko, promocija je klju¢ni element u stvaranju pozitivne percepcije o proizvodu, usluzi
ili brendu. Efikasna promocija zahtijeva pazljivo planiranje, mjerenje ucinkovitosti i
prilagodavanje strategija na temelju povratnih informacija. To omogucava tvrtkama da

maksimiziraju svoje promocijske napore i postignu zeljene poslovne ciljeve.

Osnovni pristup kod utvrdivanja ucinaka promocije je procjena ispunjenosti ciljeva i
zadataka. Ucinkovitost promocije se mjeri kroz viSe kljuénih indikatora, ukljucujuci povecanje
financijske vrijednosti po prometu plasiranih proizvoda i usluga, te visinu nov€anih sredstava
uloZenih u promociju. Ovi indikatori pruzaju uvid u to koliko su promocijske aktivnosti

doprinijele povecanju prodaje i profitabilnosti (Kesi¢,2003:65).

Da bi tvrtka dobila potpunu sliku o uspjesnosti vlastite promocije, potrebno je voditi racuna

1 0 promotivnim aktivnostima konkurencije.



Pracenje konkurentskih promocija je vazno zbog mogucénosti pravodobne reakcije na
njihove aktivnosti. To omogucava tvrtkama da se prilagode trziSnim promjenama i odrze svoju

konkurentsku prednost.

Pored toga, vazno je analizirati i druge aspekte ucinkovitosti promocije, poput
povecanja svijesti o brendu, porasta broja novih kupaca, zadovoljstva postoje¢ih kupaca i
interakcije na druStvenim mrezama. Ove metrike pruzaju sveobuhvatniju sliku o tome kako su

promocijske aktivnosti primljene od strane ciljane publike.

Pravodobno mjerenje i analiza ucinkovitosti promocije omogucuju tvrtkama da
identificiraju $to radi dobro i Sto treba poboljsati. To ukljucuje koristenje analitickih alata i
tehnika za prac¢enje performansi promocijskih kampanja, kao $to su Google Analytics, SEO
analiza 1 analiza druStvenih mreZa. Ovi alati pruzaju detaljne podatke o ponasanju korisnika,
Sto omogucava tvrtkama da prilagode svoje strategije i optimiziraju svoje promocijske napore

(Kesi¢,2003:70).

Ukratko, mjerenje ucinkovitosti promocije je kljuéni korak u osiguravanju da
promocijske aktivnosti donose Zeljene rezultate. Pracenje ciljeva, analiza konkurentskih
aktivnosti 1 koriStenje analitickih alata su neophodni za postizanje maksimalne efikasnosti 1

uspjeha u promociji.



3. MASOVNI MEDUJI

Mediji predstavljaju kljucni posrednik u prijenosu poruke od posiljatelja do primatelja
(Jurci¢, 2017:128). U hrvatskoj struc¢noj literaturi, izraz "priopcajnici” se rijetko koristi, ali oni
su sredstvo kojim se ostvaruje komunikacija i sluze kao posrednici izmedu vlasti i javnosti
(Vertovsek, Tomovié, 2015:953). Njihova glavna svrha je prijenos informacija koje nose
odredenu vaznost za javnost. Stoga, mediji su prisutni u svakodnevnom zivotu ¢ovjecanstva od

samih pocetaka komunikacije, bilo da je rije¢ o verbalnoj ili neverbalnoj komunikaciji.

U proslosti su se koristile razne tehnike prenoSenja vijesti, od slikarija u spiljama pracovjeka
i glasnika u anticko doba do prvih pamfleta, knjiga i novina koje su svoj zamah dozivjele
otkricem Gutenbergova tiskarskog stroja. Velika mo¢ i utjecaj medija omogucuju im da utjecu
na pojedince, a ne bez razloga se kaze da su mediji Cetvrta vlast, uz zakonodavnu, izvrs$nu 1

sudsku (Vertovsek, Tomovi¢, 2015:953).

Mediji igraju kljuénu ulogu u oblikovanju javnog mnijenja i utjecaju na druStvene
promjene. Oni su platforma za dijeljenje informacija, ideja i stavova, te imaju sposobnost
oblikovati percepciju javnosti o razli¢itim temama. U modernom dobu, internet i drustvene

mreze su dodatno prosirile mo¢ medija, omogucujuci brzu 1 Siroku distribuciju informacija.

Ukratko, mediji su neizostavan dio svakodnevnog Zivota i imaju znacajan utjecaj na
drustvo. Njihova uloga u komunikaciji je klju¢na za oblikovanje javnog mnijenja i utjecaj na

pojedince, te se moze re¢i da su mediji Cetvrta vlast koja ima veliku mo¢ 1 utjecaj.

Pojam "mase" je rezultat moderne industrije i masovne proizvodnje (Dulci¢, 2014:91).
Tijekom industrijske revolucije pojavljuje se i koncept masovnog drustva. Socioloske studije
drustva isticu da je masovno drustvo prirodni slijed razvoja koji pokrece tehnologija, te da je to
drustvo blagostanja koje zadovoljava potrebe sve veceg broja stanovnika (Dulci¢, 2014:91). S
pojavom takvog oblika drustva javlja se 1 sve veca potreba za prijenosom informacija, S$to

dovodi do razvoja masovnih medija.

Masovni mediji su, prema tome, mediji koji su namijenjeni masovnom prijenosu

informacija, prijenosu koji nije ograni¢en na neku specifi¢nu zajednicu ili drzavu.



Oni omogucuju brzu i Siroku distribuciju informacija, $to je klju¢no za funkcioniranje
modernog drustva. Masovni mediji ukljucuju televiziju, radio, tisak, internet i druStvene mreze,

koji zajedno ¢ine snazan komunikacijski sustav.

Ovi mediji imaju znac¢ajan utjecaj na oblikovanje javnog mnijenja i percepcije. Oni pruzaju
platformu za dijeljenje informacija, ideja i stavova, te imaju sposobnost utjecati na drustvene
promjene. U modernom dobu, internet i druStvene mreze su dodatno prosirile mo¢ masovnih

medija, omogucujuéi interaktivnu komunikaciju i brzu razmjenu informacija.

Ukratko, masovno drustvo i masovni mediji su neodvojivi dijelovi suvremenog svijeta.
Masovni mediji su kljuéni za prijenos informacija i oblikovanje javnog mnijenja, te imaju

znacajan utjecaj na drustvene promjene i percepciju javnosti.

