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SAZETAK

Svjedoci smo vremena kada se ulicom teSko mozZe prosetati da se ne okrzne s osobom ¢ija sva
koncentracija nije na kretanju ve¢ na mobilnom uredaju, povezani s mnostvom ljudi i zasipani
mnostvom informacija. Kako to utjece na ponasanje tih istih ljudi kada je kupovina u pitanju
pisati ¢u u ovome radu. KoriStenje interneta i druStvenih mreza je znacajno izmijenilo
interakciju medu ljudima. Kada se pojavio Internet ljudi su se njime sluzili kako bi procitali
vijesti, ukratko , kako bi bili informirani S§to se oko njih dogada. Danas je situacija nesto
drugacija. Ako nisi dio neke drustvene mreze, ako nisi svaki dan dio te komunikacije kao da
ne postojis jer nisi dio tog virtualnog svijeta. To se prije petnaest ili deset godina odnosilo na
mladi dio populacije, no danas se odnosi na gotovo sve dobne skupine. Prisutstvo na
drustvenim mrezama dio je svakodnevnice vecine ljudi. Povezivanjem svojih profila na
drustvenim mrezama, korisnici razmjenjuju informacije o sebi, ali i o markama i proizvodima
koji ih zanimaju, oni ih preporucuju ili kritiziraju. Naravno da Internet sa svim tim
navedenim moguénostima koje pruza predstavlja vrlo ucinkovit medij za interakciju s
potroSacima. DruStvene mreZe su trenutno najbolji marketing alat koje poduzeéu moze
koristiti. Oglasavanje na druStvenim mrezama je i isplativije, jer uz manje financijskih
sredstava donosi znatno veci povrat ulozenog. Jedna od najvecih prednosti digitalnog
oglaSavanja je preciznost i ciljanost jer su drustvene mreZe jedini medij koji nudi moguénost
vrlo preciznog odabira isklju¢ivo onih potrosaca koji nas zanimaju. Marketing drustvenih
mreZa zbog toga donosi puno bolje rezultate uz znatno niZe troSkove. Upravo je to razlog Sto

raste popularnost koriStenja drustvenih mreZa u poslovne svrhe.

Drustvene mreZe trebale bi pomo¢i u privlacenju $to veceg broja posjetitelja na web stranicu,
poveéanju prometa na web stranici te povecati interes medu potencijalnim korisnicima
proizvoda ili usluga kroz promociju putem drustvenih mreza. Ukoliko poduzece nije prisutno
na druStvenim mrezama ljudi nece znati da postoji, $to radi, koje proizvode ili usluge nudi.
Pomoc¢u marketinga na drustvenim mrezama stvara se svjesnost postojanja tih usluga ili
proizvoda. Ukoliko kupac stvori pozitivno misljenje o proizvodu ili usluzi, on ¢e to proSiriti
medu svojim prijateljima 1 poznanicima §to ¢e dodatno povecati zanimanje za odredeni
proizvod ili uslugu. Prednosti marketinga na druStvenim mrezama:usmena predaja,
dvosmjerna komunikacija, brza povratna informacija, svjesnost postojanja usluge ili
proizvoda, uspjeSno prezentiranje novih proizvoda. Predmet istraZivanja ovoga rada je

istraziti utjecaj drustvenih mreZa na ponasanje potrosaca. Broj korisnika drustvenih mreza



povecava se na dnevnoj bazi, a pravi primjer je drustvena mreza Facebook koja ove godine
slavi 17. godisnjicu postojanja i 1,84 milijarde dnevno aktivnih korisnika. Medu
najpopularnijim drustvenim mrezama danasnjice osim Facebooka su Twitter, LinkedIn,
YouTube, Instagram, Tik- Tok (i druge) te ih brojni poslovni subjekti koriste u promocijske
svrhe s ciljem razvoja poslovanja i ostvarivanja i odrzavanja konkurentske prednosti. Danas
nema boljeg i1 brzeg nacina ulazenja u svijest potroSaca nego li biti prisutan i aktivan na

drustvenim mrezama.

Kljuéne rijeci: internet, druStvene mreze, potrosaci, promocija, komunikacija



SUMMARY

We are the witnesses of the time where you can't walk without passing by a person whose
concentration is not on walking and living, but it’s on mobile devices, connected to a bunch of
people buried by bunch of informations. How does it reflect on those people’s behaviors is
my paper work. Using of internet and social networks is siginifacly changing interraction
between pepole. When Internet showed up people were using it only to informe themselwes.
Today situation is different. If you are not appart of somekind of social network it is like you
don’t exist. Before ten or fifteen years it was only applied to younger population, but today it
goes on all age groups. Presence on social networks is part of every day life. Connecting their
profiles on social networks users are exchanging infos about themselves, but also about
brands and products their are intereseted in, they recommend them or criticise them. Of
course that Internet with all of the possibilites is very effective for interactions with
consumers. Social networks are currently the best marketing tool for companies to use.
Advertising on social networks is more cost effective, because with less financial resources it
contributes to return on investment. One of the great benefits of digital advertising is
precision, because social networks are the only media who offers possibility of very specific
choice of the interes groups. Marketing of social networks because of that brings better results
with much lower cost. Becuase of that popularity of using social networks is growing in

buisness purposes.

Social networks should be able to attract more visitors on the web site, increasing traffic on
web site, also to increase interest between possible users of the products or services through
the promotion of the same. If the company is not present on social networks people will not
know that exists, what does it do, which products or services it provides. With help of
marketing on social network- awareness is created for those services or products. If the
buyer/user creates positive opinion on product or service- he (or she) will expand that opinion
between their friends and acquaintances which will additionally increase interest for certain
product or service. Benefits of marketing on social networks: oral transmission, two way
communication, fast feedback, awareness of product or service, successful presentations of
new products. Research subject of this paperwork is to explore the influence of social
networks on consumers beahvior. Number of social network users is expanding on the daily

basis, and the true example is the social network Facebook which this year celebrates 17.



anniversary of existence and also 1,84 billions of daily active users. Among the Facebook,
other most popular social networks are Twitter, You Tube, Instagram, Tick-Tock and ohers.
The great number of businesses are using them to promote themselves in purpose the develop
buisness and to be more competitive. Today there are no better and quicker way to get in the

minds of consumers then be present or active on social networks.

Key words; internet, social networks, consumers, promotion, communication
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1. Uvod

Podrucje ponasanja potrosaca prili¢no je Siroko. To podrucje istrazuje sve procese do kojih
dolazi kad pojedinci i grupe odabiru i Koristite proizvode, usluge, ideje ili iskustva da bi
zadovoljili svoje Zelje. PotroSac¢i mogu se mogu pojaviti u mnogo oblika. Od djecaka koji
moli roditelje da mu kupe novu loptu do direktora velikih poduzeca koji odlucuje o kupnji
velikog zemljista ili postrojenje. Predmeti potrosnje mogu ukljucivati bilo $to od namirnica za
ruak do nekretnina, luksuznih automobila ili pak Skolovanja. Potrebe i Zelje koje treba
zadovoljiti kod potroSaca mogu biti od osnovnih ljudskih poput gladi ili Zedi do duhovnih
obnova ili pronalazenja ljubavi svog zivota. (Solomon M.R., Bamossy G., Askegaard S., Hogg
M.K Ponasanje potrosaca, europska slika, 2015:6). Potrosa¢i na druStvenim mrezama
objavljuju svoja iskustva s pojedinim proizvodima i uslugama i vecina ¢e potencijalnih
potroSaca uvijek prije povjerovati u iskustvo nekoga kao $to su oni nego u puku reklamu o
istim tim proizvodima u uslugama. Oglasiva¢i ne mogu utjecati na komunikaciju iniciranu od
strane potrosaca, a isto tako ona moze biti i pozitivna i negativna. | pozitivna i negativna
objava na drustvenoj mrezi o nekom proizvodu svakako povecava svjesnost o tom proizvodu.
Sto su takve objave &edée, znadajnije na kraju krajeva utjedu i na odluku o kupnji. Utjecaj
drustvenih mreza na svijest o nekom proizvodu je ogroman, a samim povecanje svijesti o
neéemu povecava se i vrijednost za potrosace. Informacije koje potrosa¢i imaju o nekom
brandu utjecu na vrijednost tog branda ili barem percepciju vrijednosti branda. Drustvene
mreze se Cesto smatraju napadnima, ali na njima potencijalno potrosaci lakSe mogu
kontrolirati sadrzaj koji dolazi do njih. Prema Kim i Ko ( 2012) identificirano je pet struktura
marketinga drustvenih mrezZa koji utjeu na vrijednost za potrosace. To su zabava, interakcija,
novosti, kastomizacija i usmena preporuka. Zabava se odnosi na to da se potrosaci zabavljaju
dok koriste druStvene mreZe; interakcija se odnosi na sve vrste informacija koje potroSaci
dijele o Kkoristenim proizvodima i uslugama. Pod novosti kao strukturom se podrazumijeva
koliko su oglasi na druStvenim mrezama u trendu. Kastomizacija se odnosi na prilagodljivost
druStvenih mreZa, a usmena preporuka na to da li potroSa¢ ima Zelju podijeliti tj. usmeno
preporuciti nesto §to je vidio na drustvenim mrezama. Buduc¢i da su drustvene mreze mjesto
gdje potrosaci medusobno svakodnevno komuniciraju, dobar su nacin na koji poduze¢a mogu
doprijeti do svojih pratitelja i tako graditi odnos (Dobrini¢, 2010:327-329). Svrha prisutnosti
na druStvenim mrezama, opéenito, je izgradnja dugoro¢nog odnosa sa potrosacima. Kako je

za stvaranje dugoro¢nih odnosa vazna kvalitetha komunikacija, prisutnost marke na



drustvenim mrezama najlaks$i je naCin izgradnje takvih odnosa. Marke na druStvenim
mrezama mogu s potroSac¢ima komunicirati na na¢in kako oni komuniciraju u svakodnevnici,
biti neposredniji i osobniji te se tako pribliziti potroSacima koji se u takvoj komunikaciji
mogu povezati s markama i postat im lojalni. Stoga je vazno za spomenuti kako drustvene
mreze markama, odnosno poduze¢ima pruzaju mnoStvo pogodnosti osim izravne prodaje
proizvoda i usluga. Drustvene mreze ne sluze za prenoSenje sadrzaja koji za potrosace ima
vrijednost, informativnog i zabavnog, relevantnog i onog koji ¢e htjeti dijeliti. Cilj takvih
aktivnosti na drustvenim mrezama je stvoriti pozitivna iskustva potrosacima, ukljuciti ih u
marku te u konacnici utjecati na njihove stavove i namjeru kupnje, kao i samu kupnju (Rohm
et.al. 2013).(Kutnjak, Franja 2020:191).

1.1.Predmet i cilj rada

Glavni problem istrazivanja obuhvaca utvrdivanje utjecaja druStvenih mreza na ponasanje
potroSaca. Naglasak je na utvrdivanju utjecaja nekoliko razlicitih drustvenih mreza $to ¢e u
konacnici doprinijeti uvidu u zna¢ajnost pojedine ispitivane drustvene mreze 1 nacina utjecaja
na ponasanje potroSaca. Ciljevi ovog rada obuhvacaju ispitivanje utjecaja Facebook, Twitter,
Instagram ,Tik - Tok i YouTube drustvene mreze, te ¢e se na taj nacin istraziti njihov
kapacitet koriStenja, svrha koriStenja i nacin na koji se S potroSacima komunicira preko tih
mreZa. Prikupljenim sekundarnim i primarnim podacima ste¢i ¢e se uvid u ulogu i znacaj

drustvenih mreZa na ponasanje potrosaca.

1.2. Metodologija istrazivanja i prikupljanje podataka

Rad je nastao metodom prikupljanja sekundarnih podataka iz znanstvene i stru¢ne literature i
on- line izvora. KoriStena je deskriptivna metoda kako bi se opisali pojmovi vezani za
istrazivacki problem i metode sinteze i analize kako bi dosli do zakljucaka.

U empirijskom dijelu ¢e se koristiti metoda anketiranja koja ¢e omoguditi prikupljanje
podataka vezanih za stavove i misljenja ispitanika o istraZivanoj temi. Predmet istrazivanja
obuhvaca drustvene mreze te kakav one imaju utjecaj na ponasanje potrosaca.

Metodologija prikupljanja podataka odnosni se na izradu anketnog upitnika putem Google
obrasca koji je bio javno objavljen na drustvenoj mrezi Facebook u cilju istrazivanja utjecaja
drustvenih mreZa na ponasanje potroSaca. IstraZivanje se provodilo od 07. oZujka do 23.

ozujka 2021. godine. Anketnom upitniku pristupilo je ukupno 170 ispitanika. Kako bi se



saznao utjecaj drusStvenih mreza na ponaSanje potroSaca postavljena su vrlo jednostavna
pitanja te su postavljeno tri glavne hipoteze za koje je provedeno i testiranje. Za prikaz i
analizu rezultata istrazivanja koristeni je program Microsoft Excel.

Ciljevi su ispitati znacaj druStvenih mreza i prema odgovorima utvrditi koliko ucestalo
potrosaci koriste druStvene mreze, koje drustvene mreze, koji sadrzaji ih najviSe privlace,
kupuju li preko drustvenih mreza i koliko Cesto.

Postavljene hipoteze istrazivanja:

H1 — ispitanici ucestalo koriste druStvene mreze
H2 — sadrzaj prisutan na drustvenim mrezama kod ispitanika izaziva Zelju za kupovinom

H3 — ispitanici kupuju preko drustvenih mreza

1.3. Struktura rada

Prvo poglavlje pruza uvid u problem, ciljeve i metode istrazivanja koje ¢e se koristiti u radu.
U drugom poglavlju obraduju se ¢imbenici od vaznog znacaja za ponasanje potroSaca. Trece
poglavlje se bavi analiziranjem uloge i znacaja druStvenih mreza za ponasanje potrosaca, te
pojedinacnom analizom navedenih drusStvenih mreZa koje se istrazuju. U cetvrtom poglavlju
se daje uvid u provedeno istraZivanje utjecaja drustvenih mreZa na ponasanje potrosaca i to
metodom anketiranja; analiziraju se rezultati istrazivanja, marketinSke implikacije, te daju
odgovaraju¢i prijedlozi temeljem rezultata dobivenih istrazivanjem. Na samom kraju rada, u

petom poglavlju, vidljiva su zakljuéna razmatranja.



2.Ponasanje potrosaca - utjecaj cimbenika na ponasanje potrosaca

2.1. Ponasanje potrosaca

Slika 1. Potrosaci, ilustracija

Izvor: https://digital-carrera.co.uk/top-5-ways-connect-costumers (pristupljeno 09.05.2021.)

Prije svega je potrebno istaknuti definiciju ponasanja potrosaca. PonaSanje potrosaca

zanimljivo je podrucje jer smo svi mi maje vise potrosaci od samog rodenja.

The American Marketing Association (AMA) definira ponasanje potroSaca kao dinamicku
interakciju spoznaje, ponasanje, ¢imbenika okruzja, koji rezultiraju u ponaSanju i razmjeni

aspekata Zivota potrosaca.


https://digital-carrera.co.uk/top-5-ways-connect-costumers

2.2. Cimbenici utjecaja na ponasanje potro$aca

Postoje razli¢iti ¢imbenici koji utjeu na ponasanje potrosaca prilikom procesa donoSenja
odluke o kupnji. Dijele se u tri glavne skupine: druStveni, osobni i psiholoski ¢imbenici i

obrazloZeni su pojedina¢no u nastavku rada.

2.2.1. Drustveni se ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici se odnose na vanjske ¢imbenike koji utjeCu na potrosace. Prema Kesi¢
(2006.) Odluka o kupnji u prvom redu ovisi o kulturi, drustvenom stalezu, obitelji iz koje
dolazimo, situacijskim ¢imbenicima, socijalizaciji i utjecaju druStvene grupe.

