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Apstrakt: Razvojem postojeéih i poja-
vom novih medija i informaciono-komu-
nikacionih tehnologija, savremene marke-
tinSke komunikacije se sve viSe orijentiSu
ka trazenju novih nacina za plasiranje in-
formacija, uspostavljanje komunikacije i
izgradnju odnosa sa potroSacima putem
tradicionalnih i hibridnih medijskih for-
mata. Jedan od kljuénih izazova u ovom
procesu jeste kako ciljna javnost percipira
i vrednuje sadrZaje promotivnih poruka,
formira misljenja o kredibilnosti pojedinih
medijskih formata i posledicno formira
stavove 0 kompanijama, proizvodima i
uslugama koje se oglaSavaju. Uprkos ubr-
zanom razvoju ove oblasti, primetno je da
u Republici Srbiji postoji relativno mali broj
naucnih radova koji se bave istrazivanjem
uticaja razlicitih medijskih formata na na-
vedeni proces. Stoga je fokus rada na utvr-
divanju i analizi vidljivosti razli¢itih medij-
skih formata, stavova koje potroSaci imaju
prema njima, kao i na identifikaciji uloge
koju informacije plasirane putem ovih for-
mata imaju u procesu donoSenja odluka o
kupovini. Za potrebe rada sprovedeno je
empirijsko istrazivanje primenom metode
ankete. Rad doprinosi boljem razumeva-
nju ovog problema i daje jasne preporuke
marketinSkim stratezima za izbor ade-
kvatnih medijskih formata za plasiranje
promotivnih poruka i sadrzaja namenjenih
potrosacima u Republici Srbiji.

Kljuéne reci: medijski formati, marke-
tinSke komunikacije, stavovi potroSaca
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1.UvoD

Mediji su tokom vremena evoluirali prolaze¢i kroz razlicite oblike tran-
sformacija koje je Fidler (1997) nazvao ,medijamorfoza“. U savremenom
svetu, koga karakteri$u nove medijske vrste i tehnologije, pove¢an broj
globalno dostupnih informacija, ali i ve¢a informisanost, obrazovanost i
sofisticiranost potrosaca, medijska pismenost, koju Adams i Ham (2001)
objasnjavaju kao sposobnost razumevanja znacenja vizuelnih i verbalnih
simbola koje ljudi dobijaju svakodnevno putem razli¢itih oblika medija,
dobija na sve ve¢em znacaju. Posledi¢no, dolazi i do razvoja medijskih
formata putem kojih stru¢njaci za marketing strateski pristupaju komu-
nikaciji sa potro$a¢ima putem medija, sa ciljem da ovaj proces bude $to
efikasniji i efektivniji. Jedna od klju¢nih promena u razvoju medijskih
formata je i njihova integracija, od prvobitno jasno diferenciranih place-
nog oglasavanja i zasluzenog medijskog publiciteta, ka hibridnim medij-
skim formama. Na ovaj nacin, navodi Blagojevi¢ (2022), doslo je do pri-
blizavanja autenticnog medijskog sadrzaja i placene promocije. U osnovi
potrebe za integracijom, prema Vlastelica (2007a), nalaze se brojni razlo-
zi poput: pojave novih vrsta medija, njihove fregmentacije i kontinuini-
ranog razvoja, hiperprodukcije informacija i promotivnih poruka koje
dovode do prezasi¢enosti medijskog auditorijuma, sve vecih troskova
oglasavanja i smanjenja kredibiliteta ovog medijskog formata. Znacajan
uticaj na pojavu hibridnih medijskih formata imaju i globalne promene
u nacinu konzumiranja medija, dekodiranja i razumevanja poruka, kao
i kreiranja sadrzaja na drustvenim medijima od strane samih korisnika.
Cilj ovog rada je da se istrazi kakav je stav potrosaca u Republici Srbiji
prema razli¢itim medijskim formatima kojima su izloZeni od strane ogla-
$ivaca i samih medija. Kao klju¢ne komponente formiranja navedenih
stavova izdvajaju se: vidljivost pojedinih medijskih formata, percipira-
na korisnost informacija dobijenih putem razlic¢itih medijskih formata i