Masovne medije se mogu razlikovati prema razli¢itim kriterijima, ukljucujuéi vrstu ili
sektor, geografsku razinu i dosegu, oblik vlasniStva, te bliskost matici javnog i politickog
misljenja. Oni mogu biti lokalni, nacionalni 1 medunarodni, te privatni, javni ili drzavni, kao 1
maticni i alternativni (Vertovsek, Tomovi¢, 2015:953). Masovni mediji obuhvacaju tiskovine

—novine 1 knjige, radio, televiziju i druge oblike medija.

Kao prvi masovni medij pojavile su se knjige. Iako se sve ve¢om digitalizacijom i pojavom
e-knjiga sam pojam knjige polako mijenja, knjiga i dalje ima velik potencijal biti jedan od
najutjecajnijth medija. Knjigu su zamijenile novine, novine je zamijenio radio, a radio je
zamijenila televizija. Televizija je u vrlo kratkom periodu, u odnosu na prethodne promjene,
preuzela mjesto najutjecajnijeg medija. Vazno je napomenuti da je svaki medij na svom pocetku
bio luksuz, Sto je dovelo do toga da je i informacija bila luksuz koji si je rijetko tko mogao

priustiti.

Danas je bez sumnje najveci, najpopularniji i najutjecajniji masovni medij internet, ¢ija
pojava zastrasujuce brzo promijenila na¢in prijenosa informacija. Danas jednim klikom miSa
mozemo do¢i do informacija iz stranih novina, radio emisija ili televizijskih emisija bez
direktnog pristupa samom mediju putem kojeg je informacija pusStena u javnost.

Cinjenica da se ovisnost o internetu smatra ozbiljnom bole3éu koja se danas i klini¢ki lijeci

ukazuje na utjecaj koji on ima na danasnje drustvo.



Medutim, sama pojava takvog medija kojem moze svatko pristupiti utjecala je i na samu
vjerodostojnost informacija. 1z tog razloga je vazno razlikovati izvore putem kojih dolazimo do
informacija jer nam ve¢ sam izvor govori o vjerodostojnosti informacije. Internet je omogucio
brzu i Siroku distribuciju informacija, ali je takoder doveo do povecanja broja nevjerodostojnih
izvora. Stoga je kriticko razumijevanje i provjera izvora informacija postala neophodna vjestina

u modernom dobu.

Posao novinara je da otkrije, pronade, prikupi, razvrsti 1 procesuira informaciju, te je
prenese javnosti. Novinari bi trebali biti objektivni, nepristrani i spremni na kritiku, a glavna
svrha novinarske profesije je istina i dolazak do nje. U povijesti je ova profesija bila izuzetno
cijenjena, te su novine zapos$ljavale ucene ljude koji su djelovali primarno po nacelima

novinarske profesije.

Medutim, s pojavom masovnih medija, vaznost i cijenjenost ove profesije pocela je opadati.
Danas su u medijima mahom zaposleni ljudi koji nisu primjereno $kolovani za tu duznost, a
medijske kucée vode menadzeri koji nerijetko nemaju nikakvog novinarskog iskustva.
Oglasavanje zauzima sve vec¢i medijski prostor, pa se i primarna svrha medija, prijenos
informacija, gubi. Prvotni cilj postaje privuci odredenu publiku kako bi je prodali oglaSivac¢ima
(Vertovsek, Tomovi¢, 2015:955). Takvim pristupom informacija postaje roba kojoj je primarna

svrha privlacenje kupca, a time i sama informacija gubi na svojoj vrijednosti.

Novinarska profesija suoCava se s brojnim izazovima u modernom dobu. Digitalizacija 1
brzi ritam informacija zahtijevaju od novinara da budu sve brZi 1 efikasniji, Sto moze dovesti do
kompromitiranja kvalitete i to¢nosti informacija. Pored toga, pritisak oglaSivaca i potreba za
povecanjem prihoda od oglasavanja mogu dovesti do toga da se informacije prezentiraju na

nacin koji je viSe privlacan za oglasivace nego $to je tocan i objektivan.

Novinarska profesija ima kljunu ulogu u prijenosu informacija i oblikovanju javnog
mnijenja. Medutim, izazovi koji proizlaze iz modernih medijskih okruzenja, poput digitalizacije
i pritiska oglasavanja, zahtijevaju od novinara da budu sve viSe posveceni svojim
profesionalnim nacelima i da se bore za ocuvanje vrijednosti informacija.

Chomsky u svojoj analizi medija uvodi i koncept elitnih medija. To su mediji koji odreduju

program rada i okvir unutar kojeg svi ostali mediji djeluju.



Elitni mediji imaju dovoljno sredstava za takav pothvat, Sto im omogucava da utjecu na
nacin na koji se informacije prenose i percipiraju. Primjeri takvih medija su New York Times i
CBS. Korisnici elitnih medija su povlasteni ljudi, bogati ili politicki aktivni, naj¢es¢e menadzeri
— politicki, poslovni, znanstveni ili novinari koji su ukljuceni u proces organizacije nacina na

koji ljudi razmisljaju i vide stvari (Chomsky, 2002:11).

Elitni mediji su oni od kojih manji mediji "prepisuju" vijesti. Najces¢i razlog tome je
nedostatak sredstava, a posljedi¢no i novinara, za pronalazak, analizu i plasiranje informacija
ili vijesti. Elitni mediji tako imaju ogromnu prednost jer diktiraju ono $to ¢e javnost Citati ili
saznati. Oni odreduju koja prica zasluzuje ili, bolje receno, treba biti na naslovnici. Elitni mediji
su uvijek masovni mediji, a njthova namjera je skretanje paznje javnosti na ono $to u pojedinom
trenutku odgovara elitama. Oni moraju ulijevati pravilne stavove koji sluZze kao mehanizam

indoktrinacije, a sve u interesu moc¢i (Chomsky, 2002:55).

Kao primjer, Chomsky navodi New York Times, na koji gleda kao na korporaciju koja
prodaje svoj proizvod. Proizvod je ¢italacka publika, privilegirani ljudi najviSeg ranga koji
donose odluke u druStvu. Njihov izvor zarade nije kupovina novina ve¢ oglaSivaci kojima

pokusavaju prodati svoj proizvod — bogatu ¢italaCku publiku (Chomsky, 2002:14).

Elitni mediji imaju zna€ajan utjecaj na oblikovanje javnog mnijenja i percepcije. Oni ne
samo da prenose informacije, ve¢ 1 utjecu na nacin na koji se te informacije interpretiraju.
Njihova moc¢ lezi u sposobnosti da odreduju koje teme su vazne i1 koje stavove treba
promovirati. Ovo im omogucava da oblikuju druStvene narative 1 utjeCu na politicke 1

ekonomske odluke.