Kultura

Kultura neke skupine utje¢e na ponasanje svih njezinih ¢lanova i obrnuto, ponasanje ¢lanova
neke skupine utjecu direktno na kulturu te skupine. Kultura pruza odredena pravila o tome $to
valja i $to ne valja Ciniti, npr. kultura nalaze da se na svadbe obufemo svecano ili da ne
ustajemo od stola dok svi ne zavrSe s jelom. Svako drustvo ima svoje kulturne vrijednosti i
one uvelike utjecu i na ponasanje svojih ¢lanova u ulozi potrosaca. Na drustvenim mrezama,
pak, gdje su potrosa¢i Cesto i iz razli¢itih kultura povezani mogu sve svakodnevno
razmjenjivati iskustva i misljenja te tako utjecati na naSe odluke o kupnji.

Drustventi stalez

Prema Engelu (1995.) drustveni stalez se, kada je ponaSanje potrosaca u pitanju, moze
definirati kao trajna i homogena podjela drustva na kategorije u kojima pojedinci dijele sli¢ne
vrijednosti. U drustvu su poznati kao niza klasa, radnicka klasa, srednja klasa i elita. Razlike
izmedu pripadnika pojedine klase su ogromne. Dok su oni u nizoj klasi zadovoljni ako dnevno
imaju redoviti obrok, oni iz srednje klase nisu zadovoljni jer je susjed kupio bolji automobil
od njihovog, elita pak Zivi zivot koji ovi iz nize klase mogu samo sanjati. I svi su oni
potrosaci, bez obzira kojoj klasi pripadaju. Na druStvenim mrezama je to itekako vidljivo.
Dok pripadnici viSeg sloja objavljuju video snimke sa skupih putovanja, pripadnici nizih
slojeva to mogu pratiti i ,,lajkati“, komentirati 1 sanjati o tome.

Obitel]

Obitelj je osnovna druStvena grupa, primarna, u kojoj su ¢lanovi uglavnom vrlo bliski. Jasno
je onda da je i bitan drustveni ¢imbenik na ponasanje potrosa¢a. Na druStvenim mrezama

¢esto su upravo obitelj 1 obiteljska okupljanja tema naSih objava. S nekim clanovima nase



obitelji koji zive na drugom dijelu svijeta upravo je drustvena mreza osnova komunikacije i

odrzavanja odnosa s tim ¢lanovima obitelji.

2.2.2. Situacijski ¢cimbenici

Na druStvenim mrezama kod svake objave mozemo oznaciti mjesto na kojem se nalazimo,
neku zanimljivu destinaciju ili novi kafi¢ koji smo upravo posjetili i oznaciti 0sobe koje su sa
nama. Takoder, mozemo oznaciti kako se osje¢amo (sretno, sjetno, uzbudeno, zacudeno...).
Znaci radi se o informacijama koje su aktualne i vrlo bitne.

Socijalizacija

Socijalizacija oznaCava proces kod kojeg svaki pojedinac prihvaca informacije, stavove,
norme i vrijednosti neke grupe. Na nju utjeCu psiholoski i bioloski ¢imbenici te uvjeti
okruzenja (Kesi¢, 2006). Nigdje ljudima nije bilo lakSe izraziti svoje stavove nego na
drustvenim mrezama. Svaka generacija, a o tome ¢e vise rijeci biti u nastavku rada, ima svoju
omiljenu drustvenu mrezu i nacin na koji komunicira preko nje.

Utjecaj drustvene grupe

Na drustvenim mrezama mozemo primijetiti mnostvo grupa. Od onih osnovanih u svrhu
prodaje nekog proizvoda, do grupa gdje si oboljeli od neke bolesti medusobno pruzaju
podrsku 1 iskustva s razliitim nainima lijeCenja, razli€itth grupa obozavatelja trc¢anja,
planinarenja, vrtlarstva, Sivanja odjee, razli¢itth hobija, ¢lanova politickih stranaka,

udruga...Sve te grupe imaju utjecaj na ponasanje potrosaca.

2.2.3. Osobni ¢imbenici

Odnose se na unutarnje varijable potrosaca koje utjeCu na njihovo ponasanje. Prema Kesic¢
(2006.) osobni ¢imbenici dijele se na motive 1 motivaciju, stavove, znanje, vrijednosti 1 stil
Zivota.

Motivi i motivacija

Glavni motiv za kupnju odredenog proizvoda jest neki oglas koji nas je potakao na to, oglas 0
kvaliteti tog proizvoda, karakteristikama koje nas kod tog proizvoda privlac¢e. Motiv moZze biti
neka atraktivna akcija, povoljne moguénosti otplate, popusti i sl.

Stavovi

Kao sto je ve¢ ranije u radu spomenuto, nigdje nije lakSe prili¢no javno izraziti SVoj stav 0
bilo ¢emu nego na druStvenim mreZama. Danas mnogo viSe znamo o ljudima koji nas

okruzuju, pa ¢ak 1 onima s kojima smo samo poznanici. Mi znamo kakve ti ljudi stavove
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imaju o politici, 0 modi, glazbi, korona virusu i bilo kojoj drugoj aktualnoj temi. Znaju i oni o
nama svi koji nas prate na druStvenim mrezama. Ti stavovi imaju vrlo vaznu ulogu na
ponasanje potrosaca.

Znanje

Koristenjem druStvenih mreza povecava se naSe znanje o proizvodima koji se nude, njegovim
karakteristikama, cijeni i vrijednosti koja se za tu cijenu nudi, o odrediStima koje zelimo
posjetiti, o putovanjima na koje Zelimo otputovati, o najboljem frizeru u gradu, o najboljem
fitness centru, knjigovodstvenom servisu, najboljem lije¢niku...

Vrijednosti i stil Zivota

Danas ako zelimo vidjeti kako zivi na$ prijatelj iz Skolskih dana, sigurno ¢emo ga prvo
potraziti na drustvenim mrezama. Ondje ¢emo vjerojatno dobiti uvid kako mu ide u Zivotu,
gdje radi, kakav automobil vozi, ima li djece, $to misli o koroni, mozda i za koga je glasao na

posljednjim izborima i kakav stil Zivota opc¢enito vodi.

2.2.4. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski ¢imbenici su ¢imbenici na koje marketing definitivno ima najvise utjecaja. Ovisno,
naravno, o osobnosti i nizu drugih utjecaja, ali drustvene mreze u velikoj mjeri mogu utjecati
na promjenu necijeg stava, na informacije kojima je potrosa¢ izloZen. Utjecajne osobe o
kojima ¢e kasnije biti vise rijeci, itekako mogu utjecati na ponasanje potrosaca. To im je, na
kraju krajeva, 1 glavna zadaca.

Promjena ponaSanja i stavova

Vrlo usko vezano s gore spomenutim psiholoSkim ¢imbenicima su promjene ponaSanja i
stavova. Ovisno o karakteru potencijalnog potroSaca, preko drustvenih mreza moguce utjecati
na ponasanje i ,,najtvrdih*“ osoba. Svaka osoba ima ne$to na Sto je slaba, neSto Sto ¢e kod
njega izazvati reakciju koja je pozeljna, a to je da posjeduje neki proizvod. Isto tako, mnostvo
informacija kojima smo izloZeni na drustvenim mreZama svakako da u nekoj mjeri utjece i na
nase stavove.

Prerada informacija

Putem drustvenih mreza dolazimo do mnogobrojnih informacija. Neka od njih smo trazili, a

neke su sasvim slu¢ajno samim nasim prisutstvom na mrezi dosle do nas.



Komunikacija u grupi i osobni utjecaj

Drustvene mreze su sredstvo komunikacije, bilo preko poruka, bilo preko slika i svih objava u
kojima ljudi objavljuju kako se osjecaju, izgledaju i gdje su. Sve to ima pozitivne, ali i
negativne strane. Raspravlja se 0 mnogo tema. Kao primjer moze se navesti vrlo popularnu
grupu na drustvenoj mrezi Facebook pod nazivom ,,Zenski recenziRaj“. Radi se o grupi koju
je pokrenula mlada zena, a koju je prihvatilo preko 83.000 ¢lanica. Na stranici grupe moguce
je napisati svoje misljenje — recenziju o bilo kojem proizvodu. Ispod tog misljenja onda svaka
od Clanice grupe moze napisati svoje misljenje i iskustvo s proizvodom. Stranica je vrlo
korisna i1 vecina Clanica sigurno prije nabavke nekog proizvoda ili usluge koji do tada nije
koristila prvo provjeri recenziju tog proizvoda u grupi. Kao §to je u radu ve¢ spomenuto, ljudi
su skloniji vjerovati ,stvarnim* korisnicima nego oglasima. Stranica je vrlo uspjeSna i1

popularna i vrlo je dobar primjer za ¢imbenik komunikacije u grupi i osobni utjecaj.

Ucenje
Osim §to na druStvenim mrezama postoje grupe u kojima se raspravlja o procitanim knjigama,
nekim posebnim znanjima iz podrucja necijeg zanimanja, ¢ak i na osobnom profilu rijetko tko

propusta, a da ne napiSe nesto $to zna i1 podijeli sa svima. Ljudi su skloni pohvaliti se svojim

znanjem 1 tako svakako utjeCu na svoje prijatelje 1 pratitelje na druStvenim mrezama.

2.3. Proces donos$enja odluke

Sada kada je opisan niz ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potroSaca, valja opisati sam
proces donosenja odluke o kupnji. Glavno pitanje za poduzeca koja nude proizvode i usluge
na trziStu je Sto ¢e potrosac odluciti s obzirom na sve navedene Cimbenike, ali 1 $to, gdje,
kada, koliko 1 zasto kupuju. Jasno je da su potrosaci svi ljudi prakticki od rodenja, bez obzira
na dob, spol, obrazovanje, mjesto prebivaliSta, braéni status, boju koZe ili nacionalnost. Meler
(2002) razlikuje pet razli¢itih uloga koje su moguce pri kupnji: 1. Zacetnik - osoba koja
predlaze kupnju odredenog proizvoda ili usluge, 2. Utjecajna osoba - osoba ¢iji savjeti imaju
utjecaj na donoSenje kona¢ne odluke, 3. Donositelj odluke - osoba koja dijelom ili u cjelini
donosi odluku: da li kupiti, Sto kupiti, kako kupiti i gdje kupiti, 4. Kupac - osoba koja

ostvaruje ¢in kupnje, 5. Korisnik - osoba koja trosi ili koristi proizvod ili uslugu.



Slika 2. SloZeni model ponaSanja potroSaca

Slika 3.: SloZzeni model ponasanja potrosaca
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Izvor: https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-potrosaca-

24832874 (pristupljeno: 09.05.2021.)
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3. Uloga i znacaj drustvenih mreza

Slika 3. Najpopularnije drustvene mreze danasnjice
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Izvor: https://www.optimizacijasajta.org/blog/internet/drustvene-mreze/ (pristupljeno
09.05.2021.)

Drustvene mreze su svjetski fenomen, Internet prostor koji je u pocetku ideje zamisljen za
medusobno povezivanje i komunikaciju medu njihovim korisnicima. Prve drustvene mreze
pojavile su se jos devedesetih godina prolog stoljeca, a najpoznatiji od njih je e-mail. Danas se
svako malo pojavljuju nove drustvene mreze i svaka od njih privlaci neku vrstu korisnika.
Naravno da uz ulogu povezivanja s ljudima koji su nam bliski ili manje bliski i komunikacije
imaju i veliku ulogu u marketingu §to i je tema ovoga rada. Covjek je prvenstveno drustveno
bi¢e i normalno je da su ovakve Internet platforme privukle milijune ljudi. Korisnici biraju
koje im drustvene mreze najviSe odgovaraju po njihovoj dobi, interesima, nacinu zivota koji

vode 1 na njima se povezuju sa svojim prijateljima, rodbinom, ¢ak i ljubavnim partnerima.
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Ljudi preko druStvenih mreza osim komunikacije sa svojim prijateljima traze nove, traze
svoje izgubljene rodake, svoje bioloske roditelje, ljubav svog zivota. Preko drustvenih mreza
se Citaju vijesti, kupuje bijela tehnika, odjeca, dogovaraju termini kod frizera, pregledi kod
lije¢nika, servisi za automobil, hvali se svojim modernim vjencanjem, novim cipelama,

novorodenim djetetom i najnovijim putovanjem i gotovo uvijek u svom najboljem izdanju.

Postoje stotine druStvenih mreza danas, a najpopularnije su Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, TickTok. Facebook je najpopularniji, ima vise od 3 milijarde korisnika u svijetu, 3
milijarde podijeljeno u razne skupine (grupe) prema odredenim interesima, 3 milijarde ljudi
javno izrazava S§to voli i §to ne voli, kako zivi i kako Zzeli zivjeti. Naravno da je zbog toga
Facebook i najzanimljivija drustvena mreza za oglaSivace, mada i na drugim druStvenim
mrezama postoje razni zanimljivi nacini da se predstavi potencijalnim potrosacima.
Messenger je dio Facebooka koji se isto koristi za oglaSavanje. Tko od nas nije dobio
obavijest preko Messengera ili mu je samo ,,iskocio™ prozorci¢ za chat od strane korisnicke

sluzbe neke od stranica koju smo upravo posjetili preko drustvene mreze.

Na drustvenoj mrezi Instagram video i fotografije objavljuje dnevno vise od milijun korisnika.
To je mreza gdje komunicira upravo preko tih medija. Najvise ga koriste mlade Zene. Ne ¢ini
li ga to savrSenim mjestom za oglase kozmetickih proizvoda i mode, ali i ostaloga. You Tube
je druga najveca druStvena mreZa s nepune 2 milijarde korisnika. Radi se o platformi na kojoj
se objavljuju video sadrzaji. Jeste i ikada otvorili neki video na YouTube, a da niste prvo
prakticki bili prisiljeni poslusati i pogledati neki video oglas? Ono §to ovu drustvenu mrezu
C¢ini specificnom je i to da je nakon Googla najpopularnije Internet trazilica. Twitter je
drustvena mreZa predvidena je za objavljivanje kraéih tekstova. Cesto smo svjedoci danas tzv.
Tweeter ratova izmedu politi¢kih neistomisljenika na svjetskoj razini. TikTok je najmlada od
svih navedenih najpopularnijih druStvenih mreZa i njeni korisnici su mlada generacija ljudi.
Takoder je rije¢ o video zapisima koji se dijele s ostalim korisnicima. Ono §to je zanimljivo
kod ove drustvene mreze je da postoje tzv. TikTok trendovi, pa se onda objavljuju tematski
kra¢i video sadrzaji s gotovo zadanom radnjom, a interpretiranom na razli¢ite nacine.

Drustvene mreze kao servisi se stalno poboljSavaju i nude nove mogucénosti svojim sve
brojnijim korisnicima diljem svijeta, a to znaci i sve brojnije mogucnosti za one koji na njima

oglasavaju.
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Slika 4. Komunikacijska sredstva i tehnike
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lzvor:https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fhrcak.srce.hr%2Ffile%2F188
969&psig=A0VvVaw200iKXxGIIItXDU6hp9WGI&ust=1620651958771000&source=imaqges
&cd=vfe&ved=0CAIQ|RxaFwWoTCMjgO0pTVVPACFQAAAAAJAAAAABAD (pristupljeno
09.05.2021.)

Ve¢ je spomenuto da se korisnici na druStvenim mreZama grupiraju prema razli¢itim
interesima, javno iskazuju svoja misljenja i stavove o gotovo svemu, pa je lako zakljuciti da
oglasivaci koji dobro postave svoju strategiju pristupa drustvenim mrezama imaju itekakve
koristi od toga i ne samo to, imaju i prednost pored onima koji nisu prisutni na drustvenim
mrezama. Cijela prica oko oglasavanja na drustvenim mrezama ima i svoju ekoloSku notu.
Naime, ne Stampaju se razni oglasi u novinama i ¢asopisima, razni letci kao prije petnaestak

godina, tro$i se manje papira i manje zagaduje okolis, a dolazi do puno vecéeg broja ljudi.

U nastavku ¢e podrobnije pisati 0 svakoj od navedenih svjetski najpopularnijih drustvenih

mreZa i nacinu oglaSavanja na njima.
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3.1. Facebook druStvena mreza

Slika 5. Logo drustvene mreze Facebook

facehook

Izvor: https://hr-hr.facebook.com/ (pristupljeno: 09.05.2021.)