* Prethodna verzija rada je prezentovana na Cetvrtoj nacionalnoj konferenciji Srpskog
udruZzenja za marketing ,,Izazovi i perspektive marketinga’, Zlatibor, 3-5. novembar, 2023.



uticaj na odluku o kupovini. Nakon uvodnog dela, u
drugom delu rada dat je pregled literature u kome je
objasnjen teorijski koncept medijskih formata. Tre¢i
deo rada obuhvata predstavljanje metodologije koja je
primenjena u istrazivanju, dok je u cetvrtom akcenat
stavljen na rezultate istrazivanja i diskusiju u vezi sa
njima.

2. PREGLED LITERATURE

Jedan od najznacajnijih koncepata u marketingu su
integrisane marketinske komunikacije, koje Kosti¢-
Stankovi¢ (2011, p. 116) definie kao “proces uprav-
ljanja svim izvorima informacija o proizvodu, koji
vodi kupca ka kupovini i odrzava njihovu lojalnost”
Polaze¢i od navedene definicije, integrisane marke-
tinske komunikacije treba da zadovolje sve slozenije
komunikacijske potrebe (Turner, 2017), zbog ¢ega se
u osnovi ovog koncepta nalazi sinhronizacija razli-
c¢itih kanala komunikacija (Manser Payne, Peltier &
Barger, 2017) sa posebnim akcentom na medijske for-
mate. Plasiranje informacija putem medijskih formata
vazan je segment strateSkih komunikacija (Pavkovi¢,
Vlastelica-Baki¢ & Durié, 2016) i marketinskih ko-
munikacija (Holtzhausen, 2014), pre svega u pogledu
formiranja oc¢ekivanja javnosti i posledi¢nih namera i
ponasanja (Skocaji¢, Pavkovié, Krsti¢, Kosti¢-Stanko-
vi¢, Vlastelica & Raji¢, 2024) u odnosu na kompanije
i proizvode. Komunikacioni stratezi putem medijskih
formata kreiraju i upravljaju pozitivnim imidZzom
i brendom kompanija i proizvoda, informisu ciljne
javnosti o njihovim vaznim aspektima, kreiraju po-
zitivan stav o njima i naposletku uti¢u na odluku o
kupovini, kao jednim od najvaznijih Zeljenih ishoda.
Nagli razvoj i sve ve¢a popularnost drustvenih medija
dovela je i do pojave influensera, kao svojevrsnih lide-
ra misljenja u digitalnom okruzenju, odnosno osoba
koje imaju uticaj na veliki broj pratilaca na drustve-
nim medijima. U tom smislu, influenser marketing
posmatra se kao marketing uticajnih osoba koje kom-
panije angazuju za promociju proizvoda i olaksavanje
donosenja odluka o kupovini (Pan, Blut, Ghiassaleh
& Lee, 2025).

Kao $to navodi Volmar (2017, p. 9), medijski for-
mati predstavljaju oblike koji “uokviruju i konfigurira-
ju medije na temeljne nacine, a istovremeno povezuju
razli¢ite domene medijske produkcije, distribucije i
recepcije”. Zbog svog znacaja za marketinske i medij-
ske komunikacije, brojni autori su se u radovima bavi-
li definisanjem i konceptualizacijom razli¢itih medij-
skih formata (tabela 1).
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U kontekstu ovog rada, pod medijskim formatom
se podrazumevaju razliciti pojavni oblici informativ-
nih ili kreativnih sadrzaja o proizvodima, uslugama,
kompanijama, organizacijama, pojedincima ili odre-
denim temama, koji se plasiraju u medijima u okviru
marketinske ili korporativne komunikacije. Medijski
formati se medusobno razlikuju u jednom ili vise
sledec¢ih aspekata: nacin zakupa medijskog prosto-
ra, kvantitativni i kvalitativni odnos informativnog i
kreativnog sadrzaja, izvor promotivne poruke, nivo
implicitnosti, odnosno eksplicitnosti promotivne po-
ruke u odnosu na informativni ili zabavni sadrzaj, i dr.