Ukratko, elitni mediji igraju klju¢nu ulogu u modernom medijskom pejzazu. Njihov utjecaj
na javnost 1 sposobnost da diktiraju informacije 1 stavove ¢ine ih mo¢nim alatom u rukama elita.
Razumijevanje njihove uloge i mehanizama kojima djeluju je vazno za kriticko razumijevanje

medijskog sadrZaja i njegovog utjecaja na drustvo.

Uz elitne 1 masovne medije, usko je povezana industrija odnosa s javno$cu. Odnosi s
javnoscu (PR) predstavljaju stratesko upravljanje komunikacijom izmedu organizacije i njezine
publike. Cilj PR-a je stvaranje i odrzavanje pozitivne slike organizacije, proizvoda ili usluge u

javnosti.
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Industrija odnosa s javnoS¢u igra klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije javnosti o
razliitim organizacijama i brendovima. PR stru¢njaci rade na stvaranju i distribuciji poruka
koje su u skladu s ciljevima i vrijednostima organizacije. To ukljucuje izdavanje priop¢enja za
medije, organiziranje dogadaja, upravljanje krizama, te stvaranje sadrzaja za druStvene mreze i

druge digitalne platforme (Chomsky, 2002:20).

Elitni mediji ¢esto suraduju s PR stru¢njacima kako bi osigurali da njihove poruke dosegnu
Sto Siru publiku. PR stru¢njaci koriste svoje vjestine 1 kontakte kako bi osigurali medijsku
pokrivenost za svoje klijente, Cime se povecava vidljivost 1 ugled organizacije. Ova suradnja je
posebno vazna u kriznim situacijama, kada je potrebno brzo i efikasno komunicirati s javnoscéu

kako bi se minimizirali negativni u¢inci na reputaciju organizacije.

Masovni mediji, s druge strane, pruzaju platformu za Siroku distribuciju PR poruka. PR
strunjaci koriste masovne medije kako bi dosegli Sto veci broj ljudi i utjecali na njihove
stavove 1 ponaSanje. To ukljucuje koristenje televizije, radija, tiska i interneta za plasiranje

poruka koje promoviraju organizaciju ili brend.

U modernom dobu, digitalizacija i razvoj drustvenih mreza su dodatno proSirili moguénosti
industrije odnosa s javnosc¢u. PR struc¢njaci sada mogu direktno komunicirati s publikom putem
drustvenih mreza, blogova 1 web stranica, §to omogucava brzu i interaktivniju komunikaciju.
Ova direktna komunikacija omogucava organizacijama da brzo reagiraju na promjene u javnom
mnijenju 1 da prilagode svoje poruke prema potrebama 1 Zeljama svoje publike (Chomsky,

2002:21).

Industrija odnosa s javnoscu je neodvojivi dio modernog medijskog pejzaza. Njezina uloga
u oblikovanju percepcije javnosti i suradnji s elitnim 1 masovnim medijima ¢ini je klju¢nim
alatom za uspjesno upravljanje reputacijom organizacija. Razumijevanje i efikasno koristenje
PR strategija je neophodno za postizanje dugoro¢nih poslovnih ciljeva i odrzavanje pozitivhe

slike u javnosti.
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3.1. Televizija

Televizija, od svojih samih pocetaka pa sve do danas, ostaje glavni izvor informiranja i
zabave za Siroku publiku. Kombinirajuéi slike, animacije, zvukove 1 rijeci, televizija privlaci

paznju gledatelja i pretvara ih u potrosace.

Pavelin (2016) istice da televizija danas ima znacajnu ulogu u odgoju djece, te da je
glavni izvor vijesti 1 zabave. Televizija ima mo¢ povecati svijest gradana i oblikovati javno
misljenje na globalnoj razini. Dogadaji koji se prikazuju na televizijskim ekranima imaju veliki

utjecaj na nacin na koji ljudi razmisljaju i percipiraju svijet.

Danas je televizijski prijemnik jedan od najzastupljenijih kucanskih aparata. Gotovo
svako kucanstvo posjeduje bar dva ili viSe televizijskih prijemnika. Tvrtke najveéi dio svojih
oglasivackih budzeta izdvajaju za oglasavanje putem televizije u odnosu na ostale masovne
medije. To ukazuje na veliku mo¢ televizije kao medija za prenosenje poruka i utjecaj na Siroku

publiku.

Televizija nudi raznoliku paletu sadrzaja, od vijesti i dokumentaraca do zabavnih
emisija 1 filmova. Ova raznolikost sadrzaja omogucava televiziji da zadovolji razliite interese
1 potrebe gledatelja. Pored toga, televizija je platforma za prikazivanje reklama, Sto je klju¢no

za tvrtke koje Zele povecati svoju vidljivost i prodaju.

Medutim, sve veca digitalizacija i razvoj interneta 1 druStvenih mreZa poc¢inju mijenjati
tradicionalnu ulogu televizije. Mnogi gledatelji sada preferiraju gledati sadrzaj preko streaming
platformi, Sto omogucava vecu fleksibilnost i1 prilagodljivost. Ove promjene zahtijevaju od
televizijskih kuc¢a da se prilagode novim trendovima 1 tehnologijama kako bi zadrzale svoju

publiku.

Televizijski kanali u Hrvatskoj se dijele na lokalne, regionalne i nacionalne. Danas u
Hrvatskoj postoji duplo viSe TV kanala s lokalnom koncesijom u odnosu na TV kanale s
nacionalnom koncesijom. Nacionalno oglaSavanje prednjaci u odnosu na regionalno i lokalno,
iako se poruke ne mogu prilagodavati iskljucivo ciljnoj skupini, one se moraju svidjeti svima.

Bolja pokrivenost ciljne skupine postiZe se promocijom na lokalnim TV postajama.
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Cijena TV spotova ovisi o duzini trajanja, popularnosti, odnosno gledanosti TV postaje
na kojoj se oglas prikazuje, te o tome da li se prikazuje na lokalnoj ili nacionalnoj razini i u

kojem terminu.

Prema Kesicu (2003), prednosti televizije su: moguénost demonstracije, koristenje svih
komunikacijskih elemenata, Siroka moguénost dosega, selektivnost i fleksibilnost, ugodno
okruzje primanja poruke, uklju¢enost oglasa u TV program, utjecaj na vise razine svijesti i
stvaranje najSire upoznatosti. Medutim, nedostaci televizije ukljucuju: kratkocu poruke, visoke

troskove, opadanje broja gledatelja i pretrpanost programa.

