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Utjecaj drusStvenih mreZa na ponasanje potrosaca
SAZETAK

Utjecaj koji druStvene mreze imaju na ponasanje potroSaca uzrokovan je ubrzanim
razvojem informacijske tehnologije i Sirenjem velikog broja razlicitih druStvenih mreza na
internetu. U svijetu danas Internet koristi vise od 4,5 milijardi ljudi, a istrazivanja su pokazala
da je u 2019. godini u Republici Hrvatskoj Internet koristilo 1,9 milijuna gradana. Drustvene
mreze su s vremenom postale globalni komunikacijski fenomen ¢iji je oblik svakodnevna
privatna i poslovna komunikacija. Pojavom drustvenih mreza povecao se broj klijenata -
potencijalnih kupaca ili potroSaca koji su putem interneta postali dostupni svima, ¢ime je
stvoreno novo trziste koje biljezi konstantan rast. Prostor koji drustvene mreze zauzimaju u
virtualnom svijetu nije ograni¢en, ve¢ se prilagodava zahtjevima trzista. Osim Facebooka,
Youtubea, Instagrama, Twittera i dr., na trziStu se svakodnevno pojavljuju nove drustvene
mreze. Primarni zadatak oglaSivaca na drustvenim mrezama je pracenje i istrazivanje trzista i
krajnjih potrosaca odnosno ciljanih skupina na koje se Zeli utjecati. Pojedinci i organizacije u
danasnje vrijeme Zive u dva paralelna svijeta, onom realnom i drugom-virtualnom svijetu. Era
globalizacije digitalnog marketinga je zapocela, a njegov utjecaj i posljedice tek ¢e se istrazivati
u budu¢nosti. Uloge i mjesta koje pojedinci i organizacije zauzimaju u virtualnom svijetu su
razliCite, razli¢ite su moguénosti i pristupi, opasnosti su neizbjezne, dok ¢e posljedice biti
uskoro vidljive svima. Oglasavanje na drustvenim mrezama u svijetu donosi zaradu i profit, a
poloZaj oglasivaca na trZiStu izmedu konkurenata ostvaruje se Sto efikasnijom promocijom.
Promjene u na¢inu ponaSanja potroSaca pod utjecajem su razli¢itih ¢imbenika, a dijelimo ih na
drustvene, osobne i psiholoske ¢imbenike. PotroSacev odabir za kupnju rezultat je interakcije
drustvenih, osobnih, kulturnih, psiholoskih i dr. ¢imbenika koji utjecu na odluku o kupnji.
Marketing drustvenih mreza i njegova uloga u brendiranju je znacajna jer povezuje brend s
potencijalnim potroSacima. Marketing traje cijelog Zivota proizvoda, jer je njime pokuSavaju
pronaci novi klijenti 1 zadrZati postojeci na nain da se poboljSa kvaliteta 1 privla¢nost proizvoda

koji se oglasava na trzistu.

Kljuéne rije€i: druStvene mreze, Internet, oglaSavanje, potrosac, marketing



The impact of social networks on consumer behaviour
ABSTRACT

The impact that social networks have on consumer behaviour is caused by the rapid
development of information technology and the spread of many different social networks on
the Internet. Today, more than 4.5 billion people in the world use the Internet, and research has
shown that in 2019, 1.9 million citizens in the Republic of Croatia used the Internet. Over time,
social networks have become a global communication phenomenon whose form is everyday
private and business communication. With the advent of social networks, the number of
customers has increased - potential buyers or consumers who have become available to
everyone via the Internet, thus creating a new market that is recording constant growth. The
space that social networks occupy in the virtual world is not limited but adapts to market
requirements. In addition to Facebook, You Tube, Instagram, Twitter, etc., new social networks
are appearing on the market every day. The primary task of advertisers on social networks is to
monitor and research the market and end consumers or target groups that are to be influenced.
Individuals and organizations nowadays live in two parallel worlds, the real and the other-
virtual world. The era of digital marketing globalization has begun, and its impact and
consequences have yet to be explored in the future. The roles and places that individuals and
organizations occupy in the virtual world are different, opportunities and approaches are
different, dangers are inevitable, and the consequences will soon be visible to all. Advertising
on social networks in the world brings profit and profit, and the position of advertisers in the
market among competitors is achieved through the most efficient promotion. Changes in the
way consumers behave are influenced by various factors, and we divide them into social,
personal and psychological factors. The consumer's choice to buy is the result of the interaction
of social, personal, cultural, psychological and other factors that influence the purchase
decision. Social media marketing and its role in branding is significant because it connects the
brand with potential consumers. Marketing lasts a lifetime of a product, as it is used to try to
find new customers and keep existing ones in a way that improves the quality and attractiveness