Potrebe i zelje ciljnih javnosti su danas na viSem ni-
vou nego ranije, navodi Blagojevi¢ (2022), §to prema
misljenju autora posledi¢no utic¢e i na promene efika-
snosti pojedinih medijskih formata. ,, Uses and Gratifi-
cation“ teorija pokazuje da su izbor medija i medijskih
sadrzaja racionalni i usmereni ka specifi¢nim ciljevi-
ma i zadovoljavanju specificnih potreba konzumena-
ta, kao i da ljudi biraju iz medijskih poruka ono $to im
je potrebno i verovatnije koriste medije da bi podrzali,
nego da bi promenili postoje¢e stavove (Blumler &
McQuail, 1969). Merenje efekata konzumiranja me-
dija, odnosno uticaja pojedinih vrsta medija i sadrzaja
koji se putem njih plasiraju na konzumente, gradi-
ralo je od gotovo mitskih fenomena, kao $to je su-
bliminalno dejstvo televizijskih reklama, do donekle
realnijih pitanja kao $to je erozija pismenosti u svetu
kojim dominira televizija i drustvene mreze (Vlasteli-
ca, 2007b). Isti autor navodi da se u novije vreme sve
vise koristi tzv. indeks ukljucenosti (engl. media en-
gagement), gde se ukljucenost konzumenata u proces
komunikacije putem medija proucava kao funkcija
sledecih faktora: izloZenosti konzumenata medijima,
paznje koju konzumenti posve¢uju medijima i uticaja
koji mediji imaju na konzumente, odnosno na njihove
stavove, izbore i ponasanje.

S obzirom na to da savremeni mediji imaju sve
ve¢u primenu u globalnom drustvu, od posebnog
znacaja je razumeti ulogu medijske pismenosti u
kontekstu ovih medija. Potter (2022) smatra da je
medijska pismenost konglomerat velikog broja vesti-
na, poput procene, analize, dekonstruisanja poruka,
procene kredibiliteta, desifrovanja namera posiljaoca,
traganja za istinom, zastite od laznih vesti i sl. U tom
smislu, Polanco-Levican i Salvo-Garrido (2022) isti¢u
da je medijska pismenost vezana za digitalne medije
samo nastavak opste medijske pismenosti, uz odre-
deno ,azuriranje“ kao posledicu karakteristika ovih
medija. U oba slucaja, smatraju autori, primarni fokus
je na kritickom razmisljanju, odnosno razumevanju i
proceni sadrzaja, pouzdanosti i verodostojnosti izvo-



Tabela 1: Definicije medijskih formata

Medijski T
_

Oglasavanje oblik komunikacije osmisljen da na kreativan i uverljiv nacin Siri
informacije o proizvodima, uslugama i idejama.
- Publicitet je prostor ili vieme koje mediji posvecuju odredenom
Publicitet . . R - P, .
dogadaju, osobi, organizaciji, drustvenoj pojavi ili temi.
. Korporativno oglasavanje ima za cilj da izgradi povoljnu korporativnu
Korporativho . sl . . . -
L . reputaciju jer oglasivaci veruju da korporativna reputacija utice na
oglasavanje . S R . .
procenu proizvoda potroSaca, Sto na kraju utiCe na prodaju proizvoda.
Advertorijal/ Placeni tekst u Stampi, televizijska reportaza, multimedijalni prilog na

Nejtiv sadrzaj

Advertejnment

Oglasavanje predstavlja strukturirani, placeni i nepersonalizovani

veb portalima ili post na drustvenim mrezama, koji je plasiran u formi
autorskog, redakcijskog ili novinarskog medijskog priloga.
Advertejnment predstavlja proizvodnju zabavnog sadrzaja i njegovo
plasiranje putem medija koje finansira neka organizacija u cilju
promocije svoje ponude ili izgradnje korporativnog imidza.