Televizija nudi jedinstvenu moguénost da se poruke prenose kroz kombinaciju slika,
zvuka 1 rije€i, Sto omogucava efikasno demonstriranje proizvoda ili usluga. Ova sposobnost
¢ini televiziju izuzetno u€inkovitim medijem za oglaSavanje, jer moze privuci paznju gledatelja

1 ostaviti trajan dojam.

Selektivnost 1 fleksibilnost televizije omogucuju tvrtkama da prilagode svoje poruke
razli¢itim ciljnim skupinama. Na nacionalnoj razini, televizija moze dosec¢i Siroku publiku, dok
na lokalnoj razini moze biti precizno ciljana na specificne demografske skupine. Ova
fleksibilnost je posebno vazna za male 1 srednje poduzeca koja Zele maksimalizirati

ucinkovitost svojih oglasivackih kampanja.

Medutim, visoki troskovi oglasavanja na televiziji mogu predstavljati znacajan izazov,
posebno za manje tvrtke s ogranicenim budzetom. Pored toga, opadanje broja gledatelja zbog
rastuc¢e popularnosti streaming platformi i1 drustvenih mreza predstavlja dodatni izazov za
televizijske kuce. Pretrpanost programa takoder moZe smanjiti uc¢inkovitost oglasavanja, jer

gledatelji mogu lakSe zanemariti poruke u preplavljenom medijskom okruzenju.
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3.2. Radio

Prema Kesi¢u(2003)Radio je masovni medij koji je mobilan i omogucuje brzu i efikasnu

distribuciju informacija. Njegova mobilnost ¢ini ga idealnim medijem za ljude u pokretu,

omogucujuci im da prate vijesti, zabavu i druge sadrzaje bez obzira na njihovu lokaciju. Radio

je takoder dostupan Sirokoj publici, §to ga €ini vaznim alatom za informiranje i obrazovanje.

Prednosti radija

>

Mobilnost: Radio je izuzetno mobilan medij, §to omogucuje ljudima da ga slusaju u
automobilu, na poslu, kod kuée ili bilo gdje drugdje. Ova mobilnost ¢ini radio jednim
od najpristupacnijih medija.

Brzina: Radio moze brzo prenositi informacije, §to je posebno vazno u slucaju hitnih
situacija ili vijesti koje se brzo mijenjaju.

Dostupnost: Radio je dostupan $irokoj publici, ukljucujuci one koji nemaju pristup
internetu ili drugim tehnologijama. To ga ¢ini vaznim alatom za informiranje i
obrazovanje.

Interaktivnost: Radio omogucuje interaktivnost putem poziva slusatelja, natjecanja i
drugih oblika angaZmana, $to povecava angazman publike.

Lokalnost: Radio stanice ¢esto imaju lokalni fokus, $to omogucuje da se informacije i

sadrzaji prilagode specifi¢nim potrebama i interesima lokalne zajednice.

Nedostaci radija

>

Ogranic¢ena vizualna komponenta: Radio je isklju¢ivo audio medij, Sto ograni¢ava
njegovu sposobnost da prenese vizualne informacije. To moZe biti ogranicenje u
poredenju s televizijom ili internetom.

Kratko¢a poruke: Radio oglasi su Cesto kratki, Sto moze ograniCiti dubinu 1 detalje
informacija koje se mogu prenijeti.

Konkurencija: Radio se suocava s jakom konkurencijom od drugih medija, poput
televizije, interneta i streaming usluga, §to moze smanjiti njegovu popularnost i doseg.
OgraniCena interakcija: lako radio omogucuje neku vrstu interaktivnosti, ona je
ograni¢ena u usporedbi s drugim medijima, poput druStvenih mreza, koji nude vise

moguénosti za dvosmjernu komunikaciju.
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» Ovisnost o tehnologiji: Radio je ovisan o tehnologiji, $to moze predstavljati problem u

podrucjima s lo§im prijemom signala ili u slucaju tehnickih poteskoca.

Na grafu br. 2. mozemo vidjeti najslusanije radio postaje u Republici Hrvatskoj prema
rezultatima istrazivanja agencije De facto. Rezultati se odnose na 4. kvartal u 2019.

(listopadprosinac), na uzorku od 16.000 ispitanika 1 ukupno 149 radiopostaja.

3.3. Ostali mediji

Pored televizije, radija i novina, postoje i drugi masovni mediji koji igraju znacajnu ulogu
u informiranju i zabavljanju publike. Ovi mediji ukljucuju casopise, bilbordove,
kinematografiju i digitalne medije. Svaki od ovih medija ima svoje specifiéne prednosti i

nedostatke, te doprinosi raznolikosti medijskog pejzaza.

Casopisi su periodi¢ne publikacije koje se fokusiraju na specifiéne teme ili interese. Oni
obuhvacaju Sirok spektar sadrzaja, od modnih trendova 1 lifestyle ¢lanaka do tehnickih 1
znanstvenih &lanaka. Casopisi su popularni medu specifiénim demografskim skupinama i
pruzaju dubinske informacije 1 analize koje nisu uvijek dostupne u drugim medijima

(Ristanovi¢, V. M., Andrli¢ B., 2023:12).

Bilbordovi su veliki oglasi postavljeni na javnim mjestima, poput autocesta, gradskih ulica i
trgovackih centara. Oni su izuzetno ucinkoviti u privlatenju paZnje prolaznika i vozaca.
Bilbordovi su idealni za promociju brendova i proizvoda koji Zele povecati svoju vidljivost u

odredenim geografskim podru¢jima.

Kinematografija, ili film, je moc¢an medij koji kombinira vizualne i audio elemente kako bi
stvorio snazne i zapazene poruke. Filmovi mogu biti dokumentarni, zabavni ili edukativni, te
imaju sposobnost da utjecu na emocije i1 stavove gledatelja. Oglasavanje u kinima takoder pruza

jedinstvenu priliku za promociju proizvoda i usluga pred zainteresiranom publikom.
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Digitalni mediji ukljuuju internet, druStvene mreze, streaming platforme i mobilne
aplikacije. Ovi mediji omogucuju brzu i interaktivnu komunikaciju s globalnom publikom.
Digitalni mediji pruzaju moguénost za precizno ciljanje i personalizaciju poruka, $to ih Cini

izuzetno ucinkovitim alatom za oglaSavanje i marketing (Belak, 2008:54).