Facebook je djelo Marka Zuckenberga koje je nastalo 2004. godine s idejom da se preko te
mreze povezu ljudi koji se ve¢ poznaju u stvarnom zivotu. U svojim pocecima je bio
namijenjen studentima sveucilista Harvard kako bi preko njega komunicirali i razmjenjivali
informacije. Danas ta drus$tvena mreza ima oko 3 milijarde korisnika u cijelom svijetu i zaista
se moze re¢i da netko tko nema profil na toj drustvenoj mrezi kao i da ne postoji. Da bi postali
korisnik Facebooka treba samo imati e-mail adresu. Jednom napravljen profil moguée je

stalno uredivati.

Zanimljivo je da Facebook ima moguénost kontrole privatnosti tako da korisnik sam odlucuje
tko moze vidjeti njegov profil 1 svaku pojedinu objavu na njemu. To moze biti javno, moze
biti vidljivo samo prijateljima, prijateljima prijatelja ili ¢ak samo jedna osoba. Takoder, lako
je profil i odjaviti ako viSe ne Zelite imati profil na Facebooku. Na toj drustveno mreZzi
moguce je koristiti brojne aplikacije, igrati igrice, imati virtualne kuéne ljubimce, znati
rodendan svakog svog Facebook prijatelja, pratiti tajnu simpatiju. Na Facebooku je potrebno
imati profil s pravim imenom i prezimenom. U pocetku to nije bilo tako, no kasnije su se
pravila postrozila. Bitno je za naglasiti i da je koriStenje Facebooka potpuno besplatno.

Facebook ,,zivi“ od oglasavanja.
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Facebook je uvjerljivo najposjecenija mreza Sto je zato ¢ini i najboljom, Sto je prikazano na

slijedecoj slici.

Slika 6. Najposjecenije druStvene mreze
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lzvor: https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strateqy/popular-social-networks-
worldwide-chartoftheday/ (pristupljeno 10.05.2021.)
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3.1.1. Oglasavanje na Facebook drustvenoj mrezi

Slika 7. Oglasavanje na Facebooku, ilustracija

facebook

n ) Advertising

Izvor: https://sites.google.com/site/fbadshibler/(pristupljeno 10.05.2021.)

Marketing putem drustvenih mreza oznacava Sve strategije poduzeca koje su usmjerene na
poticanje ciljne skupine da aktivno sudjeluje u primanju i razmjeni informacija o njihovim
proizvodima ili uslugama, kreiraju¢i na taj nacin $to je moguce vecu izloZenost njihovog

poduzeca u online sferi.

Marketing na druStvenim mrezama dio je Sireg pojma internetskog marketinga, koji ukljucuje
blogove, web stranice, forume, newslettere i elektronicko trgovanje.(virtualna-tvornica.com,
pristupljeno 10.05.2021.)

Facebook kao drustvena mreza moze pomoéi da se ciljano dode do svih onih koji su

najvazniji za uspjesno poslovanje.

Facebook stranica pomaze da poslovanje bude lako dostupno na nacin da ako potencijalni
kupac potrazi neki proizvod ili uslugu da brzo dode i do Facebook stranice tog proizvoda ili
oglasivaca, a onda putem Facebook stranice do svojeg web shopa. Ta stranica svakako mora
biti atraktivna i kvalitetna u smislu da pruza sve informacije koje kupac zeli i treba znati 0
proizvodu/usluzi i da potencijalnog kupca potakne da klikne dalje na web shop.

Takoder, Facebook stranica pomaze da budemo povezani s kupcima i potencijalnim kupcima.

Nema boljeg nacina da se najbrze dode do ciljne skupine od Facebooka. To je ,,mjesto* gdje
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je glavna aktivnost da korisnici govore §to vole, a $to ne vole, a to znacajno olakSava posao
oglasivacima. Postoji i Facebook statistika stranice koja znatno olaksava pratiti koliko je

stranica prilagodena korisnicima i trziStu opc¢enito.

Bitno je znati koja nam je ciljna skupina. Kao oglasivaci ili ponudac¢i moramo znati tko je nas
kupac, koliko ima godina, gdje zivi, Sto ga privlaéi, kako razmislja. Takav pristup ustedjeti ¢e

I vrijeme i novac.

Na Facebooku je moguce postaviti odredene parametre onako kako to odgovara oglasivacu:
CustomAudiences — radi se o korisnicima koji su ve¢ ranije pokazali zanimanje za neki
proizvod. To su npr. oni korisnici drustvene mreze koji su ve¢ posjetili Facebook stranicu ili
oni koji su preko nje ve¢ kupili proizvod koji se nudi. Dakle, cilja se na ve¢ postojece
korisnike nekog proizvoda/usluge.

Age — prilikom definiranje ciljne skupine vrlo je vazno znati koje dobi su nasi potencijalni
kupci.

Gender — bitno je znati kojeg su spola nasi potencijalni kupci. Ako prodajemo dijelove za
automobile, kosilice za travu ili motocikle, naravno da ¢e nam ciljna skupina biti muska
populacija. Isto tako, ako prodajemo Zenske cipele ili kozmetiku usmyjeriti ¢emo se na Zene.
Demographic — bitno je filtrirati ciljnu skupinu po obrazovanju, poslu koji rade, braénom
statusu, veliCini obitelji 1 sl.

Interests — korisnik druStvenih mreZa javno objavljuje svoje interese §to je vrlo bitno kod
odredivanja ciljne skupine. Grupirati ¢e se ovisno o namjeni proizvoda, vrsti marke koja se
nudi. Grupe ¢e se razlikovati po svojim hobijima i1 op¢enito na¢inu zivota koji vode.
Connections — postoji moguénost odabira hoce 1i se oglas prikazivati svim korisnicima mreze
ili samo onima koji su lajkali stranicu oglaSivaca na drustvenoj mrezi.

Facebook je pretrpan stranicama, grupama i oglasima koji nas svakodnevno obasipaju

informacijama s razli¢itih strana.

Svako je preporucljivo u moru Facebook stranica biti autenti¢an, dati korisniku sve potrebne
informacije, ali opet ne biti naporan jer kada su drustvene mreze u pitanju tanka je granica
izmedu informiranja i iritiranja. Potrebno je i biti na raspolaganju korisnicima (fanovima),
odgovarati im na poruke u pristojnom roku.

Cilj je sto boje se povezati sa svojim fanovima tj. korisnicima koji su lajkali stranicu i zapravo

na taj nacin pridobiti njihovu naklonost i povjerenje. Pomoc¢u Facebook statistike moze se
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pratiti na koje objave su korisnici najvise reagirali i u tom smjeru treba odrzavati svoju
Facebook stranicu. Postoji moguénost tzv. boostanja na nacin da se za nekoliko dolara obraca

samo svojoj ciljanoj skupini, a i postici vecu vidljivost objave.

Facebook funkcionira na nac¢in da kada korisnik dijeli, lajka ili komentira neku objavu na
mrezi to je uglavnom vidljivo i njegovim prijateljima sto dodatno povecéava broj ljudi do kojih
objava dolazi. Cesto zato nailazimo na Facebooku na nagradne igre. Stranica se promovira na
na¢in da ako korisnik ispuni osnovno ostavljene uvjete, a to je uglavhom sheranje objave
javno, komentiranje i lajkanje sudjeluje u nagradnoj igri. Nagrada je proizvod zbog kojeg
stranica i postoji. Za nekoliko sati svi prijatelji nasih prijatelja i njihovi prijatelji saznati ¢e za
neki brand za koji do sada jo$ nisu ni ¢uli. I ne samo to, upoznati ¢e biti s cijelim nasim

asortimanom, a svidi li im se i nasa su ciljna skupina, oni ¢e taj proizvod i pozeljeti kupiti.

Vazno je i za napomenuti da oglas na Facebooku ne treba biti preizravan ve¢ pametno

osmisljen.

Slika 8. Facebook ilustracija

mAMAA-m

Izvor: https://virtualna—tvornica.corﬁ/facebook-marketing/ (pristupljéhof 10.05.2021)

Oglasavanje na drustvenim mreZama, osim $to je danas neophodno, ono je i puno povoljnije.
Sigurno nema boljeg 1 brzeg nacina dolazenja do ciljne skupine od drustvene mreze gdje svaki
pojedinac toliko stvari o sebi otkriva. Facebook ima moguénost odabira nekoliko vrsta oglasa,
ovisno o namjeni. Neki od njih su:

1. “Boostyourposts” — sluzi za promociju neke objave s Facebook stranice. Na taj nacin Se

postize veca ukljucenost korisnika i doseg objave.
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2.“Promoteyourpage” — oglasi koji sluze za povecanje broja novih fanova Facebook stranice.
Koriste se kod novih brendova.

3. “Sendpeople to yourwebsite” — kada korisnik klikne na ovaj oglas automatski odlazi na
sluzbenu web stranicu. Ovakav oglas koristan je kada oglasiva¢ ima web shop.

4. “Increaseconversions on yourwebsite”— kao i prethodna vrsta oglasa, ovaj oglas vodi na
web stranicu, ali i mjeri broj konverzija koje su nakon toga ostvarene kao npr. upiti, kupnje,
rezervacije i sl.

5. “Getinstallsofyourapp” — postoje dvije opcije, ,,Drivelnstalls for Mobile Apps“ kada se
oglas pojavi na News Feedu korisnika i direktno ih vodi na App Store ili Google Play kako bi
instalirali aplikaciju i1 opcije ,,Drivelnstalls for DeskopApps®, za instaliranje desktop
aplikacija.

6. “Increaseengagementinyourapp” — Sluzi za dodatnu aktivnost ve¢ postojecih korisnika.
Primjerice, mogu se ukljuciti slijedece call to action prijedloge za svoje korisnike: ,,Open
Link®, ,,Use App®, ,,Watch Video*, ,,Shop Now* ili ,,.ListenNow*", ovisno o tome ¢emu sluzi
mobilna aplikacija.

7. “Raise attendance to your event”- opcija koristi se prilikom promoviranja nekog dogadaja.
Prvo se na Facebook stranici kreira dogadaj, a zatim se postavi ovakav oglas, kako bi za
dogadaj saznali oni kojima je namijenjen.

8. “Getpeople to claimyouroffer” — na ovaj na¢in mogu se promovirati razli¢iti kuponi,
popusti i akcijske ponude, koje kupci onda mogu iskoristiti u trgovini, web shopu ili nevezano
za to gdje 1 na koji nacin koriste pogodnosti koje im nudite.

9. “Get Video Views” — kako mu naziv i govori, ovakav oglas Kkreirati ¢e se za promociju
video sadrzaja.

BudZet oglasa moze se definirati na dnevnoj bazi (Per day) ili za cijelo vrijeme planiranog
(Lifetime Budget), kada je moguce odrediti tocan datum i sat pocetka i zavrsetka oglaSavanja
uz to€an izracun novca kojeg je potrebno uloziti. Vazno je znati da se sve podeSene opcije

mogu naknadno izmijeniti.

Facebook vam pruza opciju da naplacuje oglase po cilju kampanje (Page Likes, Post
Engagements, App Installs...). Postoji i druga opcija, a to je naplaéivanje oglasa po prikazu
(Impressions ili CPM ), a odnosi se na placanje za tisucu prikaza oglasa. Zadnja opcija je

placanje po kliku (Clicks ili CPC). Oglas se pla¢a samo kada korisnik klikne na oglas.
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Naplacivanje oglasa moze biti automatski podeSeno, pa tada Facebook automatski optimizira
naplacivanje u okviru zadanog budzeta ili ru¢no, kada korisnik sam zadaje cijenu. Cijenase
prilagodavapotrebama i mogucnostima oglaSivaca. Neke objave sponzoriraju se za svega
nekoliko dolara, dok se na druge trosi nekoliko desetaka dolara. Dobar omjer koristenja
budzeta pronalazi se tek nakon nekog vremena oglasavanja kada se vidi koji je nacin
targetiranja najpovoljniji za proizvod Kkoji prodajemo, koje objave lako postaju viralne, a koje
ne poticu korisnike na dvosmjernu komunikaciju i ostaju nezapazene.(virtualna-tvornica.com,

pristupljeno 10.05.2021.)

3.2. Twitter drusStvena mreza

Slika 9. Twitter drusStvena mreZa, ilistracija

Izvor: https://careers.twitter.com/ (pristupljeno 22.09.2021.)

Twitter je internetska druStvena mreza za mikro-blogging, tj. namijenjena je za slanje (i
Citanje) kratkih poruka i novosti koje su prema imenu mreZe nazvane tweet-ovima. Te poruke
odnosno tweetovi ograniceni su na najvise 280 znakova, kao SMS. Twitter koriste mnoge
poznate li¢nosti, glumci, pjevaci, politi¢ari, ali i tvrtke za oglaSavanje svojih proizvoda.
Objavljivati odnosno postavljati tweetove mogu samo registrirani korisnici, a promatraci tj.
oni koji nisu registrirani mogu te poruke samo Citati. Tweeteru se pristupa putem web-a ili
putem aplikacije. Twitter je tvrtka sa sjediStem u San Franciscu, Kalifornija, Sjedinjenim

Drzavama, a ima viSe od 25 ureda Sirom svijeta. Twitter je u ozujku 2006. godine osnovao i
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stvorio Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone i Evan Williams i pokrenuta u srpnju te godine.
Usluga je brzo postala popularna diljem svijeta. Tijekom 2012. vise od 100 milijuna korisnika
zabiljezilo je 340 milijuna tweeta dnevno, a usluga je obradivala prosjecno 1,6 milijardi upita

za pretrazivanje dnevno.

U 2013. godini bila je jedna od deset najposjeéenijih web stranica i opisana je kao "SMS
interneta". Od 2016. godine Twitter je imala vise od 319 milijuna aktivnih korisnika
mjesecno. Na dan predsjednickih izbora SAD-a 2016. godine, Twitter se pokazao kao najveci
izvor vijesti, s 40 milijuna tweetova vezanih za izbore poslane do 10:00 sati. (Isto¢no vrijeme)

tog dana.(Wikipedia, pristupljeno:10.05.2021.).

Slika 10. Logo drustvene mreze Twitter

Izvor: https://bs.eyewated.com/twitter-vodic-za-oglasavanje/ (pristupljeno: 11.05.2021.)

3.2.1. Oglasavanje na Twitter drustvenoj mrezi

Oglasavanje na Twitteru je jo$ uvijek dosta nepoznato vecini tvrtki iz naSe okoline. To ne
cudi s obzirom da je Twitter svoju oglaSivacku platformu proSirio na Europu krajem
2014.godine, a na nasu regiju tek u rujnu 2015. godine. Prije toga, oglasavanje na Twitteru
bilo je dostupno isklju¢ivo u SAD-u, Velikoj Britaniji, Irskoj i Kanadi (od sredine 2013.
godine). Ako uzmemo u obzir sve ¢injenice, nije ni ¢udo da je oglasavanje na Twitteru jo$
uvijek u povojima, barem u naSoj regiji. To ponajprije zna¢i da je i konkurencija daleko
manja, ali znaci 1 da se s obzirom na tu ¢injenicu lakSe istaknuti na Twitteru nego na drugim

drustvenim mreZzama gdje postoji gomila drugih oglasSivaca. Ve¢ je spomenuto u radu da su
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drustvene mreze opcenito prili¢no zasi¢ene oglasima i treba biti vrlo oprezan kako ne bi

poceli korisnike iritirati umjesto da ih zainteresiramo za proizvod koji se nudi.

Twitter je, kao $to je ve¢ navedeno, tek 2013. godine krenuo s oglasavanjem, a do tada su se
iskljuc¢ivo financirali od strane investitora, viSe-manje bez vlastitog prihoda. Naravno da je u
jednom trenutku postalo upitno hoce li se Twitter moci opstati jer nije ostvarivao profit.
Oglasavanje je uglavnom jedini (ili glavni) prihod drustvene mreze. Specifi¢nost Twittera je
tzv. “Ad load” statistika — omjer koli¢ine oglasa po pojedinom dijelu sadrzaja —Twitter se
trenutno nalazi na oko 1.3%, $to je po brojnosti oglasa daleko ispod konkurencije kao $to je
Facebook. Ovo nam takoder govori i da korisnici jo§ uvijek nisu zasi¢eni oglasima kao na
drugim platformama. Facebook je platforma na kojoj je druStvena komponenta najvaznija.
Poveznice izmedu prijatelja i obitelji ¢ine tkivo Facebooka. S druge strane, aktivnost na
Twitteru ponajprije se vrti oko odredene teme, ili jo§ vaznije, dogadaja (najcesce live, Sto je
i strateski cilj Twittera u buducnosti). Twitter potice konverzaciju (primarno
putem hashtagova) i doseze publiku koja nema nikakve druge druStvene ili obiteljske
poveznice medu sobom. Samim time, kvaliteta konverzacije na Twitteru je neusporedivo
veca, a svakako i konstruktivnija. Ako uzmemo u obzir da Twitter ograni¢ava duzinu jednog
tweeta na 280 znakova (u $to spadaju eventualna korisnicka imena i linkovi koji se spomenu u
okviru tog istog tweeta), jasno je da se time ujedno potice i kreativnost i jasnoca izraZzavanja.
Ugodno korisnicko iskustvo svakako podiZe upotrebljivost odredene aplikacije, pa se 1

Twitter u tom smislu pobrinuo da svoju platformu ucini dostupnijom §to Sirem broju ljudi.