Plasiranje proizvoda je svrsishodno ugradivanje komercijalnog

Uribe
(2016, p. 1)

Kosti¢-Stankovic,
Filipovi¢ i Vlastelica,
(2020, p. 152)

Kim, Haley & Koo
(2009)

Filipovi¢ i sar. (2024)

Vlastelica (2007a, p.
90)

Williams, Petrosky,
Hernandez & Page Jr.
(2011)

Baym (2008)

Plasiranje .. .. . . . -
S sadrzgja u nek9mercua|pa okruz-enja, odnosno promocija proizvoda
generisana fuzijom oglasavanja i zabave.
Infotejnment predstavlja tip programa koji brise tradicionalne
Infotejnment razlike izmedu Zanrova televizijskog programa koji su orijentisani na
informacije i Zanrova zasnovanih na zabavi.
Influenseri su kreatori sadrzaja koji su akumulirali ¢vrstu bazu
Influenseri pratilaca i koji putem blogovanja, vlogovanja ili kreiranja sadrzaja

kratke forme svojim pratiocima, izmedu ostalog, promovisu proizvode

i grade njihov imidz.

De Veirman, Cauberghe
& Hudders (2017)

lzvor: Modifikovano prema Blagojevic, Vlastelica i Pavkovi¢ (2023)

ra, s tim da je ovaj proces znatno otezan kod digitalnih
medija usled velike koli¢ine razli¢itih izvora i infor-
macija koje se plasiraju putem njih.

Simbioza medijske pismenosti i moguénosti koje
nude novi mediji dovodi do, kako to smatraju Li,
Zahiri i Jumaat (2020), menjanja identiteta javno-
sti iz pasivnog u aktivnog primaoca, posebno uzevsi
u obzir paznju koju poklanjaju proceni kredibiliteta
izvora (Horrich, Ertz & Bekir, 2024). Znacaju medij-
ske pismenosti i slozenosti adekvatnog razumevanja
informacija u velikoj meri je doprinela i pojava sadr-
zaja koji kreiraju krajnji korisnici, kao relativno novog
koncepta koji je nastao sa pojavom drustvenih medija
i koji predstavlja znac¢ajan izvor vrednih informacija,
pogotovo ukoliko dolazi iz vise izvora (Ma, Li & Cao,
2024).

Polazeci od ciljeva istrazivanja, kao i teorijskog
pregleda literature, definisana su sledeca istrazivacka
pitanja:

RQ1I: Kakva je vidljivost pojedinih medijskih forma-
ta?

RQ2: Kakvi su stavovi ispitanika o pojedinim medij-
skim formatima?
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RQ3: Kakva je percepcija potrosaca o korisnosti in-
formacija dobijenih putem razlicitih medijskih forma-
ta?

RQ4: Koliki je uticaj informacija iz razli¢itih medij-
skih formata na odluku o kupovini?

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Na osnovu pregleda literature i teorijske konceptu-
alizacije klju¢nih pojmova, kreirano je i sprovedeno
istrazivanje sa ciljem utvrdivanja stavova potrosaca o
medijskim formatima u marketinskoj komunikaciji.
Metod prikupljanja podataka podrazumevao je kom-
pjuterski podrzano web anketiranje (eng. Computer
aided web interviewing - CAWI). Uz poslati upitnik,
svakom ispitaniku su predstavljeni i objasnjeni pred-
met i ciljevi istrazivanja. Takode, svaki od ispitanika
je pre odgovora upoznat sa definicijom i konkret-
nim primerom svakog pojedina¢nog medijskog for-
mata kako bi se dobila visoka preciznost odgovora.
Istrazivanjem je obuhvaceno 306 punoletnih osoba,
stanovnika Srbije, razli¢itih demografskih karakteri-
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stika. Anketiranje ispitanika je realizovano u novem-
bru 2022. godine. Za potrebe istrazivanja kori$¢ena je
petostepena Likertova skala putem koje su ispitanici
izrazavali stepen svog slaganja sa ponudenim stavov-
nim izjavama.