Ostali masovni mediji, poput Casopisa, bilbordova, kinematografije i digitalnih medija,
igraju klju¢nu ulogu u modernom medijskom pejzazu. Svaki od ovih medija ima svoje
specificne prednosti 1 nedostatke, te doprinosi raznolikosti i efikasnosti medijskih strategija.
Razumijevanje i efikasno koriStenje ovih medija je neophodno za uspjesno informiranje i

zabavljanje publike, te za postizanje poslovnih ciljeva (Ristanovi¢, V. M., Andrli¢ B., 2023:12).
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4. INTERNET MARKETING

Internet marketing je postao neizostavan dio suvremenih poslovnih strategija, potaknut
brzim napredkom digitalnih tehnologija i promjenama u ponasanju potroSaca. Prosirenje

interneta i drustvenih mreza stvorilo je nove kanale za komunikaciju i promociju.

Andrli¢ 1 De Alwis (2016) isticu vaznost drustvenih medija u marketingu destinacija,
naglaSavajuci kako nove tehnologije i promjenjivi gospodarski uvjeti utjecu na razvoj trzista.
Internet marketing omogucuje direktnu komunikaciju s potrosacima, $to pomaze u stvaranju

bolje povezanosti i lojalnosti.

Serohina, Petryshchenko 1 Andrli¢ (2019) raspravljaju o digitalnom marketingu u hotelima,
isticu¢i kako se marketinSke tehnologije mijenjaju zajedno s proizvodnim tehnologijama i
aktualnim svjetskim trendovima. Internet marketing omogucuje hotelima da ciljano oglasavaju

svoje usluge 1 privlace Siru publiku.

Ramanathan, Chacko 1 Andrli¢ (2022) analiziraju globalnu difuziju inovacija, ukazujuéi na
to kako sofisticirani tehnoloSki napredak omogucuje brzinu inovacija i trenutnu komunikaciju
s Sirom publikom. Internet marketing je kljucan za brzo Sirenje informacija 1 privlacenje novih

kupaca.

Svaki medij omogucio je oglasiva¢ima da na razli¢ite nacine Salju poruke svojim
potencijalnim kupcima, ali nijedan nije u potpunosti omogucio povratnu informaciju
oglaSivacu, odnosno priliku potencijalnim kupcima da svoje stavove i razmisljanja prenesu
oglasivacima sve do pojave interneta. Internet je ponudio ono $to do tada drugi mediji nisu u

potpunosti, a to je interaktivnost (Belak, 2008:215).

Internet se "rodio" 1969. godine, kada je odjel ameri¢kog ministarstva obrane, American
Defense Advanced Research Projects Agency (ARPA), napravio program koji je omogucio da
ljudi s razli¢itih lokacija medusobno komuniciraju. Tada su uspjeli povezati Cetiri lokacije.
Pojavom interneta, i komunikacija 1 oglasavanje dobili su ve¢i znacaj (Ristanovi¢, V. M.,

Andrli¢ B., 2023:12).
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Radiju je trebalo 38 godina da dosegne 50 milijuna slusatelja, televiziji je trebalo 13 godina
da dosegne isti broj gledatelja, a internetu je pak da dosegne 50 milijuna korisnika trebalo samo
4 godine. Time se dokazuje da je internet medij koji se najbrze razvija i raste te da je u

potpunosti pokrenuo medijsku revoluciju (Belak, 2008:215).

Internet omogucuje ne samo brzu i efikasnu komunikaciju, ve¢ i interaktivnost koja je
nezamisliva u drugim medijima. Korisnici mogu odmah odgovoriti na poruke, djelovati na
sadrzaje 1 izraziti svoje misljenje, Sto omogucuje oglasiva¢ima da dobiju neposrednu povratnu

informaciju 1 prilagode svoje strategije prema potrebama i Zeljama svoje publike.

Pored toga, internet omogucuje globalnu dostupnost informacija i sadrzaja. Ljudi iz
razlicitih dijelova svijeta mogu pristupiti istim informacijama u isto vrijeme, $to znacajno
proSiruje doseg oglaSivackih kampanja. Ova globalna dostupnost omogucuje tvrtkama da
dosegnu Siroku i raznoliku publiku, $to je posebno vazno za one koje zele prosiriti svoje trziste

na medunarodnoj razini (Belak, 2008:216).

Prema Belaku(2008) OglaSavanje putem web stranice moze imati nekoliko oblika:

Sama web stranica
Banneri
Skyscraperi

Pop-up prozori

YV V. V V V

Sponzorstva

Znajuci vaznost marketin§ke komunikacije putem interneta, danas gotovo sva poduzeca
imaju svoje web stranice na internetu. Kreiranjem oglasa na internetu koji ¢e privuci paznju
potencijalnih kupaca i1 pruziti im sve potrebne informacije uz moguénost "kupnje u sekundi”,
zahvaljuju¢i virtualnim prodavaonicama, pruza se znatno vec¢a mogucénost za brzi rast i razvoj
malih i srednjih poduzeéa nego §to bi se to inace uspjelo postici.
Internet omogucéuje brzu i efikasnu komunikaciju s potencijalnim kupcima, §to pomaze
poduze¢ima da povecaju svoju vidljivost 1 privuku viSe kupaca. Pored toga, virtualne
prodavaonice omogucuju korisnicima da lako 1 brzo kupuju proizvode, Sto dodatno povecava

prihode poduzeca( Belak, 2008:208).
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Oglasavanje putem web stranice je mocan alat za poduzeca koja Zele povecati svoju
vidljivost i privuci vise kupaca. Razliciti oblici oglasavanja, poput bannera, skyscrapera, pop-
up prozora i sponzorstava, pruzaju fleksibilnost i moguénost prilagodavanja oglasivackih

strategija prema potrebama i Zeljama ciljane publike.

4.1. Promocija putem novih medija

Promocija putem masovnih medija jedna je od najvaznijih alata poduze¢a u marketing
komunikaciji u kombinaciji sa ostalim marketinSkim aktivnostima. Ona predstavlja
jednosmjernu informaciju o proizvodima i uslugama usmjerenu prema trzistu. Podsjeca na
njihovo postojanje, imidzu, drustvenoj ukljucenosti 1 odgovornosti poduze¢a (Andrli¢, B., &

Ljiljana, K., 2020).