of the product being advertised on the market.

Keywords: social networks, Internet, advertising, consumer, marketing
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1. Uvod

Nastanak 1 razvoj druStvenih mreza svakodnevno mijenja nase zivotne navike, utjece na
potro$nju na globalnoj razini i na ponasanje potrosaca. Drustvene mreze koristimo iz razlicitih
razloga. U najces¢e razloge koriStenja ubraja se komunikacija s prijateljima i obitelji,
povezivanje s novim ljudima, zblizavanje s odredenim ljudima, kupnja preko interneta,
stavljanje novih proizvoda i usluga na trziste, zabava i sl. Interes za koriStenjem druStvenih
mreze je kod svakog pojedinca individualan, kao 1 Sto je razliCit interes pojedinih poduzeca za
virtualnim prostorom. Uslijed globalnih tehnoloskih promjena neke organizacije su svoj rad
prilagodile on - line aktivnostima, a neke su u potpunosti svoje marketinske aktivnosti
prilagodile potrosacima u virtualnom svijetu. Komunikacija bez druStvenih mreza u danasnje
vrijeme je nezamisliva. Odredenoj, naj¢es¢e mladoj populaciji je to najvaznije, a mozemo reci
1 jedino sredstvo komunikacije sa okolinom i vanjskim svijetom. Pojedinci i grupe ljudi ve¢
dugi niz godina Zive od interneta, odnosno uz njegovo koristenje ili pomo¢ ostvaruju prihode.
Opce prihvacene brojne drustvene mreze poput YouTubea, Facebooka, Twittera, Instagrama i
drugih promijenile su nase Zivotne navike i na odreden nacin svakodnevno utjecu i oblikuju
ponasSanja pojedinaca. Nalazimo se u vremenu kada ljudi sve vise kupuju, a samim time i trose.
Posljedica kupnje je najces¢e promocija i oglasavanje odredenih proizvoda. Vrlo Cesto se
dogada da u trenutku promocije i oglasavanja odredenog proizvoda dobijemo Zelju za kupnjom
bas$ toga proizvoda, ¢ime se Cesto dovodimo u poziciju da kupujemo proizvod koji nam nije
potreban. U danasnje vrijeme je uvelike zastupljeno placanje na rate ili uz odgodu, ¢ime se
ukupna potroSnja povecava, a ljudi troSe novac koji u tom trenutku nemaju. Istrazivanja
pokazuju da svake godine tijekom blagdana potros$nja raste. Blagdanski duh, lijepi izlozi, glazba
i mirisi unutar trgovina su samo neki od nacina koji privlace kupce. Paznju potrosaca na
drustvenim mreZama zasigurno najviSe privlace objave i1 oglasi kao §to su promocija novih

proizvoda, preporuke drugih ljudi, objave slika i proizvodi na akcijama.