Od ukupnog broja ispitanika, njih 57,5% je Zen-
skog, dok je 42,5% muskog pola. Najveci broj ispita-
nika (58,50%) je iz Beograda, a zatim sledi 17,97% is-
pitanika iz malog grada (viSe od 10.000 stanovnika), i
naposletku po 11,76% iz velikog grada (vise od 100.000
stanovnika) i sa sela. U odnosu na kriterijum stepena
obrazovanja, najveci broj ispitanika je zavrsio srednju
Skolu (57,84%), zatim osnovnu $kolu (24,84%), i na-
posletku master i doktorske studije (17,32%). Posma-
trajuci radni status, najveci broj ispitanika (53,27%)
su studenti, nakon njih najzastupljeniji su zaposleni
(35,95%), dok je najmanji broj ispitanika nezaposlen
(10,78%). U odnosu na godine ispitanika kao krite-
rijum, najve¢i broj ispitanika se nalazi u grupi od
21-30 godina starosti (68,30), zatim ispod 20 godina
(16,01%), od 31 do 40 (10,46%) i stariji od 40 godina
(5,23%).

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA
I DISKUSLJA

4.1. Vidljivost medijskih formata

Kako bi se utvrdila vidljivost medijskih formata, ispi-
tanici su se prvo izja$njavali o tome da li su i koliko
¢esto vidali ispitivane formate u medijima. Rezultati
(tabela 2) su pokazali da su ispitanici naj¢esce izloZeni
slede¢im medijskim formatima: oglasavanje, influen-
seri i plasiranje proizvoda. Oglasavanje svakodnevno
vida 74,84%, dok cesto 22,22% njih. S druge strane,
influensere svakodnevno vida 66,34% ispitanika, dok
se 25,49% izjasnilo da ih vida cesto. Od ukupnog broja
ispitanika, 55,55% svakodnevno vida plasiranje proi-
zvoda, a 36,27% Cesto.

Ukoliko bi se na osnovu dobijenih rezultata obje-
dinili odgovori ispitanika koji su se za pojedine me-
dijske formate izjasnili da ih vidaju svakodnevno i
cesto, odnosno retko i nikada, moze se primetiti da se
vidljivost svih medijskih formata kre¢e u rasponu od
65,68% (korporativno oglagavanje) do 97,06% (ogla-
$avanje). Ovi rezultati nedvosimisleno pokazuju veli-
ku zastupljenost svih ispitivanih formata u medijima,
kao i ¢injenicu da ih ispitanici u visokom procentu
primecuju i obracaju paznju na njih.

4.2. Stavovi ispitanika o pojedinim
medijskim formatima

Sa ciljem utvrdivanja u koji medijski format ispitanici
imaju najvie poverenja i smatraju ga najkredibilnijim
izvorom informacija, ispitivani su stavovi ispitanika o
svakom pojedinacnom formatu. Rezultati su pokazali
da ispitanici nemaju izrazeno pozitivan ili negativan
stav o pojedina¢nim medijskim formatima, ve¢ da on
zavisi od konkretnog primera (grafikon 1).