Ponasanje potrosaca vazno je za razumijevanje trziSnih trendova i predvidanje buduéih
promjena. Veliki utjecaj na ponudu, potraznju i prodaju usluga imaju influenceri koji
promoviraju usluge i na neki nac¢in ljudima prezentiraju sigurnost i zadovoljstvo kupnje tih

usluga i proizvoda. (Marko Sostar, Vladimir Ristanovi¢, 2023)

Promocija putem novih medija predstavlja revolucionarni na¢in komunikacije s ciljanom
publikom. Novi mediji, koji ukljucuju internet, druStvene mreZe, mobilne aplikacije i streaming
platforme, pruzaju nevidene mogucénosti za interaktivnost, personalizaciju i Siroku distribuciju
informacija. Ova sekcija detaljno istrazuje kako se novi mediji koriste za promociju i kako oni

mijenjaju tradicionalne metode oglasavanja.

Iz istrazivanja u radu analyzing the role of the marketing mix in creating customer
loyalty in supermarkets prof. dr. Sostara i suradnika, pronalazimo da "studija otkriva dubok
utjecaj marketinSkih aktivnosti - posebno kvalitetu proizvoda, cijenu, distribuciju i promotivne
aktivnosti - na poticanje lojalnosti kupaca u supermarketima, naglaSavaju¢i potrebu da se
menadzeri usredotoce te aspekte kako bi zadrzali kupce. Iako se ljudski faktor, kao §to je
profesionalnost osoblja, pokazuje manje utjecajnim na odredivanje lojalnosti, ostaje klju¢na

komponenta cjelokupnog korisni¢kog iskustva."
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Prema navedenom citatu zakljucujemo kako su marketinske akcije promocija kljucne i u
prodavanju usluga na internetu za poticanje kupaca na kupnju i odanost kupaca proizvodu. Pri
tome je bitno pratiti potraznju, nuditi adekvatnu cijenu usluge ili proizvoda, a potom i brzu i
jednostavnu dostavu ili izradu usluge, kako bi se kupci zadrzali, a iako je proizvod ili usluga
prodana preko interneta, ljudski faktor je ovdje itekako bitan zbog cjelokupnog iskustva kupnje
i zadovoljstva kupnje zbog nacina dostave, brzine izrade usluge ili slanja proizvoda i kvalitete

dostavljenih proizvoda ili usluga. (Sostar M., Jupek C., Huska D. 2024.)

Internet je postao dominantni medij za promociju, omogucujuéi tvrtkama da dosegnu
globalnu publiku s minimalnim troskovima. Prema podacima Statiste, broj internetskih
korisnika diljem svijeta premasio je 4,66 milijardi u 2021. godini, §to ¢ini gotovo 60% svjetske
populacije. Ova Siroka dostupnost omogucuje tvrtkama da ciljaju specificne demografske

skupine 1 prilagode svoje poruke prema njihovim interesima i potrebama (Kesi¢, 2003:50).

Drustvene mreze, poput Facebooka, Instagrama, Twittera i LinkedIna, igraju klju¢nu ulogu
u modernoj promociji. Prema izvje$¢u GlobalWeblndexa, prosjecni korisnik druStvenih mreza
provodi oko 2,5 sata dnevno na ovim platformama. Ove mreze omogucuju tvrtkama da stvaraju
interaktivne 1 angazirajuce sadrZaje, poput postova, videozapisa, live streamova 1 oglasa. Pored
toga, analitiCki alati druStvenih mreza pruzaju detaljne podatke o performansi kampanja,

omogucujudi tvrtkama da prilagode svoje strategije u realnom vremenu (Kesi¢,2003:50).

Takoder mobilne aplikacije su postale neizostavan dio svakodnevnog Zzivota. Prema
podacima App Annieja, globalni prihodi od mobilnih aplikacija premasili su 111 milijardi
dolara u 2020. godini. Aplikacije omogucuju tvrtkama da pruze personalizirane iskustva
korisnicima, poput push notifikacija, lojalnih programa i ekskluzivnih ponuda. Pored toga,
mobilne aplikacije pruzaju moguénost za geolokacijsko ciljanje, §to omogucuje tvrtkama da

ciljaju korisnike na temelju njihove lokacije (Andrli¢, B., Ljiljana, K., 2020).

Streaming platforme, poput YouTubea, Netflixa i Twitcha, postale su popularne medu
korisnicima svih dobnih skupina. Prema podacima Statiste, YouTube ima preko 2 milijarde
aktivnih korisnika mjesecno, dok Netflix ima preko 200 milijuna pretplatnika diljem svijeta.
Ove platforme omogucuju tvrtkama da stvaraju 1 dijele video sadrzaje, poput reklama, tutoriala
i live streamova. Pored toga, streaming platforme pruzaju moguénost za interaktivnost, poput

komentara i lajkova, Sto povecava angazman korisnika (Andrli¢, B., Ljiljana, K., 2020)
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Influencer marketing je postao vazan dio promocijskih strategija. Influenceri su pojedinci
koji imaju veliki broj sljedbenika na drustvenim mreZama i koji mogu utjecati na njihove odluke
o kupnji. Prema izvjes¢u Influencer Marketing Huba, industrija influencer marketinga vrijedila
je oko 9,7 milijardi dolara u 2020. godini. Tvrtke Cesto suraduju s influencerima kako bi
promovirale svoje proizvode i1 usluge, Sto moze znacajno povecati njihovu vidljivost 1 ugled

(Kesi¢,2003:52).

Optimizacija za trazilice (SEO) i marketing trazilicama (SEM) su klju¢ni alati za povecanje
vidljivosti web stranica. SEO ukljucuje strategije za poboljSanje pozicije web stranice u
rezultatima pretrazivanja, dok SEM ukljucuje placene oglase na trazilicama. Prema podacima
BrightEdgea, 53% svjetskog prometa na web stranicama dolazi iz organskih pretrazivanja.
Efikasna SEO i1 SEM strategija moZe znaajno povecati broj posjetitelja na web stranici 1 time

povecati Sanse za konverziju.

E-mail marketing i dalje ostaje efikasan alat za promociju. Prema podacima Campaign
Monitora, e-mail marketing ima prosje¢nu stopu otvaranja od 21,33% 1 prosjecnu stopu klikova
od 2,62%. E-mail kampanje omogucuju tvrtkama da ciljaju specifi¢éne segmente svoje publike
1 pruze personalizirane poruke.

Pored toga, e-mail marketing pruza mogucénost za automatizaciju, Sto omogucuje tvrtkama
da efikasno upravljaju svojim kampanjama 1 prilagode ih prema ponasanju korisnika

(Kesi¢,2003:55).