1.1. Metodologija rada

Glavni cilj ovog diplomskog rada je istraziti koji to ¢imbenici utjeCu na ponaSanje
potrosaca, kako se potrosaci ponasaju prije kupnje, za vrijeme kupnje i poslije kupnje, kako se
ponasaju u pojedinim fazama kupnje i §to sve utjece na njihovu konac¢nu odluku. Takoder, cilj
je i utvrditi kako pojava Interneta i druStvenih mreZa utjeCu na ponasanje potros$aca i na njihovu
odluku o kupnji. Kako bih §to bolje obradila odabranu temu, posvetila sam se istrazivanju
struéne literature. U radu su koriSteni primarni i sekundarni izvori podataka. Primarni su
koriSteni u dijelu koji se odnosi na istrazivanje utjecaja drustvenih mreza na ponaSanje
potrosaca, a sekundarni ukljucuju koristenje literature, strucnih knjiga, ¢lanaka i ostalih izvora
dostupnih na internetu, a ubrajaju se u stru¢nu literaturu. Metodologija prikupljanja podataka
sa terena koriStena je putem Google obrasca u obliku Anketnog upitnika koji je javno objavljen
u periodu od 26. kolovoza 2020. do 02. rujna 2020.godine i u kojem je sudjelovalo 204

ispitanika.



2. PonasSanja potroSaca

Proucavanje ponaSanja potrosaca zapocelo je kada su ponudaci shvatili da se potrosaci
ne ponasaju i ne reagiraju uvijek u skladu s pretpostavkama marketinske teorije. Ono se
usredotocuje na nacine kako pojedinci, odnosno potrosaci odlucuju uloziti svoje dostupne
resurse, npr. novac i vrijeme. To ukljucuje: Sto kupuju, zasto kupuju, kada to kupuju, gdje to
kupuju, koliko Cesto to kupuju i koliko Cesto to upotrebljavaju. Razmotrimo jednostavan
proizvod, primjerice: mobilni uredaj. Istrazivaci Zele znati od kojeg proizvodaca potroSaci
najc¢esce kupuju mobilni uredaj. Koja svojstva uredaja ocekuju? Koje prednosti traze? Koje
dodatke o¢ekuju uz ureda;j? Koliko vrijedi garancija u slucaju stete? Koja je vjerojatnost da ¢e
zamijeniti stare modele kada se novi modeli pojave na trzistu. Odgovori na ova pitanja pomazu

istrazivac¢ima u izradi plana proizvoda, promidzbene strategije i pri modifikaciji dizajna.

2.1. Pojam ponaSanja potroSaca

The American Marketing Association (AMA) definira ponasSanje potrosaca kao
dinamicku interakciju spoznaje i ¢imbenika oruzja, koji rezultiraju u ponaSanju i razmjeni
aspekata zivota potrosaca. Ova definicija ukljucuje sve aspekte drustvene, psiholoske i

ponasajuce dimenzije ponaSanja potroSaca.

Prema Kesi¢ (2006) ponaSanje potroSaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga 1 ideja od potroSacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne
procese koji obuhvacdaju vrednovanje i poslijekupovno ponasanje. Treba uociti da se pod
potrosackom jedinicom podrazumijeva pojedinac ili obitelj (kucanstvo) koja donosi odluku. To

moze takoder biti stru¢na grupa u poduzecu 1 institucija itd.

Prema misljenju Engel, et al. (1978:1) ponaSanje potroSaca se definira kao
»-..djelovanje pojedinca koje se izravno odnosi na pribavljanje 1 koristenje ekonomskih dobara

1 usluga, a koje ukljucuje procese odlucivanja sto prethode 1 odreduju samo djelovanje®.
Postoje 3 faze procesa ponaSanja potrosaca. To su:

o faza kupovine,
e faza konzumiranja i

e faza odlaganja.