Osim samih statistika, Twitter ima 1 neke vrlo zanimljive moguc¢nosti oglasavanja, koje su
prakticki nemoguce na drugim platformama, a odnose se na nacin na koji moZete ciljati vasu
omogucava da svoje oglase tempirate 1 prikazujete uz odvijanje odredenog dogadaja koji se
upravo u datom trenutku odvija u svijetu, npr. u ovom trenutku takav dogadaj bi bio europsko
prvenstvo u nogometu. Sama priroda Twittera je takva da je postao jedna od glavnih platformi
na kojima korisnici interneta prate live vijesti iz regije i svijeta. Ogromna koli¢ina tweetova 1

neposrednost u komunikaciji jednostavno su neusporedivi s drugim platformama.

Dnevno se na Twitteru objavi oko 500 milijuna tweetova. Jedna od izrazito zanimljivih

oglasivackih moguénosti na Twitteru definitivno je tzv. “Leadgeneration”. Radi se 0

mogucnosti prikupljanja kontakt informacija (primarno e-mail adresa, te imena) posjetitelja

21


http://adage.com/article/digital/twitter-introduces-details-advertising-business/295840/
http://adage.com/article/digital/twitter-introduces-details-advertising-business/295840/
http://www.recode.net/2016/2/11/11587778/the-difference-between-facebook-and-twitter-twitter-is-lonely-for-new
https://support.twitter.com/articles/49309
https://blog.twitter.com/2013/capture-user-interest-with-the-lead-generation-card

koji su pogledali oglas. 1z marketinske perspektive radi se o briljantnoj taktici — za razliku od
slicnih taktika skupljanja e-mail adresa (npr. na Facebooku putem Like Tab-a ili na web
stranici), u “LeadGeneration” oglasu, podaci o posjetitelju se ve¢ nalaze u formularu (Twitter
ih automatski popunjava koriste¢i podatke Twitter profila korisnika). Na korisniku je samo da

potvrdi interes jednim klikom i e-mail adresa je zabiljezena.

Vrste oglasivackih kampanja na Twitteru

Followers — cilj kampanje je izgradnja baze pratitelja korisni¢kog profila na Twitteru. Ova
moguénost je definitivno najmanje popularna medu oglasivac¢ima. Izgradnja baze pratitelja
trebala bi biti zasnovana na kvalitetnom sadrzaju i konstruktivnoj konverzaciji, a placanje za
pratitelje definitivno ne spada u tu kategoriju. S druge strane, teSko je to€no izracunati
financijsku korist svakog pojedinog obozavatelja, pa samim time i uopée korist od ovakve
kampanje. Organska izgradnja baze pratitelja definitivno ima vise smisla, iako je daleko teza i
dugotrajnija. Dugoro¢no gledano, ona nema alternative, jer kvalitetna konverzacija
podrazumijeva zaista zainteresirane pratitelje. Ovaj tip kampanje prikazuje se unutar
“timeline-a” 1 u segmentu “Who to follow”. Placanje se odvija po ostvarenom broju novih

pratitelja.

Websiteclicks / conversions — cilj kampanje je povecanje posjecenosti web stranice. Dakle,
oglasi nakon klika korisnika vode izravno na web stranicu. Ovaj tip kampanje prikazuje se
korisnicima unutar njihova timeline-a i u rezultatima pretrage na Twitteru. Placanje se odvija

po kliku na oglas.

Tweetengagements — cilj kampanje je poticanje konverzacije, bilo oko oglasa (dakle,
promotivnog tweeta), bilo oko organskog tweeta (neSto poput promocije Facebook posta) koji
ste ve¢ ranije objavili na svom profilu. Kampanja se prikazuje na timeline-u (zidu) korisnika i
u rezultatima pretrage na Twitteru. Placanje se odvija po engagement-u (slobodni prijevod —
po interakciji, dakle, retweetanju (dijeljenje tweeta od strane korisnika sa svojim pratiteljima),
odgovoru (reply), lajkanju (favorite)). Ova kampanja je vrlo korisna ako se zeli ukljuciti Siru
publiku u konverzaciju oko odredene teme, ili se jednostavno Zelite povecati eksponiranost

profila u odredenom tematskom smjeru.
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App installs — cilj kampanje je promocija vaSe mobilne aplikacije. Korisnicima se unutar
timeline-a pokazuje oglas sa tipkom za instalaciju (ako vasa aplikacija jo$ nije instalirana na
njihovom telefonu) ili otvaranje vaSe aplikacije (ako je ista ve¢ instalirana na njihovom
telefonu). Oglas se prikazuje na timeline-u korisnika, ali isklju¢ivo na mobilnim uredajima, a

placanje se odvija prema svakoj instaliranoj ili otvorenoj aplikaciji.

Video views — nova vrsta kampanje koja omoguéava prikaz vaseg videa unutar Twitter
timeline-a nativnim Twitter video playerom. Korisnicko iskustvo ovakvog videa vrlo je
ugodno 1 prakticno, Sto povecava moguénost da netko vas video pogleda i podijeli s
prijateljima. Ova kampanja prikazuje se na timeline-u korisnika te u rezultatima pretrage na

Twitteru. Placanje se odvija prema broju pogleda videa.

Leads on Twitter — ovakvi oglasi prikazuju se unutar timeline-a korisnika, te u rezultatima
pretrage na Twitteru.

Kampanje pod 1.,2. i 3. imaju moguc¢nost kreiranja oglasa na sljedece nacine:
Promoted-onlytweets — kreiranje tweetova koji su isklju¢ivo promotivne prirode (dakle,ne
prikazuju se na vasem timeline-u vaSim postoje¢im pratiteljima) te se koriste samo za
oglasavanje. U sustini, radi se o pisanju prilagodenog tekstualnog oglasa uz mogucénost
dodavanja fotografije, iako sam Twitter ne preporucuje dodavanje fotografija uz napomenu da

oglasi koji sadrze samo tekst proizvode bolje rezultate.

ScheduledTweet — isti princip kao u prethodnoj tocci, osim §to vam Twitter daje mogucnost
objave oglasa (promotivnih tweetova) kroz unaprijed definirane vremenske okvire. Dakle,
moguce je kreirati npr. pet tweetova sa zakazanim vremenom objave u buduc¢nosti, ¢ime se
moze posti¢i npr. objava jednog novog tweeta svaki dan. Ovo je korisna taktika ako se zeli
pripremiti kampanju za duZi vremenski rok, bez potrebe da ju se svakodnevno ureduje.
Twitter inace preporucuje kreiranje viSe od jednog tweeta (oglasa), kako se ciljna publika ne
bi zasitila od jednog te istog sadrzaja. U tom kontekstu, ovaj tip kampanje svakako ima
smisla, poSto daje mogucénost da se kroz odredeni vremenski period va$oj publici prikazuju

razliciti preddefinirani oglasi.

OrganicTweets — prikazivanje oglasa upotrebom isklju¢ivo ve¢ objavljenih tweetova na

vasem profilu, dakle. tzv. “organskih” tweetova. Ovdje bi mogla povuéi paralelu sa
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Facebook-ovom moguénoséu promocije Facebook objava, bez potrebe da se pise dodatan
oglas. (https://webizrada.org/oglasavanje-na-twitteru/ pristupljeno: 10.05.2021.)

Svaka od navedenih vrsti kampanja ima iste moguénosti odabira ciljane publike, Sto se
realizira na sljedece nacine:

Geolociranje — publiku je moguce ciljati kroz odabir Zeljene drzave

Jezik — odabir govornog podrucja

Spol

Uredaji 1 platforme — publiku je moguce ciljati kroz odabir platformi kao §to su i10S, Android,
Blackberry, desktop (klasi¢na stolna racunala) i drugi mobilni uredaji. Kod iOS i Android
platformi moguce je odabrati I to¢no odredene verzije operativnog sustava, te brandove i

tocne modele uredaja.

Ciljanje onih korisnika koji su tek poceli koristiti Twitter (moguce je odabrati u kojem
vremenskom periodu, npr. jedan mjesec od pocetka koristenja Twittera na novom uredaju).

Mobilne mreze — za otprilike 20 drzava u svijetu, Twitter omoguéava Cak i odabir onih
korisnika koji koriste to¢no odredene pruzatelje mobilnih usluga. Hrvatska, na Zalost, nije na

tom popisu.

Interesi — Twitter omogucava ciljanje odredenih interesa ciljne publike kroz klju¢ne rijeci,
pratitelje (mogu¢ unos pratitelja preko @ oznaka), kroz preddefiniranu kategorizaciju
(odredenu od strane Twittera), ciljanje TV publike koje ne¢emo obradivati jer nije dostupno u
Hrvatskoj iako pruza nevjerojatne mogucénosti ciljanja gledatelja prema pracenju tocno
odredenih TV programa i emisija, te ciljanje prema dogadajima (event targeting), koje pruza
sjajne mogucnosti ciljanja onih Twitter korisnika koji prate odvijanje odredenih dogadaja te

sudjeluju u konverzaciji na Twitteru koja se vodi upravo oko tih dogadaja.

Kroz brojne mogucnosti ciljanja publike koje jednostavno nisu dostupne na drugim
platformama (ne samo kroz tehnicke moguénosti, ve¢ moguénosti koje proizlaze iz same
¢injenice da je konverzacija na Twitteru kvalitetna i drugacija nego na npr. Facebooku),
Twitter oglaSavanje svakako zasluzuje paznju kao vrlo perspektivna platforma za oglaSavanje.

(https://webizrada.org/oglasavanje-na-twitteru/ (pristupljeno: 10.05.2021.))
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3.3. DruStvena mreza Instagram

Instagram je platforma koju su stvorili Kevin Systrom i Mike . godine. Sadrzaj Instagrama
kao drustvene mreze fokusiran je na fotografije kao medij putem kojeg treba izraziti svoje
osjecaje. Instagram je drustvena mreza koja omogucava stvaranje i uredivanje fotografija i
videa, ali i dijeljenje svega toga sa svojim sljedbenicima. Na Instagramu se, naime, korisnici

»prate®.

Slika 11. Logo drustvene mreze Instagram

Izvor:https://www.google.com/search?g=instagram&hl=hr&sxsrf=ALeKk03pwWdbWufyGn
ub17bbTI7w FLEag:1620565158024&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjA4N

DUQ07zwAhUR3gQKHX1wDg4Q AU0AXOECAEQAW&biw=1366&bih=625#imgrc=JrPXI
OeRYtR1YMG (pristupljeno: 09.05.2021.)

U 2017. godini, Instagram je imao vise od 800 milijuna aktivnih korisnika diljem svijeta, od
kojih ¢ak njih 62% aplikaciju koristi svakodnevno. (Statista, 2019)

Instagram je danas jedna od najpopularnijih  drustvenih mreza. Svakako je to zato i S§to
konstantno nudi nove moguénosti svojim korisnicima. Najpoznatija je ova druStvena mreza
po tome $to korisnicima omogucava objavu fotografija. Takoder je moguce dopisivati se
putem poruka, objavljivati video sadrzaje, fotografije sa zvucnom podlogom, dijeliti

tzv.storije ili price (od eng. Stories).

Moguce je na svom profilu imati i tzv. naglaske (eng.Highlights) koji nas podsjecaju na
najljepse 1 lijepo provedene trenutke, najbolji outfit, najzanimljiviju destinaciju koju smo
posjetili, najbolji tulum na kojemu smo bili i oni su uvijek vidljivi na korisni¢kom profilu..
Instagram se razlikuje od ostalih drustvenih mreza i po live prijenosima, videima uzivo u koje
se mogu ukljuciti 1 ostali korisnici Instagrama koji prate osobu koja snima, sve to mogu

25


https://www.google.com/search?q=instagram&hl=hr&sxsrf=ALeKk03pwWdbWufyGnub17bbTl7w_FLEag:1620565158024&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjA4NDU07zwAhUR3qQKHX1wDg4Q_AUoAXoECAEQAw&biw=1366&bih=625#imgrc=JrPXlOeRYtR1YMG
https://www.google.com/search?q=instagram&hl=hr&sxsrf=ALeKk03pwWdbWufyGnub17bbTl7w_FLEag:1620565158024&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjA4NDU07zwAhUR3qQKHX1wDg4Q_AUoAXoECAEQAw&biw=1366&bih=625#imgrc=JrPXlOeRYtR1YMG
https://www.google.com/search?q=instagram&hl=hr&sxsrf=ALeKk03pwWdbWufyGnub17bbTl7w_FLEag:1620565158024&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjA4NDU07zwAhUR3qQKHX1wDg4Q_AUoAXoECAEQAw&biw=1366&bih=625#imgrc=JrPXlOeRYtR1YMG
https://www.google.com/search?q=instagram&hl=hr&sxsrf=ALeKk03pwWdbWufyGnub17bbTl7w_FLEag:1620565158024&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjA4NDU07zwAhUR3qQKHX1wDg4Q_AUoAXoECAEQAw&biw=1366&bih=625#imgrc=JrPXlOeRYtR1YMG

komentirati. Vrlo je popularan i Boomerang video — filter koji sluzi za slikanje pet fotografija

koje se pretvaraju u video i reproduciraju kao jedan materijal.

Instagram oglasavanje krajem 2013. godine Instagram je uveo veliku novost — oglasavanje za
korisnike. To je bio, s pozicije marketinga gledano, znacajan korak jer je privukao mnoge
oglasivace na tu druStvenu mrezu. Instagram je posebno pogodan za promoviranje proizvoda
koji su vizualno posebno atraktivni. Instagram Korisnici svoju paznju iskazuju lajkanjem
fotografija 1 zbog toga dobar vizualni identitet oglaSavanog proizvoda privlaci joS vise
korisnika, Cak 1 viSe nego na ostalim drustvenim mrezama. Putem Instagrama lakSe je
prodavati ono S§to izgleda lijepo i privlacno, kao $to su usluge fitness trenera, prehrana, odjeca
i putovanja diljem svijeta. Oglasavanje na Instagramu je izvedeno samostalno. Moguce je isti

oglas prikazivati u isti trenutak i na Instagramu i na Facebooku.

Zanimljivo je da se Instagram oglas moze podesiti bez toga da vlasnik posjeduje otvoreni
racun, $to daje priliku svim Kkorisnicima da se oglasavaju. Instagram danas predstavlja jedan
od najmo¢nijih alata za izgradnju brenda. Postala je mjesto na kojem korisnici pronalaze
vizualni identitet neke tvrtke (D4web, 2016.). Do 2013. godine, Instagram nije nudio funkciju
placenog oglasavanja. Cilj tvrtke koja promovira svoje proizvode putem Instagrama te se
koristi platenom promocijom jest povecanje dosega objava kroz rast broja pratitelja kao 1
povecanje skupine potencijalnih kupaca te time i potencijalno povecanje broja prodanih
proizvoda/usluga. Pladeni oglas pruza gledanost koja odgovara interesima ciljane grupe. To
znaCi da objave moraju imati zanimljiv sadrzaj, ali moraju bit 1 relevantne kako bi uspjele
privuéi paznju ciljane grupe. Ono §to je specificno za Instagram je da se ta prica prenosi
slikama, $to stavlja kreativnost u prvi plan. Instagram nije samo aplikacija za zabavu ve¢ je

jos§ jedan kanal za oglaSavanje.