Promocija putem novih medija pruza tvrtkama nevidene mogucénosti za interaktivnost,
personalizaciju i Siroku distribuciju informacija. Internet, drustvene mreZe, mobilne aplikacije,
streaming platforme, influencer marketing, SEO 1 SEM, te e-mail marketing su kljucni alati koji
omogucuju tvrtkama da efikasno dosegnu svoju ciljanu publiku i postignu svoje poslovne

ciljeve.

4.2. Influenceri

Influenceri su postali klju¢ni dio modernih promocijskih strategija. Oni su pojedinci koji
imaju veliki broj sljedbenika na drustvenim mrezama 1 koji mogu utjecati na njihove odluke o
kupnji. Influencer marketing je postao izuzetno popularan zbog svoje sposobnosti da stvori

autenti¢ne 1 povjerljive veze s ciljanom publikom.
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Ovaj oblik marketinga omogucuje tvrtkama da dosegnu specificne demografske skupine i

povecaju vidljivost svojih proizvoda ili usluga(Andrli¢ B., Ristanovi¢ V., 2023:15).

Influenceri su ljudi koji imaju znacajan utjecaj na svoju publiku zbog svoje strucnosti,
povjerenja i veze s publikom. Oni stvaraju sadrzaj koji privlaci i angazira njihovu publiku, Sto
ih ¢ini idealnim partnerima za tvrtke koje Zele promovirati svoje proizvode ili usluge.
Influenceri mogu biti blogeri, YouTuberi, Instagrameri, TikTokeri ili drugi kreatori sadrzaja na

drustvenim mreZama.

Prednosti influencer marketinga:

» Autenti¢nost: Influenceri stvaraju autenti¢ne i povjerljive veze s publikom, §to moze
znacajno povecati povjerenje u proizvod ili uslugu koju promoviraju.

» Ciljanje: Influenceri imaju specifi¢nu publiku koja ih slijedi, §to omogucuje tvrtkama
da precizno ciljaju svoje promocijske poruke.

» Doseg: Influenceri Cesto imaju veliki broj sljedbenika, Sto omogucuje tvrtkama da
dosegnu Siroku publiku s minimalnim tro§kovima.

» Interaktivnost: Influenceri omogucéuju dvosmjernu komunikaciju s publikom, Sto

povecava angazman 1 povjerenje.

Prednosti influencer marketinga ukljucuju autenticnost, ciljanje, doseg i interaktivnost.
Influenceri stvaraju autenti¢ne i povjerljive veze s publikom, Sto povecava povjerenje u
proizvod ili uslugu. Takoder, influenceri imaju specificnu publiku, $to omogucuje tvrtkama
precizno ciljanje promocijskih poruka. Veliki broj sljedbenika influencera omogucuje tvrtkama
da dosegnu Siroku publiku s minimalnim troSkovima. Influenceri takoder omogucuju
dvosmjernu komunikaciju s publikom, §to poveéava angaZman i povjerenje (Andrli¢ B.,

Ristanovi¢ V., 2023:15).

Primjeri uspjes$nih influencer kampanja ukljucuju Daniel Wellington, Glossier i Nike.
Daniel Wellington je suradivao s mnogim influencerima na Instagramu, Sto je rezultiralo
znac¢ajnim povecanjem prodaje i broja sljedbenika. Glossier je koristio influencere za promociju
svojih proizvoda, §to je povecalo prodaju i popularnost brenda. Nike je suradivao s poznatim

sportasima i influencerima, $to je pomoglo u povecanju vidljivosti i privlatenju nove publike.
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Izazovi influencer marketinga uklju¢uju odrzavanje autenti¢nosti, mjerenje ucinkovitosti i
postovanje regulacija. Vazno je da influenceri odrze svoju autenti¢nost i povjerenje s publikom
kako bi izbjegli negativne utjecaje na reputaciju. Mjerenje ucinkovitosti kampanja moze biti
izazovno, pa je potrebno koristiti analiticke alate za pracenje rezultata. Takoder, influenceri
moraju slijediti odredene regulacije 1 smjernice kako bi bili transparentni u svojim
promocijama, jer nepostivanje ovih regulacija moze dovesti do pravnih posljedica (Andrli¢ B.,

Ristanovi¢ V., 2023:15).
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5. ISTRAZVANJE AUTORA

5.1. Uzorak i metode istraZivanja

Za potrebe ovog istrazivanja, Kkoristila se anketa kao glavno sredstvo za prikupljanje
podataka. Anketa je sastavljena od 10 pitanja koja su dizajnirana da istraze razliite aspekte
utjecaja promocije influencera na prodaju. Ukupno je 114 ljudi odgovorilo na anketu, Sto je
istraziva¢u omogucilo da dobije reprezentativne podatke za analizu.

Uzorak je bio heterogen i ukljucivao je osobe razli¢itih dobnih skupina, spolova i profesionalnih
pozadina. To je istrazivacu omogucilo da dobije raznolike perspektive i uvide u utjecaj

promocije influencera na prodaju.

Anketa je distribuirana putem online platforme, $to je omoguéilo lako 1 brzo prikupljanje

podataka. Pitanja u anketi su bila dizajnirana da istraze sljedece aspekte:

1. Demografska pitanja: Dob, spol, profesionalna pozadina i drugi demografski podaci.

2. Navike kupovine: Ucestalost kupovine proizvoda koje su promovirali influenceri.

3. Utjecaj influencera: Koliko su ispitanici pod utjecajem promocije influencera prilikom
donoSenja odluke o kupovini.

4. Povjerenje u influencere: Razina povjerenja u preporuke influencera.

5. Preferirani tipovi influencera: Koje vrste influencera (npr. lifestyle, tehnologija, moda)

najvise utjecu na ispitanike.

5.2. Rezultati istrazivanja

U ovom poglavlju predstavljaju se rezultati istrazivanja o utjecaju promocije influencera na

prodaju.

Ukupno je 114 ispitanika odgovorilo na anketu. Od toga, 43,9% ispitanika su Zene (64 osobe),

a 56,1% su muskarci (50 osoba).
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Grafikon 1. Spola struktura ispitanika

@® Zensko
@ Musko

Izvor: Izrada autora

Od 114 ispitanika, 19,3% ih prati influencere svakodnevno, 18,4% nekoliko puta tjedno, 25,4%
nekoliko puta mjesecno, 28,9% rijetko, a 8% nikada.