Kada su u pitanju ispitanici koji imaju polarizovan
stav o medijskim formatima, rezultati su pokazali da
je pozitivan stav izrazeniji u slucaju oglasavanja, pu-
bliciteta, korporativnog oglasavanja, advertejnmenta,
infotejnmenta, plasiranja proizvoda i influensera. S
druge strane, negativan stav je dominan u slucaju ad-
vertorijala. Tako, u odnosu na oglasavanje pozitivan
stav ima 18% ispitanika koji smatraju da putem njega
dobijaju korisne informacije o proizvodima/usluga-
ma/kompanijama. Nasuprot njima, 9,8% ispitanika
ima negativan stav i smatra da su informacije dobijene
putem oglasavanja preuvelicane i neobjektivne. Pozi-
tivan stav o publicitetu ima 16,7% ispitanika, koji pri
tom smatraju da su informacije dobijene putem ovog
medijskog formata objektivne i tacne. S druge strane,
negativan stav o publicitetu ima svega 6,5% ispitanika.
Oni smatraju da informacije dobijene putem publici-
teta nisu korisne i da su pri tom nepotpune. U slucaju
korporatvnog oglasavanja, pozitivan stav ima 21,6%

Tabela 2: Vidljivost pojedinih medijskih formata (izrazeno u %)

Medijski format

Oglasavanje 0,00
Publicitet 0,65
Korporativno oglasavanje 2,61
Advertorijal 2,94
Advertejnment 2,61
Infotejnment 1,63
Plasiranje proizvoda 0,33
Influenseri 1,31

Svakodnevno
2,94 22,22 74,84
12,75 37,58 49,02
31,70 35,29 30,39
21,90 49,67 25,49
17,32 52,61 27,45
19,61 52,29 26,47
7,84 36,27 55,56
6,86 25,49 66,34

lzvor: Blagojevic i sar. (2023)
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Grafikon 1: Stavovi ispitanika o pojedinim medijskim formatima (izrazen
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Izvor: Blagojevic i sar. (2023)

ispitanika koji smatraju da im ovaj format pomaze da
bolje upoznaju kompaniju, dok 10,1% ispitanika ima
negativan stav navodeci da im te informacije nisu ko-
risne ni vazne. Kada je u pitanju advertorijal, odnosno
nejtiv sadrzaj, 12,7% smatra da im pruza relevantne i
korisne informacije, pa stoga o njemu imaju pozitivan
stav. Nasuprot njima 24,8% ispitanika ima negativan
stav smatraju¢i da ovaj format narusava integritet
novinarstva kroz prikriveno oglasanje u medijima.
Od ukupnog broja ispitanika, pozitivan stav o adver-
tejnmetu ima 14,4% ispitanika. Oni prate ovakav sa-
drzaj i smatraju da su informacije korisne. Negativan
stav ima 11,4% ispitanika. Ukupno 26,5% ispitanika
ima pozitivan stav o infotejnmentu, dok 8,8% njih ima
negativan stav i izbegava da prati ovaj tip sadrzaja.
Dok o plasiranju proizvoda pozitavan stav ima 24,8%
ispitanika, koji smatraju da se na taj na¢in upoznaju
sa razli¢itim proizvodima i uslugama, negativan stav
ima 12,4% ispitanika, zbog cega izbegavaju da obra-
¢aju paznju na informacije o proizvodima i uslugama
koje dobijaju putem ovog medijskog formata. Pozi-
tivan stav o influenserima ima 26,1% ispitanika koji
smatraju da su im informacije koje prenose influense-
ri korisne, dok 19,6% ispitanika smatra da su influen-
seri nekompetentne li¢nosti koje reklamiraju brojne
proizvode i usluge bez bilo kakve selekcije, pa stoga
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m Stav zavisi od konkretnog primera

Negativan stav Ispitanici nemaju stav

imaju negativan stav o influenserima i informacijama
koje dobijaju od njih.

Posmatrajuci ukupne rezultate, kako kod tradicio-
nalnih, tako i u slu¢aju hibridnih medijskih formata,
moze se primetiti da stavovi ispitanika o njima u ve-
¢ini slucajeva zavise od konkretnog primera. S druge
strane, primetno je da je kod ispitanika koji imaju ja-
san stav o medijskim formatima i u slucaju tradicio-
nalnih i hibridnih formata, on je vi$e pozitivan nego
negativan i to kod svih medijskih formata, osim u slu-
¢aju advertorijala. Najve¢i procenat pozitivnih stavo-
va imaju slede¢i medijski formati: infotejnment, influ-
enseri, plasiranje proizvoda i naposletku korporativno
oglagavanje.