Ono §to predstavlja najvecu prednost Instagram aplikacije jest Sto je ona besplatna aplikacija.
Ostale prednosti Instagrama ocituju se u slijede¢im aspektima: komunikacija izmedu
korisnika, potrebno je imati minimalno 13 godina za koristenje aplikacije. Korisnik sam
odgovara za svoju sigurnost, profil i lozinku. Instagram posjeduje mogucnost da ukloni ili
blokira sadrzaj korisnika koji kr$i uvjete koriStenja (neprikladne fotografije sa nasilnim,
pornografskim sadrzajem, videa, cyber nasilje, komentari, krada identiteta 1 sl.) Korisnik sam
bira zeli 1i da njegov profil bude privatan ili javan, samostalno odabiranje osoba/pratitelja,

mogucénost odbijanja i prihvacenja zahtjeva za prijateljstvo/pracenje te blokiranje nepoZzeljnih.
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Mogucéa komunikacija izmedu kupaca/korisnika 1 tvrtki, uredivanje fotografija (filteri),
zabava, jeftino oglasavanje. Bazira se na izrazaju pojedinca, fotografijom i video zapisom. Ne
dopusta vulgarne profile i postove jer ih podnesenom prijavom upozori il ugasi, Sto je uvelike
bitno za sigurnost djece koja se s njim sluze. Pored prednosti, Instagram ima i odredene
nedostatke, i to: moguéi gubitak privatnost, ovisnost asocijalizacija, online nasilje, otvaranje

laznih profila u bilo koje svrhe.

Moze se zakljuciti da je Instagram, naspram navedenih nedostataka, jako zabavna aplikacija,
no uz to i izuzetno koristan s obzirom na to da daje moguénost zarade. Jedna od najboljih
karakteristika ove platforme je ako korisnik zeli, moze ostati privatan, da ga nitko osim
njegovih pratitelja "ne vidi", a takoder, moze i brati da ono §to objavljuje bude javno, te tim
putem Instagram nudi korisnicima da sami odabiru $to Zele. (Jacinta Grbavac, Vitomir
Grbavac: POJAVA DRUSTVENIH MREZA KAO GLOBALNOG KOMUNIKACIJISKOG
FENOMENA Media, cultureandpublicrelations, 5, 2014, 2, 206-219)

3.3.1. Instagram influenceri i njihova uloga

Slika 12. llustracija influencer marketinga

\rv

Izvor: https://www.commbox.io/utilizing-influencer-marketing-to-deliver-awesome-
customer-experience-the-definitive-guide/ (pristupljeno: 09.05.2021.)

U danasnjoj je svakodnevici nemoguce izbjeci rije¢ infuencer. Ne tako davno bilo nam je
smije$no vidjeti nekoga da hoda po gradu i pricaju u kameru, fotka hranu u restoranu prije

konzumacije, ne idu na kavu bez objavljivanja gdje se nalaze, stalno ima kameru (mobitel u
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ruci) i svaki svoj korak objavljuju. Nekad su to bile isklju¢ivo poznate licnosti poput sportasa,

glumaca, pjevaca...

Medutim, druStvene su mreze preoblikovale toliko aspekata nasih zivota pa se 1 trziste
takozvanih influencera okrenulo za 180 stupnjeva. Influencere dijelimo na mikro, midi i
makro influencere. Neki od njih su youtuberi, dok neki svoju karijeru grade na drugim, u
ovom radu ve¢ spomenutim platformama poput Instagramu, Twitteru, TikToku i ostalim
platformama koje takoder iz dana u dan neprestano rastu. Svaki influencer je negdje zapoceo
svoju Kkarijeru, najces¢e na YouTube, ve¢ina ih se nalazi na Instagram drustvenoj mreZi.
Influencere mozemo podijeliti na svjesne influencere i nesvjesne influencere. Influencer je
osoba koja ima utjecaj na druge ljude i time moze djelovati na njihova stajalista i videnja
raznih stvari. | naravno, itekako djelovati da netko pozeli imati ba§ neku odredenu stvar. S
marketinskog je stajaliSta vazno re¢i da influenceri imaju mo¢ utjecati na odluke drugih
kupaca tj. na ljude koji ih prate. Isto tako mozemo re¢i da je influencer individualac koji je
pracen u odredenoj nisi kojom se bavi. Razina pra¢enosti odredenog influencera ovisi o vise
faktora, a najvazniji su popularnost niSe kojom se bavi i jezik kojim govori. Svako trziSte ima

svoje prednosti i mane.

Influencer u Hrvatskoj ima manju konkurenciju i lakSe ¢e se probiti od influencera u svijetu,
ali zato svjetski influencer, koji svoj sadrzaj bazira na engleskom jeziku, moze doprijeti do
veceg broja ljudi. Svakako je vazno spomenuti kako ¢e se za influencera koji govori engleski
moci spojiti vise brendova §to znadi da takav influencer ima potencijal za vecu zaradu.
Influenceri imaju utjecaj na svoje pratitelje i zato im razni brendovi prilaze kako bi njihov
proizvod ili usluga bili vidljivi $to veéem broju potencijalnih kupaca. Neki influenceri imaju
ugovore s tvrtkama 1 glavni im je cilj prodati, dok neki drugi “paze” na svoje pratitelje 1
sponzoriraju samo proizvode kojima se koriste i u koje vjeruju. Nekad su se proizvodi i
usluge reklamirali iskljucivo klasi¢nim reklamama i reklamnim kampanjama. To je dovelo do
¢injenice da su ljudi ve¢ navikli na tu vrstu reklama 1 prestali “kupovati sve §to vide”. Internet
nam omogucuje pregledavanje recenzija, raznih fotografija i videa proizvoda prije nego Sto ih
kupimo. Tu na snagu stupaju influenceri. Oni su ti koji nam predstavljaju proizvode. Neki od
njih u pla¢enom su partnerstvu s tvrtkama, dok ih neki drugi samo recenziraju i ako misle da
je proizvod dobar preporuCuju ga pratiteljima. Jo§ jedan od razloga zaSto brendovi
vole influencere jest taj da influenceri stvaraju trendove. Prednost je reklamiranja

putem influencera ta da su se ljudi navikli na klasi¢ne reklame. One djeluju korporativno i
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bezivotno dok kod influencera postoji povezanost. Naime, veca je Sansa da Cete posjetiti neko
mjesto ili kupiti neki proizvod ako vam ga prijatelj preporuci. Tu dolazimo do
posebnosti influencera. Oni imaju doticaj s publikom na svakodnevnoj bazi te se nakon nekog
vremena doimaju kao prijatelji, Sto na neki nacin 1 jesu. Pogotovo oni koji su “slucajno”
postali infulenceri nakon S§to su ih ljudi prepoznali zbog karizme, dobrog sadrzaja i mnos$tva

drugih pozitivnih osobina.(www.markheting.hr, pristupljeno 11.05.2021.)

O utjecaju tzv.utjecajnih osoba ili influencera na svim drustvenim mrezama opcenito biti ¢e

govora jo$ u nastavku ovoga rada.

3.4. YOU TUBE drus$tvena mreza

Slika 13. Logo drustvene mreze YouTube

& YoulTube

Izvor: https://www.youtube.com/ (pristupljeno: 09.05.2021.)

YouTube je mrezna usluga na kojoj se razmjenjuju videozapisi koje korisnici postavljaju,
pregledavaju i ocjenjuju. Kako bi postavio videozapis korisnik se mora registrirati, no oni koji
ih samo pregledavaju to ne moraju uciniti, samo za videozapise koji nisu primjereni za one
mlade od 18 godina. Korisnici, prema korisni¢kim pravilima, mogu postavljati vlastite uratke
, ali 1 tude ako imaju dopustenje vlasnika autorskih prava, a zabranjeno je postavljanje
pornografskog sadrzaja, nasilja, sadrzaja koji podrzava kriminalne radnje, sadrzaja s ciljem
sramocenja 1 klevete. YouTube =zadrzava pravo na koriStenje, preinaku i brisanje

postavljenoga materijala.
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YouTube su osnovala tri biv§a zaposlenika tvrtke PayPal: Chad Hurley, Steve Chen i Jawed
Karim u veljaci 2005. godine. Google je kupio tvrtku u studenom 2006. za
1,65 milijardi dolara; YouTube je sad jedna od podruznica Googlea.

Na YouTube prijavljeni korisnici mogu staviti, pogledati, ocijeniti, dijeliti, dodati favoritima,
obavijestiti 1 komentirati na svim videozapisima, i dodavati im na popularnosti. Ponudeno je
da korisniku bude prilagodeno ono $to pretrazuje. Ukljucuje razne video Klipove, TV
emisije, glazbene spotove, kratke filmove i dokumentarce, videozapise sa zvukom, filmske
trailere, live streamove, video blogove, kratka originalna videa i edukacijske videozapise.

(nttps://nr.wikipedia.org/wiki/YouTube, pristupljeno: 11.05.2021.)

Samim time video je postao jedan od najsnaznijih digitalnih marketinskih alata jer moramo
priznati da vizualno ono §to se ¢ovjeku najbrze i najviSe ureze u pamcenje. Doda li se tome
animacija, glazba koja izaziva posebnu (pozeljnu) emociju kreirati ¢e se savrSena podloga za

uspjesnu marketinsku kampanju.

YouTube je najpopularnija platforma za druStvene medije. Prema statistickim podacima
Alexe (online tvrtka koja rangira web stranice i ostali sadrzaj prema online ukupnoj
posjecenosti ) YouTube je druga najposjeéenija stranica odmah nakon Googlea. YouTube

danas doseze gotovo dvije milijarde korisnika.

Oglasavanje na YouTube-u funkcionira na nafin da se prvo odabire koliki je budzet
kampanje. OglaSavanje se kreira u alatu Google AdWords. Oglasi na YouTube mrezi
pokazali su se vrlo uspjeSnima jer su oglasi dinami¢ni, zanimljivi i lakSe se mogu ,,provuéi*

kroz video sadrzaj.

Video oglasi na YouTube mreZi su oglasiva¢ima posebno zanimljivi i iz razloga §to se oglas
naplacuje samo kada korisnik pogleda video oglas. To znali da je oglas pogledao netko koga

to zaista zanima.
YouTube marketingom mozete se dosti¢ci mnostvo prikaza oglasa, a upravo taj fleksibilni

sustav, placanje po pregledu (pay per view — PPV) , omogucuje postavljanje Zeljenog budzeta

i maksimalnog iznosa koji se zeli i moze platiti po prikazu.

30


https://hr.wikipedia.org/wiki/PayPal
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Chad_Hurley&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Steve_Chen&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Jawed_Karim&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Jawed_Karim&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/wiki/Velja%C4%8Da
https://hr.wikipedia.org/wiki/2005.
https://hr.wikipedia.org/wiki/Google
https://hr.wikipedia.org/wiki/Studeni
https://hr.wikipedia.org/wiki/2006.
https://hr.wikipedia.org/wiki/Milijarda
https://hr.wikipedia.org/wiki/Ameri%C4%8Dki_dolar
https://hr.wikipedia.org/wiki/Google
https://hr.wikipedia.org/wiki/Video
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Video_klip&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=TV_emisija&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=TV_emisija&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/wiki/Glazbeni_spot
https://hr.wikipedia.org/wiki/Kratki_film
https://hr.wikipedia.org/wiki/Dokumentarni_film
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Trailer_(promotion)&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Trailer_(promotion)&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Live_stream&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Video_blog&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Edutainment&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/wiki/YouTube

YouTube oglasi pomazu povecanju opée svjesnosti 0 brendu. YouTube oglaSavanje nudi
nekoliko vrsta oglasa koji se mogu kreirati.
Razlikujemo 6 vrsta YouTube oglasa, s tim da treba imati na umu da je YouTube utvrdio

maksimalnu duljinu videooglasa koja moze dosegnuti 6 minuta, a najmanja 12 sekundi.

Najpopularniji su TrueView oglasi ( ovi video oglasi mogu se preskociti). Takvi oglasi mogu
se prikazati prije, za vrijeme ili poslije drugih oglasa, alije specifi¢no §to ih korisnik nakon 5
sekundi moze preskociti. Popularni su jer se korisnici ne osjecaju prisiljeni da gledaju nesto
Sto ih ne zanima, a oglaSivacu su i isplativi jer se naplacuju samo ako se oglas odgleda barem

pola minute, ako se pregleda cijeli ili ako se postigne interakcija da korisnik na oglas i klikne.

In-stream oglasi koji se ne mogu preskoc€itisu u principu isti kao i TrueViewin-
streamvideooglasi. Takvi oglasi reproduciraju se prije i tijekom videa koji su duzi od deset

minuta. Ako je oglas toliko nametljiv da postaje iritantan, a onda postize kontra ucinak.

In stream oglasi placaju se na temelju CPM-a (cost-per-mille), to je cijena po 1000
pojavljivanja. Tijekom emitiranja videa pojavljuje se sko¢ni prozorci¢ koji poziva da se njega
klikne. Ovakav oglas ne izaziva otpor kod korisnika jer ¢e se proSiriti na cijeli ekran tek ako

se na njega klikne, a o tome korisnik odlucuje.

Postoje i tzv. Bumper oglasi koji su nesto iritantniji. Oni se pojavljuju na pocetku emitiranja

videa na cijelom zaslonu i1 ne mogu se prekinuti dugih Sest sekundi.

YouTube display oglasi su takoder jedan od nenametljivih oblika oglasavanja. Pojavljuju se

na desnoj strani zaslona iznad popisa predloZenih video zapisa.

Overlay oglasi ne zauzimaju puno prostora. To su banner oglasi koji mogu biti u obliku teksta

ili u obliku slike. (https://success.hr/blog/kako-koristiti-youtube-oglasavanje/ (pristupljeno:11.05.2021.)
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3.5. DrusStvena mreza TikTok

Slika 14. Logo drustvene mreze TikTok

Izvor: https://www.tiktok.com/ (pristupljeno:09.05.2021.)

TikTok je aplikacija pomocu koje korisnici mogu kreirati zabavne kratke filmove te ih zatim
dijeliti s ostalim korisnicima, najprije je nosila ime Musical.ly, a koristilo ju je preko 100
milijuna korisnika diljem svijeta. U kategoriju zabavnih kratkih filmova ulazilo je sve, od
jednostavnih zapisa nalik Instastoryjima pa sve do lip sync videa svih mogucih vrsta.
Takoder, videa kreirane na tadaSnjoj Musical.ly aplikaciji korisnici su mogli dijeliti i na
ostalim mreZama te je trajanje videa od 15 sekundi bilo 1 ostalo jednako trajanju Instagram

storyja.

U kolovozu 2018. godine, Musical.ly aplikaciju je kupila kineska kompanija ByteDance i svi
korisnici automatski su prebaceni u aplikaciju TikTok, a ista je, za razliku od prethodne,
nudila §iri spektar opcija te su je korisnici vrlo brzo prihvatili. TikToku su dodani filteri, video
zapisi iz filmova i serija, glazbeni spotovi i sve ono §to je korisnik moze iskoristiti za

stvaranje vlastitog sadrzaja.

Takoder, korisnici su s vremenom kreirali glazbene i plesne izazove, pomoc¢u TikTok videa
izvode madionicarske trikove i objavljuju drugi zabavan sadrzaj. Jedna od najvecih prednosti
ove, relativno nove aplikacije na svjetskom i domacem trzistu, jest i ¢injenica da je neopisivo
jednostavna za koriStenje, stvaranje, dijeljenje i pracenje. Tek nekoliko klikova i1 avantura

stvaranja zabavnih video zapisa koje ¢ete zatim dijeliti s prijateljima moze poceti. Filmi¢i ne
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traju predugo, a zbog najcesce zabavnog karaktera, odlicna su podloga za malo smijeha uz

malo truda. I upravo je to ono Sto TikTok ¢ini toliko popularnim.

Jedan od razloga sve vece popularnosti mogla bi biti ¢injenica da su upravo zvijezde iz svijeta
filma 1 glazbe masovno pocele koristiti TikTok za vlastitu promociju te tako digle popularnost

samoj aplikaciji.

Naime, jedan od prvih koji je TikTok predstavio $iroj javnosti bio je Jimmy Fallon, tv li¢nost,
komicar, ¢iji su zabavni video zapisi i izazovi potakli brojne korisnike diljem svijeta da i oni

napokon preuzmu aplikaciju i po¢nu objavljivati svoje sadrzaje.