Grafikon 2. Pratite influencere na druStvenim mrezama

@ Svakodnevno

18,4% @ Nekoliko puta tjedno

@ Nekoliko puta mjeseéno
@ Rijetko

\ @ Nikada
28,9%

Izvor: Izrada autora

Od 114 ispitanika, 36% smatra da je misljenje influencera vrlo vazno (ocjena 1), 18,4% smatra
da je vazno (ocjena 2), 19,3% smatra da je umjereno vazno (ocjena 3), 14% smatra da je manje

vazno (ocjena 4), a 12,3% smatra da nije vazno (ocjena 5).
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Grafikon 3. Koliko vam je vazno misljenje influencera pri odlu¢ivanju o kupnji proizvoda

60

40 41 (36 %)

20 21 (18,4 %) 22 (19,3 %)
16 (14 %) 14 (12,3 %)

Izvor: Izrada autora

Od 114 ispitanika, 57% je odgovorilo da je kupilo proizvod zbog preporuke influencera, dok je
43,9% odgovorilo da nije.

Grafikon 4. Da li ste ikada kupili proizvod zbog preporuke influencera

NE 50 (43,9 %)

0 20 40 60 80

Izvor: Izrada autora

Od 114 ispitanika, 10,5% kupuje takve proizvode vrlo ¢esto (ocjena 1), 11,4% Cesto (ocjena 2),

22,8% umjereno Cesto (ocjena 3), 23,7% rijetko (ocjena 4), a 31,6% vrlo rijetko (ocjena 5).
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Grafikon 5. Koliko ¢esto kupujete proizvode koje preporucuju influenceri?
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13 (11,4 %)

10 12 (10,5 %)

Izvor: Izrada autora

Od 114 ispitanika, 21,9% je kupilo kozmetiku, 11,4% odjecu i obucu, 28,1% tehnologiju,

32,5% hranu i pice, a 6,1% druge proizvode.

Grafikon 6. Tipovi proizvoda koji su najcesc¢e kupljeni zbog preporuke influencera

@ Kozemtika

@® Odjeéaiobucéa
¢ Tehnologija

@ Hranai pice
@ Ostalo

Izvor: Izrada autora
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Od 114 ispitanika, 6,1% smatra da je iskrenost preporuka vrlo niska (ocjena 1), 13,2% smatra
da je niska (ocjena 2), 28,9% smatra da je umjerena (ocjena 3), 23,7% smatra da je visoka

(ocjena 4), a 28,1% smatra da je vrlo visoka (ocjena 5).

Grafikon 7. Iskrenost preporuka influencera

40

30 33 (28,9 %) 32 (28,1 %)
27 (23,7 %)

20

15 (13,2 %)

7 (6.1 %)

Izvor: Izrada autora

Od 114 ispitanika, 22,8% smatra da je to vrlo vaZzno (ocjena 1), 4,4% smatra da je vazno (ocjena
2), 15,8% smatra da je umjereno vazno (ocjena 3), 20,2% smatra da je manje vazno (ocjena 4),

a 36,8% smatra da nije vazno (ocjena 5).

Grafikon 8. Da li vam je vazno da influencer koristi proizvod koji preporucuje
60

40 42 (36,8 %)

26 (22,8 %
20 (22,8 %) 23 (20,2 %)

18 (15,8 %)

Izvor: Izrada autora

Od 114 ispitanika, 27,2% smatra da to vrlo utjece (ocjena 1), 10,5% smatra da utjece (ocjena
2), 21,9% smatra da umjereno utjece (ocjena 3), 22,8% smatra da malo utjece (ocjena 4), a

17,5% smatra da ne utjece (ocjena 5).
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Od 114 ispitanika, 35,1% dijeli preporuke vrlo ¢esto (ocjena 1), 18,4% cCesto (ocjena 2), 12,3%

umjereno cesto (ocjena 3), 24,6% rijetko (ocjena 4), a 9,6% vrlo rijetko (ocjena 5).

Grafikon 9. Dijeljenje preporuke influencera
40

30 31 (27,2 %)

25 (21,9 %) 26 (22,8 %)

20
20 (17,5 %)

10 12 (10,5 %)

Izvor: Izrada autora

Od 114 ispitanika, 26 smatra da je njihov odnos vrlo pozitivan (ocjena 1), 5 smatra da je
pozitivan (ocjena 2), 18 smatra da je umjereno pozitivan (ocjena 3), 23 smatra da je manje

pozitivan (ocjena 4), a 42 smatra da nije pozitivan (ocjena 5).

Grafikon 10. Odnos prema influencerima
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Izvor: Izrada autora
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6. ZAKLJUCAK

U ovom zavrsnom radu istrazena je uloga interneta u medijskoj promociji, s posebnim
naglaskom na utjecaj druStvenih mreza 1 influencera na ponasanje potroSaca. Rezultati
istrazivanja pokazuju da internet igra klju¢nu ulogu u modernoj medijskoj promociji,

omogucujuci brzu i Siru distribuciju informacija, interaktivnost i personalizaciju poruka.

Anketa koju je istrazivaC provela na uzorku od 114 ispitanika otkrila je nekoliko
znacajnih nalaza. Vecina ispitanika prati influencere na drustvenim mrezama barem nekoliko
puta mjesecno, Sto ukazuje na visoku razinu angazmana s ovim tipom sadrzaja. Takoder,
znacajan broj ispitanika smatra da je miSljenje influencera vazno pri odluc¢ivanju o kupnji

proizvoda, §to potvrduje utjecaj koji influenceri imaju na ponasSanje potrosaca.

Rezultati takoder pokazuju da je povjerenje u iskrenost preporuka influencera umjereno
do visoko, $to sugerira da potroSaci vjeruju u autentiCnost i iskrenost influencera. Ovo
povjerenje je posebno vazno jer utjece na odluku o kupnji, a popusti i promocije koje influenceri

nude dodatno poticu potrosace na kupovinu.

lako je istrazivanje otkrilo mnoge pozitivne aspekte uloge interneta u medijskoj
promociji, postoje i odredena ograni¢enja. Online priroda ankete moze biti pristrana prema
onima koji imaju pristup internetu i koji su skloniji sudjelovati u online istrazivanjima. Takoder,

uzorak od 114 ljudi moze biti ogranicen u pogledu generalizacije rezultata na Siru populaciju.

Rezultati ovog istrazivanja ukazuju na to da internet i druStvene mreZe igraju sve vazniju
ulogu u medijskoj promociji. Influenceri su postali kljucni igraci u ovom procesu, a njihov
utjecaj na ponasanje potrosaca je znacajan. Ovo istrazivanje moze biti korisno za marketinSke
strucnjake, poduzeca 1 druge zainteresirane strane koje zele bolje razumjeti i iskoristiti

potencijal interneta i drustvenih mreZa u svojim promocijskim strategijama.
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