4.3. Korisnost informacija i njihov
uticaj na odluku o kupovini u zavisnosti
od razlicitih medijskih formata

Kako su informacije o proizvodima, uslugama i kom-
panijama presudan faktor pri donosenju brojnih od-
luka u vezi sa njima, od posebnog znacaja je utvrditi
kakva je percepcija ispitanika o korisnosti informacija
koje dobijaju putem razli¢itih medijskih formata. Re-
zultati su pokazali da kod svih ispitanika percepcija
korisnosti informacija zavisi od konkretnog sluc¢a-
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Tabela 3: Korisnost informacija u zavisnosti od razliéitih medijskih formata (izrazeno u %)

Medijski format Uopste nisu Zavisi od Veoma
) korisne konkretnog slucaja korisne

Oglasavanje 10,46
Publicitet 4,90 13,73
Korporativno oglasavanje 4,57 19,28
Advertorijal 13,07 16,34
Advertejnment 2,94 18,95
Infotejnment 4,90 15,03
Plasiranje proizvoda 6,86 13,73
Influenseri 6,86 11,76

64,05 19,61

54,25 20,59 6,53
60,46 14,71 0,98
60,13 9,80 0,65
62,42 11,44 0,98
59,48 17,65 2,94
62,09 14,38 2,94
50,33 21,57 9,48

lzvor: Blagojevic i sar. (2023)

ja, bez obzira na medijski format, i to u rasponu od
50,33% kod influensera do 64,05% kada je u pitanju
oglasavanje (tabela 3).

Kada se posmatra parametar da li su informacije
uopsteno korisne (korisne/veoma korisne) ili nisu
(nisu korisne/uopste nisu korisne), veci broj ispitani-
ka percipira da su informacije dobijene putem oglasa-
vanja, publiciteta, infotejnmenta i influensera korisne.
Ispitanici smatraju da su najkorisnije informacije do-
bijene od strane influensera (31,05%). S druge strane,
vecina ispitanika smatra da informacije koje dobijaju
putem korporativnog ogladavanja, advertorijala, ad-
vertejnmenta i plasiranja proizvoda nisu korisne. Is-
pitanici smatraju da su najmanje korisne informacije
dobijene putem advetoriala (29,41%).

Jedan od najvaznijih Zeljenih ishoda medijskih
kampanja jeste odluka o kupovini proizvoda. U tom
smislu, u nastavku istrazivanja ispitivano je koliko in-
formacije dobijene putem razli¢itih medijskih forma-
ta uti¢u na odluku o kupovini ispitanika. Kao §to je
prikazano u tabeli 4, najveci broj ispitanika smatra da
od sadrzaja informacije dobijenih putem pojedinac-

nih medijskih formata zavisi stepen uticaja na odluku
o kupovini.

S druge strane, ve¢ina ispitanika koja smatra da in-
formacije uti¢u na odluku o kupovini (uti¢u/uti¢u u
velikoj meri) preferiraju one koje dobijaju putem in-
fluensera. Nasuprot njima, vec¢ina ispitanika (48,69%)
smatra da na njihove odluke o kupovini nemaju uti-
caja (ne uticu/uopste ne uti¢u) informacije dobijene
putem advertorijala. Posmatrajuci ispitanike koji su se
eksplicitno izjasnili o tome da informacije koje dobi-
jaju uticu ili ne uticu na njihovu odluku o kupovini,
primetno je da samo u slucaju influensera i oglasava-
nja veci procenat njih navodi da informacije dobije-
ne putem ovih medijskih formata uti¢u na odluku o
kupovini. Kod svih drugih medijskih formata ispita-
nici smatraju da informacije nemaju uticaja na odlu-
ke o kupovini, pri ¢emu je odnos onih koji smatraju
da nema uticaja prema onima koji navode da ga ima
posebno izrazen kod advertorijala (48,69% nema uti-
caja - 9,15% ima uticaja), korporativnog oglasavanja
(44,45% - 10,78%), advertejnmenta (42,48% - 12,42%)
i infotejnmenta (38,89% - 17,65%).