Slika 15. Prvi najpoznatiji Tiktoker

H g

JSRLLA TONIGHT SHOWLC
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Izvor:https://www.googIe.hr/search?q:J|mmy+fal Ion+t|ktok&hI:hr&sxsrf:Aanva MCOn
GOWN4uw3Ab7sDxs0_LX5UGg:1630839526651&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=2a
hUKEwjSkqg_V1ufyAhUpMewKHayhBZEQ_AU0AX0ECAEQAW&biw=1366&bih=625#i
mgrc=VPTYUVITvIzNKM (pristupljeno 05.09.2021.)

TikTok je u velikoj mjeri fokusiran na lokalnu zajednicu pa tako najprije izbacuje filmice
nastale u nasoj blizini te tako povezuje ljude, prati 1 stvara nove trendove na lokalnoj razini, a
1 izazove koje korisnici sami postavljaju lakSe je ostvariti unutar manje grupe korisnika.
Zanimljiva je i Cinjenica da je TikTok, za razliku od Instagrama i Facebooka, neSto

osvjestenija aplikacija te korisniku nakon dva sata koriStenja Salje upozorenja o pretjeranom
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koriStenju.  (https://www.buro247.hr/lifestyle/tehnologija/sve-to-trebate-znati-o-tiktoku-trenuta-no-jednoj-od-

najpopularnijih-dru-tvenih-mre-a-na-svijetu.html, pristupljeno:10.05.2021.)

3.5.1. Oglasavanje na TickTock drustvenoj mrezi

lako je poceo prikazivati kratke oglase u sije¢nju 2018. godine, TikTok je sluzbeno objavio da
sprema prikazivanje oglasa na platformu 21. veljace 2019. godine. Nakon najave, u roku od
nekoliko mjeseci pokrenuta je beta oglasnu kampanja. Dakle, sada se 2021. na TikTok-u
moze se oglasavati na nekoliko nacina.

Da bi se provijerilo je li TikTok oglasavanje korisno za tvrtku, prvo se provjeri demografiju
TikTok korisnika. Otprilike 43% njegovih Kkorisnika je iz Indije, tako da ako se zeli ciljati

indijsku publiku, onda je TikTok platforma upravo za to.

Ako se pogleda rodna raznolikost korisnika, ima 56% muskaraca i 44% zena. Zanimljivo je
da ima vise muskih korisnika, jer na drugim platformama drustvenih medija viSe prevladavaju

zZene.

Najvazniji faktor je dobna skupina. Na ovoj drustvenoj mrezi neée se doseéi sve generacije.
TikTok je preuzeo mladu generaciju diljem svijeta s otprilike 41% korisnika koji pripadaju
starosnoj skupini od 16 do 24 godine. Otprilike 66% TikTiok korisnika je ispod 30 godina.
TikTok je tek zapoceo oglasnu kampanju, a njegova cjelovita struktura jo$ uvijek nije
poznata. Oni koji su zapoceli svoju oglasnu kampanju velika su imena poput Disneyja, Nikea
1 Grubhuba. Sve ostale platforme prepune su reklama Sto ih €ini iritantnim za korisnike 1
konkurentnim za robne marke. U takvom okruzenju TikTok oglasavanje postaje u€inkovitije i

dobra investicija.

TikTok je poznat po kratkim videozapisima pomijeSanima sa zabavnom pozadinskom
glazbom i ostalim znacajkama, a korisnici oekuju da ¢e ih vidjeti isto i u oglasnim

kampanjama.

Cak i TikTok nudi komplet za izradu videozapisa onima koji Zele pokrenuti oglasnu
kampanju. To je alat koji se nalazi u aplikaciji koji pruza brojne slike i video predloSke za
prilagodbu oglasa. Postoji viSe od 300 besplatnih pozadinskih glazbenih predlozaka koji se
mogu primijeniti na va$ oglas kako biste ga ucinili privla¢nijim. Mnogi od nas smatraju

"Washington Post" kao ozbiljnog izlagaca sadrzaja. No, kad je ova novina preuzela TikTok,
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potpuno je promijenila scenarij. Ova prestizna novina zapravo je koristila svoj raun za
objavljivanje komedija iza videozapisa i scenarija iz redakcije. A korisnici na platformi ¢ak su
apsorbirali te videozapise jer su bili i zabavni i glazbeni. Novine se ovdje ne Zele predstavljati
kao komicne, ve¢ pokusava mladim korisnicima predstaviti informacije na nacin na koji je oni
bolje prihvacaju. Ovi su videozapisi u potpunosti odjeknuli s korisnicima TikTok-a. 1z tog
razloga obozavatelji mogu oti¢i u Washington Post kao pouzdan izvor vijesti kad zele
procitati nesto $to piSu izvori s kojima se poistovjecuju.

Oko 52% TikTok korisnika kupilo bi proizvod samo kako bi postalo dio zajednice izgradene
oko tog proizvoda.

Ako usporedimo TikTok korisnike s internetskim korisnicima Sirom svijeta, onda tiktokeri
imaju 40% vecu vjerojatnost da ¢e kupiti ovaj proizvod od ukupnih korisnika interneta. Osim
toga, 61% tiktokera najéesée kupuje marke koje vide reklamirane. Cak je i ova tendencija
35% veca medu tiktokerima u odnosu na internetske korisnike Sirom svijeta. I na kraju, 49%
korisnika kaze da ih lako prevladava misljenje drugih ljudi (Izvor: GlobalWeblndex, pristupljeno
12.05.2021.).

Postoje Cetiri razlicite vrste oglasa na Tick- Tock mrezi:

1. Izvorno oglasavanje u feedu

Ovisno o vrsti proizvoda, ti se oglasi pojavljuju ili pri dnu organskog TikTok videozapisa ili u
feedu. Ti oglasi mogu do¢i s vezama na web mjestu ili tipkama poput "Naru¢i odmah" ili
"Preuzmi odmah", klikanjem na njih odvest ¢ete se izravno na stranicu.

2. Preuzimanja marki

Ovakvi se oglasi pojavljuju odmah kada otvorite aplikaciju. To je oglas preko cijelog zaslona,
a moze biti i GIF, slika ili video zapis od tri do pet sekundi. Ti se oglasi koriste za
povezivanje s profilom marke ili izazovima Hashtaga na TikTok-u ili bilo kojom vanjskom
poveznicom (npr. Web stranicom). Takve oglase mozete vidjeti 1 na drugim platformama. Na
TikTok-u se ovi oglasi daju prema kategorijama, tako da samo jedna marka moze uzeti
odredenu kategoriju odredenog dana. Ovo ograniCenje Cini ove oglase skupljima od nativnih
oglasa u feedu.

3. Oglasi Hashtag Challenge

Postoji mogucnost udruziti se s TikTok marketinskim timom za kreativne izazove Koji bi
trebali potaknuti korisnike da to isprobaju i neizravno pomo¢i da se dosegne vise korisnika. U
takvim oglasima korisnik ¢e vidjeti odredeni natpis na kojem je napisano

'#Name of Challenge' 1 s moguénoS¢u pridruzivanja tom izazovu. Klikom na taj banner
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korisnik vodi korisnika prema pravilima i uputama istih. Obicno ¢e se ovi natpisi pojaviti na
stranici Otkrivanje. Takoder mozete pratiti upotrebu oglasa pomocu klikova, prikaza bannera,
trending utora i najvaznije broja korisnickog sadrzaja.

4. Markirani filtri i lece

TikTok svojim korisnicima nudi filtre 1 markirane le¢e. Ova je znacajka sli¢cna AR filtrima na
Instagramu. Ako brand moze imati vlastite filtre, to ¢e rezultirati novim filtrima za lica, 3D
objektima i jo§ mnogo toga za korisnike. A njih ¢eS¢e koriste korisnici koji su popularni i
imaju veliki broju angazmana. Kada god te filtre i leCe korisnici koriste, bit ¢e mu prikazano
sve vise i viSe ljudi na platformi.

Ako se proizvod namjerava reklamirati puteminfluencera, onda svakako postoji prednost ako
se to ¢ini putem TikTok aplikacije. Za razliku od ostalih platformi na drustvenim mreZama na
kojima su vecina influencera glumci, pjevaci, sportasi itd., a koje sam ve¢ spomenula pod
druStvenom mreZzom Instagram, na TikToku ¢ete otkriti da je veéina influencera s milijunima
sljedbenika samo obicni tinejdzeri. Dakle od svih navedenih mreza ovu koristi najmlada

populacija.(www.profseema.com, pristupljeno: 10.05.2021.)

3.6. Utjecaj utjecajnih osoba na potrosace

Slika 16. Pratioci na drustvenim mreZama, ilustracija

e

i J i ]
Izvor: https://lider.media/poslovna-scena/svijet/infografika-pogledate-tko-su-najutjecajniji-
svjetski-influenceri-136800 (pristupljeno 22.09.2021.)
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Rast drustvenih mreza sa sobom je otvorio mogucnosti brojnim pojedincima koji su uvidjeli
njihov potencijal. Tako fenomen utjecajnog marketinga, iako relativno nov pojam u svijetu
marketinga, zadnjih nekoliko godina dobiva na znacenju te se sve ceS¢e ukljucuje u media
planove poduzeca. Pojedince koji su svojim trudom 1 plasiranjem sadrzZaja na drustvene mreze
dobile i niz sljedbenika nad kojim imaju mogucnost ,utjecanja® primijetila su i brojna
poduzeca koja su odlucila upravo pomocu njih posti¢i svoje marketinske ciljeve. Koliko ti
pojedinci, nazivani i utjecajne osobe (engl. influenceri), zbilja mogu utjecati na kupce pitanje
je koje je postavljeno prilikom pisanja ovog rada. Rad pruza teorijsku osnovu o pojmu
utjecajnog marketinga kao i prikaz kvalitativnog istrazivanja provedenog na utjecajnim
osobama u Republici Hrvatskoj, sve kako bi se doslo do odgovora u kojoj mjeri oni utje¢u na
kupovne odluke njihovih pratitelja te u kojoj fazi procesa donosenja odluke o kupnji je taj
utjecaj najvedi.

Poduzeca se i ranije koristila poznate osobe za promidZbu svojih proizvoda. Vecina ljudi zeli
izgledati kao slavni, zele kopirati njihove zivote, pa isto tako i koristiti iste proizvode kao i
oni.

Prema literaturi poceci utjecajnog marketinga sezu u povijest kada su papa i kraljica
promovirali lijekove ljudima koji u njih jo$ nisu vjerovali u medicinu. U povijesti su poznate
takve kampanje iz 1890. Kada je tvrtka pod nazivom R.T.Davis Milling kao zastitno lice
imala Nancy Green, tada poznati afroameri¢ki model. [ako sama gda. Green nije imala veze s
recepturom ta smjesa za palacinke povezivala se isklju¢ivo s njenim likom kao teta Jamina.

Ta smjesa za palacinke ostvarila je ogromnu popularnost.
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Slika 17. Utjecaj utjecajnih osoba na potrosace, ilustracija

SUPPER MENU
For a Taste-Tinglin’ Feast

Vegetable Soup

Aunt Jemima Buckwheats* Syrup

Jausa Frozen Fruit Salad

¢ ge 2
" Hot Cocoa with Whipped Cream

) .04 the right amount of the reel
buckwheot flavor, end eovy fo fix
‘coute they're ready mixed.

- =
Izvor: https://www.bbc.com/news/world-us-canada-53083664(pristupljeno 21.09.2021.)

Marka cigareta Murad pocetkom 20.stoljeca koristila je mnoge poznate li¢nosti za promociju

svojih duhanskih proizvoda. To su svakako bili poceci takve vrste marketinga
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Slika 18. Utjecaj utjecajnih osoba na potrosace 2, Ilustracija
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Izvor:https://theamericanadvertisement.wordpress.com/the-revolutionary-years-1900-
1950/(pristupljeno 21.09.2021.)
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Negdje pocetkom 2015.godine pocela je era ovakve vrste marketinga s sadasnjom
tehnologijom. Airbnb Inc. je americka tvrtka koja upravlja internetskim trziStem za smjestaj te
je u svojoj kampanji suradivala s poznatom pjevaticom Mariah Carey. Pjevacici je placen
luksuzni smjestaj, a njen zadatak je bio objavljivati svoj boravak na drustvenim mrezama.
Kasnije su mnogu slavni poput Beyonce i1 Justina Biebera bili ukljuceni u takve njihove

kampanje.

Slika 19. Utjecaj utjecajnih osoba na potrosace 3. ilustracija

@ justinbieber & « Follow

@ justinbieber & Bay Area #Airbnb.
94/ Thanks for hooking me up, @airbnb.

®

ﬂ jake_hassett Hey justin, so we're
waiting in sydney for you bc we
are so excited to see you ¥ @
we love you Xoxoxox

o N

1,365,309 likes

Izvor:https://www.bloombergquint.com/pursuits/beyonc-and-mariah-carey-helped-turn-

airbnb-into-a-luxury-brand (pristupljeno 21.09.2021.)

Utjecajni marketing je po konceptu slican onome iz 1890- te, samo je uveden novi nacin
definiranja slavnih osoba. Danas u popularnosti ne uzivaju samo glumci, pjevaci i komicari.
Danas se popularnost broji po broju sljedbenika na druStvenim mrezama. Utjecajna osoba u
tom slucaju postaje netko tko je sasvim obican po svom zanimanju, ali poznat po svojoj
aktivnosti na mrezi. Svima njima, i glumcima i ovim drugima, Instagram influencerima,

YouTube vlogerima i sl. zajednicka je jedna stvar, a to je da utjeCu na ponasanje potrosaca.

Utjecajne osobe (Varagi¢, 2014.) mozemo podijeliti na: 1.Pricalice (engl. SocialButterflies) -
to bi bile osobe koje su cesto nanekoj od druStvenih mreza i tako su i poznate ljudima. 2.
Reporteri (engl. Reporters) — osobe koje s svojim pratiteljima dijele priliécno pouzdane
informacije te stoga uzivaju i veliki kredibilitet. 3. Svakodnevni kupci (engl.Citizens) — obi¢ni

korisnici koji ostavljaju objave komentare i utiske o nekom proizvodu ili usluzi. 4. Brend
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ambasadori (eng.BrandAmbassadors) —osobe koje su poznate po odredenoj djelatnosti i to
koriste da promoviraju odredenu marku. 5. Autoritet (eng.Authority) — oni uzivaju ogromno
povjerenje pratioca. 6. Aktivisti (eng. Activists) — najces¢e su najutjecajnija vrsta utjecajnih

osoba jer pokrecu odredene akcije 1 pozivaju ostale da se ukljuce.

Znacajna prednost ovakve vrste marketinga je $to utjecajne osobe brzo izgraduju povjerenje
prema odredenom brandu i to zavaljujuci svom ve¢ postojecem odnosu s svojim pratiocima.
Pomocu ovakve vrste marketinga takoder je lakSe do¢i do ciljanog trZiSta jer biramo utjecajnu

osobu koja za svoje pratioce ima nase potencijalne kupce.

Oni s najve¢im brojem pratioca koje mjere u milijunima su megainfluenceri. Najpoznatiji
megainfluencer na svijetu danas je definitivno nogometa$ Christiano Ronaldo koji broji oko
500 milijuna pratioca. On svakako ima pratioce s razli¢itim interesima, a ne samo one koje

zaima nogomet.

Slika 20. Christiano Ronaldo, osoba sa najvi$e pratioca na dru§tvenim mrezama

Izvor:https://hr-hr.facebook.com/Cristiano(pristupljeno 22.09.2021.)

Poslije Ronalda po broju pratitelja tu je ve¢ spomenuti pjeva¢ Justin Bieber, a zatim je tu
Ariana Grande, Selena Gomez i Tayor Swift. Sve su to mlade pjevacke zvijezde koje, ocito,
privlace isto takom mlade pratioce, pa je lako zakljuciti da su to i najveci potrosaci.

Ostale najpoznatije svjetske influencere prikazuje slijedeca slika.
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Slika 21. Top 50 svjetski poznatih influencera
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Cristiano Ronaldo

Soccer superstar Cristiano Ronaldo
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both Instagram and Facebook.
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From sports and movie stars to social media personalities
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lzvor: https://lider.media/poslovna-scena/svijet/infografika-pogledate-tko-su-najutjecajniji-

svjetski-influenceri-136800 (pristupljeno 22.09.2021.)
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Utjecajne osobe danas su podijeljene prema temi jer tako je svakako najlakse do¢i do ciljanog
trzista. Tako postoje modni influenceri, fitness infuenceri, kulinarski influenceri, influenceri u
svijetu putovanja.

Danas najpoznatija modna influencerica na svijetu Talijanka Chiarra Feragni ima gotova 25

milijuna pratitelja na drustvenoj mrezi Instagram.

Slika 22. Najpoznatija modna Instagram influencerica na svijetu

N >

Izvor: https://make-up.hr/tag/chiara-ferragni (pristupljeno 22.09.2021.)

Najpoznatija utjecajna osoba u svijetu fitnessa, a koje u zadnje vrijeme zaista doZivio
svojevrstan procvat upravo zahvaljuju¢i utjecajnim osobama je svakako Australka Kayla
Itnsines koja broji preko 13 milijuna pratitelja.

Sve uspjesne utjecajne osobe postale su i uspje$ni poduzetnici §to puno govori unosnosti tog
posla. Prema cCasopisu Forbes influencerska marketinska industrija danas vrijedi oko 15

milijardi dolara.
Istrazivanja provedena o tome koliko je zapravo ovakva vrsta marketinga uc¢inkovita pokazala

su da 80% korisnika influencer marketinga smatra da je vrlo u¢inkovit, dok 71% smatra da je

boli od ijedne druge vrste marketinga.
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To je svakako pokazatelj koliko su pozitivna iskustva onih poduzeca koja se koristila ovu
vrstu oglasavanja.

Jedno drugo istrazivanje pokazuje da 39% tvrtki planira povecati ulaganja u ovaj oblik
komunikacije. (Blagojevi¢, 2018).(Mesari¢, Sanja. Utjecaj utjecajnih osoba na donosenje
odluke o kupnji — videnje hrvatskih utjecajnih osoba.//CroDim.-4(2021),1;str. 107-120.)

Ono $to je sigurno da niti nasi zivoti niti oglasavanje vise nikako nije isto pojavom i brzim

rastom popularnosti drustvenih mreza.
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4. Empirijsko istrazivanje o utjecaju druStvenih mreZza na ponaSanje
potrosaca

Kao §to je ve¢ spomenuto na pocetku ovoga rada, metodologija prikupljanja podataka odnosni
se na izradu anketnog upitnika putem Google obrasca koji je bio javno objavljen na
drustvenoj mrezi Facebook u cilju istrazivanja utjecaja druStvenih mreZa na ponasanje
potrosaca. Istrazivanje se provodilo od 07. ozujka do 23. ozujka 2021. godine. Anketnom

upitniku pristupilo je ukupno 170 ispitanika.

Kako bi se saznao utjecaj druStvenih mreZza na ponasanje potrosaca postavljena su vrlo
jednostavna pitanja je tri glavne hipoteze za koje je provedeno i testiranje. Za prikaz i analizu

rezultata istrazivanja koriSteni je program Microsoft Excel.

Takoder, podsje¢am da su postavljene hipoteze istrazivanja bile slijedece:

H1 — ispitanici ucestalo koriste druStvene mreze

H2 — sadrzaj prisutan na drusStvenim mrezama kod ispitanika izaziva Zelju za kupovinom
H3 — ispitanici kupuju preko drustvenih mreza

Anketni upitnik izraden je uz pomo¢ Google alata, Google forms, koji se pokazao kao odlican
alat. Takav nacin anketiranja je vrlo jednostavan i za onoga tko provodi istraZivanje, ali 1 za
same ispitanike. Nakon izrade anketnog upitnika isti je bio dostupan online putem linka. Link

sam podijelila s svojim prijateljima na drustvenoj mrezi Facebook.

Upitnik se sastoji od devet obveznih pitanja, $to znaci da se odgovori mogu podnijeti tek
nakon $to je ispitanik odgovorio na sva pitanja iz anketnog upitnika. Na taj nacin, kao
provoditelj ankete, mogu biti sigurna kako je svih 170 ispitanika u potpunosti ispunilo i
dovrsilo anketu. Po primitku dovoljnog broja odgovora anketni upitnik je zatvoren za
popunjavanje. Prednost ovog Google alata oCituje se i u jednostavnosti prikaza rezultata

prikupljenih odgovora.

U nastavku rada prikazani su obradeni rezultati.
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4.1.Anketa

Anketni upitnik o utjecaju drustvenih mreza na ponasanje potrosaca:

Postovani,

pred Vama se nalazi anketa koja se provodi u svrhu izrade mog zavrsnog rada na
poslijediplomskom studiju.

Anketa je u potpunosti anonimna, a prikupljeni podaci koristit ¢e se iskljucivo u svrhu izrade
zavrsnog rada te u druge svrhe nece biti koristeni.

Sudjelovanje u anketi je dobrovoljno. Molim Vas da prilikom popunjavanja anketnih pitanja
odgovarate iskreno i objektivno.

Zahvaljujem Vam se na utrosenom vremenu!

4.2.Rezultati istraZivanja

Slijedom provedene ankete prikupljeni su podaci kojima ¢e se zakljuditi jesu li postavljene
hipoteze istrazivanja prihvacene ili odbacene.
Rezultati su prikazani su u obliku grafova kako bi §to slikovitije opisala dobivene podatke.

Anketi je pristupilo 170 ispitanika.
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Grafikon 1. Spol ispitanika

Oznacite spol

M Zensko

B musko

lzvor: vlastita izrada autora

Prvo pitanje odnosi se na spol. Od 170 ispitanika, 143 su zene i 27 muskarci.

Prema mnogim istraZivanjima upravo Zene ceSce, ali 1 na razli€ite nacine, koriste drustvene
mreze. Cak 76,5% korisnika Facebooka, koji je prema rezultatima ovog istraZivanja
definitivno i dalje najpopularnija mreza, su upravo zene tako da omjer Zena i muskaraca u

ukupnom broji ispitanika ne cudi.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

Oznacite dobnu skupinu

0

H manje od 18 godina
M od 18 do 25 godina
m od 26 do 35 godina
M od 36 do 45 godina
M od 46 do 55 godina

m viSe od 55 godina

lzvor: vlastita izrada autora

Sljedece pitanje odnosi se na dob. Od 170 ispitanika, najveci postotak ljudi, njih 37% ili 57
ispitanika je u dobi od 36 do 45 godina.

Druga najzastupljenija dobna skupina u ovome istrazivanju je od 26 do 35 godina. Najmanje
zatupljena dobna skupina je od 18 do 25 godina, njih 14, zatim od 46 do 55 godina, njih 23.
No, mnoge starije osobe ruse brojne predrasude, pa tako i onu da su im tehnologija i
drustvene mreze posve strani i da se njima nerado koriste. Volja za druzenjem i Zelja za
ucenjem rezultirale su time da su upravo oni najbrze rastuca populacija na Facebooku. U
Hrvatskoj ima gotovo 400 tisu¢a korisnika te mreze starijih od 50 godina, a to je dvostruko

viSe nego 2014. godine.
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Grafikon 3. Mjesecni prihodi ispitanika

Vasi mjesecni prihodi su:

B manji od 2.000,00 kn

M od 2.000,00 kn do 4.000,00 kn
™ od 4.000,00 kn do 6.000,00kn
H od 6.0000,00 kn do 8.000,00 kn
M viSe od 8.000,00 kn

lzvor: vlastita izrada autora

Slijedece pitanje odnosi se na mjese¢ne prihode ispitanika.

Najveci postotak, njih 28,7% ili 48 ispitanika ima prihode vece od 8.000,00 kn. Slijede ih oni
s prihodima od 4.000,00 kn do 6.000,00 kn, njih 46, a najmanji postotak je onih s primanjima
manjih od 2.000,00 kn, 12 ispitanika.

Naravno da su prihodi korisnika drustvenih mreza vrlo bitna informacija za oglasivace kod
odredivanja ciljne skupine kao 1 za same ispitanike kada donose odluku o kupnji.

Na pocetku rada spomenuto je da je ponaSanje je potroSaca pod utjecajem velikog broja
¢imbenika koji su medusobno povezani, a mogu se grupirati u tri skupine: 1.drustveni

¢imbenici, 2. osobni ¢imbenici i 3. psiholoski ¢imbenici.

Vecina ljudi koli¢inu novca s kojom pojedinac raspolaze veze uz pripadnost druStvenom
stalezu. Medutim, to nije u potpunosti to¢no iz nekoliko razloga. Prvo, dohodovne strukture se
medu stalezima, drugo dohodak raste s godinama starosti §to nije vezano za promjenu staleza,
1 konac¢no, obitelj s dvoje zaposlenih i ve¢im dohotkom nisu automatski pripadnici viSeg

staleza. Pojedini auti tvrde da je dohodak bolji prediktor ponaSanja potroSaca nego drustveni
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stalez. Proizlazi da je to to¢no za proizvode koji nisu sa statusnim simbolima (rekreacijska
oprema, strojevi za vrt, domacinstvo i sl.). S druge strane, proizvodi vezani uza simbole
statusa (kuca, pokuéstvo, sportska oprema i odjeéa, putovanja sl.) pod utjecajem su vrijednosti
1 stila Zivota koji su pod direktnim utjecajem drustvenog staleza. lako dohodak isklju¢ivo ne
moze objasniti ponaSanje pripadnika jednog staleza, pripadnici specifi€nog staleza utjecu na
strukturu ponasanja dohotka. Npr. ¢lanovi visih staleza vise investiraju od pripadnika nizeg

staleza koji su skloniji Stednji. (Kesi¢, 1999:48,49)

Grafikon 4. Prisutnost ispitanika na druStvenoj mrezi

Imate li profil na nekoj od drustvenih mreza?

mda

M ne

lzvor: vlastita izrada autora

Prije nego li krenemo s analizom koliki postotak ispitanika koristi koju drustvenu mrezu, valja

utvrditi da li ith uopce koriste. Svi ispitanici, bez iznimke, koriste drustvene mreZze.
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Grafikon 5. Vrijeme koje ispitanici provode na drustvenim mrezama

Koliko dnevno vremena provodite na drustvenim
mrezama?

B manje od 1h dnevno
M izmedu 1i 2h dnevno
 vise od 2 h dnevno

W kada god mogu

lzvor: vlastita izrada autora

Glavna zadaca druStvenim mrezama je potaknuti korisnike da ih Sto viSe koriste vremenski

gledano. Najvaznije je pridobiti korisnikovu pozornost.

Od 170 ispitanika, njih 62 na drustvenim mrezama provodi izmedu 1 i 2 sata dnevno. Slijede
ih njih 42 koji drustvene mreze koriste kada god mogu tj. svaki svoj slobodni trenutak, a iza
njih su oni koji mrezZe koriste viSe od 2 sata dnevno, njih 36. 30 ispitanika dnevno manje od
sat vremena utro$i na drustvene mreze. Po odgovorima ispitanika na ovo pitanje lako je
zakljuciti da su oni koji su pristupili ovom istrazivanju prilicno aktivni na druStvenim

mrezama.

Nije tajna da iz godine u godinu ljudi u prosjeku sve vise vremena dnevno troSe na drustvene
mreze i aplikacije za slanje poruka, no koliko se je ta brojka povecala danas u odnosu na npr.
2012. godinu. 2012. godine ljudi su dnevno provodili “samo” 1 sat i 30 minuta dnevno
koriste¢i drustvene mreze. Ta brojka je 2013. godine narasla za 5 minuta (1:35h), 2014.
ponovno raste na 1 sat i 41 minutu, 2015. na 1 sat 1 49 minuta. Malo znacajniji rast dogodio se

2016. kada brojka dnevnog koristenja drustvenih mreza i aplikacija za slanje poruka raste na 2
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sata i 6 minuta. 2017. ljudi su u prosjeku dnevno provodili 2 sata i 15 minuta, 2018. 2 sata i
22 minute i 2019. prosjek je 2 sata i 23 minute.

Oko 4,2 milijarde ljudi koristi drusStvene mreze, $to je oko 45% svjetske populacije. 60% njih
povezano je svakodnevno na druStvene mreze, a 98% koristilo je druStvene mreZe u zadnjih

mjesec dana.

Grafikon 6. Utjecaj oglasa na druStvenim mreZama na ispitanike

Imate li osjecaj da, nakon sto nekome spomenete da bi trebali nesto
kupiti, pri posjetu Vasem racunu na drustvenoj mrezi "iskoci"
reklama bas za taj proizvod?

mda
Hne

= ponekad

lzvor: vlastita izrada autora

Ovo pitanje se svakom korisniku drustvene mreze nametnulo barem jednom u Zivotu.

Od 170 ispitanika, njih 83% zaista se zapita prati li ga netko na Internetu ili, pak, ¢ita njegove
misli. Naime, razlog ovome sam ve¢ spomenula u radu. Pristupom drustvenim mreZama,
raznim stranicama i aplikacijama svakodnevno dajemo dozvolu raspolaganja nasim osobnim
podacima, a da ni ne razmisljamo o tome tko koristi te podatke i u koje svrhe. Upravo u svrhu

oglasavanja 1 prodaje svojih proizvoda i usluga.
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Grafikon 7. Utjecaj drustvenih mreza na odluku o kupnji ispitanika

Oznacite koja drustvena mreza najvise utjece na Vasu
odluku o kupnji?

M Facebook
M Instagram
= YouTube

M neka druga drustvena mreza

lzvor: vlastita izrada autora

Od 170 ispitanika koji su pristupili mojoj anketi najvec¢i postotak, 81,30% su korisnici su
Facebooka, pa naravno i ocjenjuju da upravo ta drustvena mreza najvise utjeCe na njihovu
odluku o kupnji. U puno manjem postotku slijedi ga Instagram.

Vecina korisnika Instagrama je mlada od 30 godina, a velik je broj i tinejdZera. Dijelom je to
zbog ¢injenice da mladi vole biti u trendu, a dijelom i zbog nacina funkcioniranja Instagrama
momenata. Ljudi ne koriste Instagram da bi se informirali o radnom vremenu tvrtke, nego da
bi se ukljucili i aktivno sudjelovali. To ga Cini vrlo efektivnim za gradenje brenda i stvaranje

popularnosti.

Na Facebooku su najaktivniji muskarci izmedu 25 do 34 godine. Glavna publika Instagrama
su muskarci i Zene od 18 do 24 godine starosti, iako Zene prevladavaju. Ako su ciljna skupina
zene iz mladih generacija najbolje se oglasavati uglavnom na Instagramu. Ako su ciljana
publika mladi ljudi, onda postoji jednaka Sansa da ih se dosegne na obje platforme. Starija
generacija nije toliko aktivna ni na jednoj platformi medutim mnogo je veéa Sansa da ih se

dosegne na Facebooku nego na Instagramu.
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Grafikon 8. Podru¢ja zanimanja ispitanika na druStvenim mrezama

Oznacite u kojoj mjeri slijedece vrste podrucja na drustvenim
mrezama najvise utjecu na Vasu odluku o kupnji

M kulinarstvo

B kozmetika i moda
H "uradi sam"

B putovanja

M hobi

W ostalo

lzvor: vlastita izrada autora

Kako smo vidjeli na pocetku analize ove ankete, preko 84% ispitanika su zene stoga ne cudi
da je podrucje koje ih najvise zanima i najvise utjece na njihovu odluku o kupnji upravo moda
I kozmetika i to 48,20%.

Reklame za najrazliditije spektar proizvoda Zene, a i ne samo njih, ve¢ godinama napadaju sa
svih strana, a drustvene mreze su marketinskoj industriji otvorile ¢itavo novo podrucje kojim
je trebalo zavladati. Ako ste Zena koja je u nekom trenutku zivota pretrazivala kozmeticke
pojmove, velike su Sanse da ¢e vas proizvodi iz tog spektra pratiti u stopu, barem kad je rijec¢
0 internetu. Kozmeti¢ka industrija je svakako jedna od najmo¢nijih i suraduje s brojnim
poznatim osobama (ve¢ spomenuti influenceri) koje nam se redom kune u ¢udesne rezultate
postignute pomocu te i te kreme, ulja ili seruma. Mnogi im jo$§ uvijek vjeruju, bas kao i
bljestavim pakiranjima i promisljenim kampanjama.