Tabela 4: Uticaj informacija na odluku o kupovini u zavisnosti od razli¢itih medijskih formata (izrazeno u %)

Zavisi od

sadrzaja poruke

Medijski format Uops_tve ne Ne uticu
uticu
Oglasavanje 7,84 15,03
Publicitet 9,15 22,55
Korporativno oglaSavanje 11,44 33,01
Advertorijal 18,30 30,39
Advertejnment 13,07 29,41
Infotejnment 11,11 27,78
Plasiranje proizvoda 8,82 23,53
Influenseri 11,11 14,71

50,65 24,84 1,63
40,85 21,24 6,21
44,77 9,80 0,98
42,16 8,82 0,33
45,10 11,44 0,98
43,46 15,69 1,96
49,67 16,01 1,96
38,89 22,88 12,42

lzvor: Blagojevic i sar. (2023)
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5. ZAKLJUCAK

Rezultati istrazivanja pokazuju da ispitanici jasno
prepoznaju, razlikuju i obracaju paznju na razlicite
medijske formate, $to potvrduje njihov znacaj i $iro-
ku zastupljenost u savremenim medijskim komuni-
kacijama. U procesu kreiranja strategija marketinske
komunikacije, klju¢no je razumeti da ispitanici, sli¢-
no kao i u procesu izbora medija i medijskih formata,
dominantno vrednuju sadrzaj poruke - njen kvalitet,
informativnost i pouzdanost izvora. Stavovi ispita-
nika su uglavnom pozitivni prema ve¢ini medijskih
formata, izuzev advertorijala, koji se percipira kao
naru$avanje profesionalnih novinarskih standarda i
nepouzdan izvor informacija. Kada je re¢ o korisnosti
informacija i njihovom uticaju na odluke o kupovi-
ni, ispitanici najvi$u vrednost pridaju informacijama
dobijenim od strane influensera, dok su informacije
iz advertorijala ocenjene kao najmanje relevantne i sa
najmanjim stepenom uticaja.

Dobijeni nalazi ukazuju na to da stru¢njaci za
marketingke komunikacije moraju uzeti u obzir ra-
stuci nivo medijske pismenosti ciljnih javnosti. Shod-
no tome, neophodno je da fokus usmere na pazljivo
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Abstract

From information to influence: The
effectiveness of media formats in
marketing communications

Nevena Blagojevi¢, Tamara Vlastelica,
Vladimir Pavkovic

With the development of existing and the emergence of
new media and information-communication technolo-
gies, marketing communications are increasingly focused
on finding new ways to disseminate information, establish
communication, and build relationships with consumers
through traditional and hybrid media formats. One of the
key challenges in this process is how the target audience
perceives and evaluates the content of promotional mes-
sages, forms opinions about the credibility of certain media
formats, and consequently shapes attitudes toward compa-
nies, products, and services being advertised. Despite the
rapid development of this field, it is notable that there is a
relatively small number of scientific papers in the Republic
of Serbia that address the influence of various media for-
mats on this process. Therefore, the focus of this paper is on

determining and analyzing the visibility of different media
formats, the attitudes consumers have toward them, and
identifying the role of information disseminated through
these formats in the purchasing decision-making process.
For this paper, an empirical study was conducted using
the survey method. The paper contributes to a better un-
derstanding of this issue and provides clear recommenda-
tions for marketing strategists to improve the creation of
promotional message content and select appropriate media
formats for its dissemination to consumers in the Republic
of Serbia.

Keywords: media formats, marketing communications, con-
sumer attitudes
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