Pojavom novih medija i njihovim ubrzanim napretkom, rasla je i popularnost kulinarstva.

Zahvaljuju¢i druStvenim mrezama koje su izrazito popularne kod mladih ljudi, javlja se i veci

interes za kulinarstvo 1 gastronomiju opcenito.
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Svi se volimo pohvaliti kako neSto znamo napraviti sami, bez pomoci profesionalaca, a u
tome prednja¢i muski rod. Na ,,uradi sam® otpalo je 9,5% i pretpostavljam da se radi o
muskom rodu. Ljudi su spremni uciniti sve kako bi izbjegli nepotrebne troskove i eto prilike
za oglaSivace takvih proizvoda.

Naravno tu su i putovanja sa 7,1% i hobiji sa 6%. Drustvene mreze odli¢no su mjesto za
pohvaliti se nekim egzoti¢nim putovanjem ili manjim izletom, a samim time i su zanimljive i
oglasivacima, putnickim agencijama, za promociju raznih putovanja.

Svako od nas ima neki hobi, nesto $to ga posebno zanima. Bila to fotografija, lov, ribolov,
planinarenje, tenis ili Sivanje odjece oglasivaci ¢e na drustvenim mrezama pronaci put do vas i

ponuditi bas ono $to ste oduvijek Zeljeli, a vezano je za vas hobi.

Grafikon 9. Kupovne navike ispitanika preko drustvenih mreza

Kada ste posljednji puta kupili nesto Sto ste prvo zapatzili na
drustvenoj mrezi i klikom zavrsili na web shopu ili ste isto pronasli u
prodavaonici?

B ovaj mjesec
M ovaj tjedan
W danas

M nikada

lzvor: vlastita izrada autora

Posljednje pitanje odnosi se na ucestalost kupnje preko drustvenih mreza.

Cak 63% ili 106 ispitanika odgovorilo je da su tijekom ovog tjedna kupili nesto §to su zapazili

upravo na drustvenoj mrezi, a njih 20 to su ucinili ¢ak ovaj tjedan.
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Drustvene mreZe su omogucile oglaSiva¢ima da na ,,jednom‘ mjestu vrlo jednostavno dodu
do ogromnog broja ljudi, koji su zapravo potencijalni kupci i time unaprijede prodaju i ostvare

svoje ciljeve.

H1 — ispitanici ucestalo koriste drustvene mreZe

Hipoteza je prihvacena.

Istrazivanje je pokazalo da 100% ispitanika koristi druStvene mreze.

Takoder, od 170 ispitanika, njih 62 na drustvenim mreZama provodi izmedu 1 i 2 sata dnevno.
Slijede ih njih 42 koji drustvene mreze koriste kada god mogu tj. svaki svoj slobodni trenutak,
a iza njih su oni koji mreze koriste vise od 2 sata dnevno, njih 36. 30 ispitanika dnevno manje
od sat vremena utrosi na drustvene mreze. Po odgovorima ispitanika na ovo pitanje lako je
zakljuciti da su oni koji su pristupili ovom istrazivanju priliéno aktivni na druStvenim

mrezama.

Od 170 ispitanika koji su pristupili mojoj anketi najvec¢i postotak, 81,30% su korisnici su
Facebooka, pa naravno i1 ocjenjuju da upravo ta drustvena mreza najviSe utjece na njihovu
odluku o kupnji. U puno manjem postotku slijedi ga Instagram. U ovom istrazivanju to bi bilo

povezano s dobnom skupinom ispitanika.

H2 — sadriaj prisutan na drustvenim mreZama kod ispitanika izaziva Zelju za kupovinom
Hipoteza je potvrdena.
Pitanje je glasilo: Oznacdite u kojoj mjeri slijedeée vrste podrudja na drustvenim mreZama

utjecu na Vasu odluku o kupnji.
Kako je ve¢ spomenuto, preko 84% ispitanika su Zene stoga ne ¢udi da je podrucje koje ih
najviSe zanima i najvise utjeCe na njihovu odluku o kupnji upravo moda i kozmetika i to

48,20%.

H3 — Ispitanici kupuju preko drustvenih mreZa

Hipoteza je potvrdena.
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Na pitanje kada su posljednji puta kupili neSto Sto su prvi zapazili na drustveno mrezi, ¢ak
63% ili 106 ispitanika odgovorilo je da su tijekom ovog mjeseca kupili nesto $to su zapazili

upravo na drustvenoj mrezi, a njih 20 to su ucinili ¢ak ovaj tjedan.

Analiza rezultata istrazivanja pokazuje da su ostvareni rezultati istrazivanja. Ispitane su sve

postavljene hipoteze, te su sve tri hipoteze i1 potvrdene.

4.3. MiSljenja i preporuke

IstraZivanje provedeno u ovome radu je bilo u cilju saznanja utjecaja drustvenih mreza kod
donosenja odluke o kupnji nekog proizvoda ili usluge. Nastojalo se saznati da ili kako i u

kojoj mjeri druStvene mreze izazivaju pojavu zelje za kupnjom.

Drustvene mreze danas su dio svakodnevnog zivota te su se vrlo brzo poslije privatnih sfera
pocele koristiti 1 u poslovne svrhe gdje su vrlo mocan alat. Prisutnost na drustvenim mrezama
za poslovne subjekte postala je ne izbor, ve¢ obaveza. Internet marketing je marketing
danasnjice 1 mnogo koristi druStvene mreze. Jo§ prije desetak godina uobicajeno je bilo da
tvrtka koja Zeli plasirati svoj proizvod trazi svoju ciljanu skupinu, no danas, u vrijeme
drustvenih mreza korisnici istih sami se odaju jasno daju¢i do znanja $to ih zanima. U ovom
istrazivanju potvrdeno je da medu ispitanicima najpopularnija druStvena meZa jo§ uvijek
Facebook. Prosjecan korisnik Interneta sve ¢eS¢e prvo nesto potrazi na Facebooku. Prilikom
kreiranja stranice je potrebo voditi racuna da se dobro odredi kategorija, ime stranice, vizualni
identitet. Da bi postojeca stranica ispunila svoju misiju potrebno ju je predstavljati javnosti.
To se Cesto radi organiziranjem nagradnih natjecaja. Tom metodom mogu se posluZiti svi, od
velikih kompanija do malih obrta. Ljudi podjele stranicu, oznace nekoliko prijatelja koji ucine
isto 1 u roku sat vremena stranicu vide tisuce ljudi koji do tada nisu niti ¢uli za neki posao,

proizvod ili uslugu koja se nudi.

Kada je rije€ o utjecaju druStvenih mreza na ponasanje potrosaca izuzetno je vazno spomenuti

i pojavu pandemije uzrokovane virusom Covid-19 koji je uvelike promijenio navike
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potrosaca. Kada smo pocetkom prethodne godine bile zateCeni situacijom tzv. lockdowna s

kojom se prvi puta susreli, druStvene mreze u toj situaciji odigrale su jako veliku ulogu.

Osim $to su ljudi bili doslovno zatvoreni u svojim stanovima, pa se i ve¢ina komunikacije i
komentiranje takve vanredne situacije preselilo na drustvene mreze, vecina i kupovine
preselila se ondje. Kako se na ulazu u trgovacke centre satima ¢ekalo u velikim redovima, na
drustvenim mreZzama se sve moglo naruciti u nekoliko klikova. Poceli su ih koristiti i oni koji
su im ¢ak i do 2020. odolijevali. Pri tome mislim i na ponudace i na kupce. Na drustvenim
mrezama odjednom se pojavili mnogi prvenstveno poljoprivrednici koji su nudili svoje
povrée s dostavom na kuénu adresu koja je u to vrijeme bila vrlo zgodno rjeSenje. Svi su
odjednom postali svjesni moguénosti koje druStvene mreze nude, pogotovo S$to u tome

razdoblju bilo teSko predvidjeti hoce i vanredna situacija potrajati niti koliko dugo ¢e trajati.

Koristenje druStvenih mreza u svrhu privlacenja potrosaca nije besplatno, ali je ipak
najpovoljniji na¢in da se dospije do svakog nama zanimljivog potencijalnog kupca. Da bi
kreirali uspjesSan profil na bilo kojoj od mreZa potrebno je osigurati infrastrukturu, smartphone

ili racunalo, pristup Internetu.

Oglasavanje na drustvenim mrezama je oglasavanje pred milionima potencijalnih kupaca 1 tu
se svakako kriju i odredene opasnosti na koje je potrebno posebno obratiti pozornost kako se
poslovnom imidZu ne bi viSe nastetilo nego pruZzilo koristi. Potrebno je pronaci balans i

konstantno pratiti zelje 1 potrebe svojim potencijalnih kupaca.
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5. ZAKLJUCAK

Tema ovoga rada bila je potvrditi kako danas drustvene mreze uvelike utjecu na potrosace.

Danas niti obican odlazak na odmor, izlazak, rodendan , bilo kakvo druzenje, pa Cak i odlazak
po namirnice ne moze proci bez druStvenih mreza. Ljudi su poceli objavljivati gotovo sve i
najintimnije stvari. Cesto znam ¢uti izreku :“ Ako nije bilo na Facebooku, Instagramu ili
kojoj drugoj popularnoj drustvenoj mrezi, kao da se nije ni dogodilo.“Kako su s vremenom
drustvene mreze postajale sve popularnije, opéenito zastupljenije u naSim zivotima i rekla bi,

cak 1 neizbjezne tako su i ponudaci postali svjesni njithove mo¢i kao marketing alata.

Postoji teorija da su na Internetu roba ustvari ljudi, ljudi su ti ¢iju paznju ( 1 novac) je
potrebno privuci. Postoji li bolji nacin za to od virtualnog mjesta kao §to su razne drustvene
mreze gdje ljudi toliko toga otkrivaju o sebi, o svojim preferencijama, lokacijama, nac¢inu

zivota opcenito.

Zivimo u svijetu na koji znadajno utje¢u marketinsku struénjaci. Konstantno smo okruZeni
raznim podraZzajima u obliku oglasa za proizvode i usluge. Jedna je od temeljnih premisa
vezanim za ponaSanje potrosaca da ljudi ¢esto ne kupuju proizvode zbog onoga $to oni ¢ine,
nego zbog onoga §to oni znace, osjecaja koje oni pruzaju, dio drustva u koji nas oni stavljaju.

Neki marketinski struénjaci suvremenu ekonomiju nazivaju ekonomijom dozivljaja. A onda
su tu druStvene mreze na kojima moZemo cijelom svijetu pokazati tko smo novi mi samim
posjedovanjem nekog proizvoda koji smo i zapazili upravo na toj drustvenoj mreZzi i to na
osobi koja nama predstavlja neSto ¢emu se inace divimo. Bio to intelekt, stil, nain Zivota,
visoko drustvo kojem ta osoba pripada ili barem na druStvenoj mrezi zeli prikazati da mu

pripada.

Postoji 1i bolji, brzi, pristupacniji i povoljniji na¢in za diferenciranje dozivljaja do kojeg
dolazi koriStenjem nekog proizvoda od ostalih na trziStu od koriStenja drustvenih mreza.
Postoji li danas bolji na¢in za to od koriStenja raznih platformi koje su prakticki besplatne, a

nude toliko moguénosti.

Svijet se, usudila bi se re¢i, znacajno promijenio unatrag desetak godina upravo zbog
drustvenih mreza. To smo mogli osjetiti posebno prosle godine pojavom korona virusa. S
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prijateljima i1 rodbinom komunicirali smo ve¢inom putem drustvenih mreza. Isto tako i nasi
odlasci u nabavku su se promijenili. Zbog izolacija su ¢ak i oni koji to nikada do tada nisu,

poceli nabavljati stvari preko drustvenih mreza. Od namirnica do tehnike i odjece.

Hipoteza da ispitanici Cesto koriste drustvene mreze je potvrdena. Danas na druStvenim
mrezama mozete zate¢i ne samo svoje vr$njake, ve¢ 1 njihove roditelje, pa i djedove i bake.

I svi oni su podlozni oglasavanju i svi oni su potencijalni kupci. Mozda nam ne ,,iskacu*
identi¢ni oglasi. Dok se meni uglavnom ,,nude* cipele, Sminka i odjeca, baki moga prijatelja

nude se razliciti lijekovi, dodaci prehrani, dioptrijske naocale 1 anatomske cipele.

Druga hipoteza koja je potvrdena je da sadrzaj kod ispitanika izaziva Zelju za kupovinom. I
sama se danas iznenadim kada mi susjeda u osmom desetlje¢u zivota prepriava $to je
narucila u web shopu, a vidjela na Facebooku. Dakle, bez obzira na godine, mada su mlade
generacije puno izloZenije jer i viSe vremena provode na drustvenim mrezama, svi koji smo
na njima prisutni smo samim time i podlozni utjecaju drustvenih mreza i svi imamo ono nesto

Sto je predmet naSeg zanimanja. Bio to neki hobi, ku¢anski aparat ili samo nove cipele.

Treca hipoteza koja je potvrdena je da ispitanici preko drustvenih mreza i kupuju. Nakon $to
preko mreze dodemo do neke web stranice 1 preko nje izvrSimo narudzbu, registracijom
ostavljamo niz podataka i kontakt koji oglasiva¢ima omogucuje daljnju komunikaciju s nama,
njihovim ve¢ potvrdenim kupcima. Na taj nacin lako je pratiti naSe preferencije koje se s
vremenom 1 promjenom mode, tehnologije 1 nizom drugih u radu spomenutih ¢imbenika
mijenjaju. Sve s ciljem ponovnog ¢ina kupnje i konzumacije proizvoda. Na kraju krajeva,
prodava¢ koji nam uredno za svaki rodendan poSalje Cestitku s 20% popusta na svoje

proizvode sigurno nam je drazi od onog koji to ne €ini, zar ne?

Ono §to sigurno mozemo zakljuciti je da su druStvene mreze postale sastavni dio Zivota
mnogih od nas i da su svakim danom sve viSe zastupljene u nasim zivotima. Odreduju nase
interese, drustvo, razmisljanja, nase Zzelje. Preko drustvenih mreza odrzavamo veze s
prijateljima, upoznajemo svoje partnere, obla¢imo se, pa i hranimo. Radi se o platformama

koje predstavljaju potpuno novi pristup ljudima i stvarima.
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Prilozi

Anketni upitnik
1. Oznacite spol:
a) zensko
b) musko
2. Oznacite dobnu skupinu:
a) manje od 18 godina
b) od 18 do 25 godina
c) od 26 do 35 godina
d) od 36 do 45 godina
e) od 46 do 55 godina
f) vise od 55 godina
3. Vasi mjesecni prihodi su:
a) manje od 2000,00 kn
b) od 2000,00 do 4000,00 kn
c) od 4000,00 di 6000,00 kn
d) od 6000,00 do 8000,00 kn
e) vise od 8000,00 kn
4. Imate li profil na nekoj od druStvenih mreza?
a) da
b) ne
5. Koliko dnevno vremena provodite na druStvenim mrezama?
a) manje od 1 h dnevno
b) izmedu 112 h dnevno
c) vise od 2 h dnevno
d) kada god mogu
6. Imate li osjeéaj da, nakon $to nekome spomenete da bi trebali nesto kupiti, pri posjeti
Vasem racunu na druStvenoj mrezi ,,iskoc¢i reklama bas za taj proizvod?
a) da
b) ne
c) ponekad
7. Oznacite koja drustvena mreZa najviSe utjece na Vasu odluku o kupnji:

a) Facebook
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b) Instagram

¢) YouTube

d) neka druga drustvena mreza

Oznacite u kojoj mjeri slijedece vrste podrucja na druStvenim mrezama najvise utjeCu
na Vasu odluku o kupnji:

a) kulinarstvo

b) kozmetika

c) ,uradi sam“

d) putovanja

e) hobi

f) ostalo

Kada ste posljednji puta kupili nesto Sto ste prvi zapazili na drustveno mrezi 1 klikom
zavrsili na web shopu ili ste isto pronasli u prodavaonici?

a) ovaj mjesec

b) ovaj tjedan

c) danas

d) nikada
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