U prvoj fazi, odnosno u fazi kupovine, kojom se bavi najveéi dio proucavanja potrosaca,
razmatraju se ¢imbenici koji utjecu na izbor proizvoda i/ili usluga. Ako potrosac¢ vidi proizvod
koji mu se svida to ne znaci da ¢e ga i kupiti. Obi¢no prode odredeno vrijeme dok dode do
kupnje. U tom vremenu kupac donosi odluku da li ¢e proizvod kupiti ili ne. Faza konzumiranja
se bavi procesom konzumiranja i stjecanja iskustva koje ima znaCenje za buduce ponasanje.
Treca faza, faza odlaganja predstavlja potrosacevu odluku o tome Sto uciniti s iskoriStenim

proizvodom ili onim §to je od njega ostalo.
Prema Kesi¢ (2006) pri proucavanju potrosaca marketari polaze od pet osnovnih nacela:

potrosac je suveren,
motivi ponaSanja potroSaca se mogu identificirati,
na ponasanje potrosaca se moze Utjecati,

utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi i

a w0 DN oE

ponaSanje potroSaca je dinamican proces.

2.2. Cimbenici koji utjetu na ponasanje potrosaca

Proucavanje ponaSanja potroSaca je vrlo kompleksno jer velik broj varijabli interaktivno
reagira i djeluju jedna na drugu, te samim tim na kona¢no ponasanje potroSaca. Modeli

ponasanja potroSaca su razvijeni kao metoda kako bi se ublaZila kompleksnost 1 da se ponasanje

Na slici 1 mozemo vidjeti ¢imbenike koji utjeCu na ponasanje potrosaca, a mozemo ih podijeliti

u tri skupine:

1. drustveni Cimbenici,
2. osobni ¢imbenici 1

3. psiholoski ¢imbenici.



Slika 1: Utjecaj na proces donosenja odluke potrosaca (Kesi¢, 2006)

2.2.1. Drustveni ¢imbenici

Na ponasanje potrosaca utjeCe velik broj vanjskih ¢imbenika, koji su klasificirani kao
drustveni ¢imbenici, buduéi da potrosac zivi u kompleksnom okruzenju koje utjece na njegovo

ponasanje.
Postoje sljedeée grupe drustvenih ¢imbenika:

e Kultura — odnosi se na vrijednosti, ideje, razne predmete i simbole koji pojedincima
omogucuju da komuniciraju, interpretiraju i da se vrednuju kao pripadnici jednog
drustva. Kultura utjece na cjelokupno ponasanje njezinih pripadnika isto kao Sto ¢lanovi
jedne kulture utjecu na kulturu i mijenjaju je.

e Drustvo i drustveni stalez — predstavlja skupinu koja dijeli sli¢no ponasanje, te slicne
interese i vrijednosti. Oni se razlikuju prema drustveno — ekonomskom statusu i sezu

od gornjeg do najnizeg sloja. Pripadnost jednom drustvenom stalezu utjece na izbor



proizvoda 1 marki pojedinih proizvoda, kao i na ostale potrosace koji po svom statusu
ne pripadaju tom drustvenom sloju, ali mu teze.

e Drustvene grupe — ,,...ponasanje potrosaca manifestira se posredstvom primarnih i
sekundarnih grupa. Poseban utjecaj na ponaSanje potrosaca imaju referentne grupe Cije
vrijednosti, vjerovanja i norme potrosac koristi kao referentni okvir svome ponaSanju.
Potrosac¢i mogu, ali i ne moraju biti ¢lanovi referentnih grupa da bi osjetili njihov
utjecaj* (Kesi¢, 2006:11).

e Obitelj - ¢lanom obitelji pojedinac postaje sa samim rodenjem. Ona ima najveci utjecaj
na njegovo ponasa nje tokom njegove rane mladosti. Kasnije se steCene temeljne
vrijednosti 1 vjerovanja usmjeravaju ponasanje pojedinca, u nekim segmentima vise ili
manje tokom cijelog zivota.

e Situacijski ¢imbenici — ,,utjecu na ponasanje pojedinca promjenom situacije u kojoj se
donosi odluka o kupovini. U situacijske ¢cimbenike $to utjeCu na ponaSanje potroSaca
spadaju fizicko okruzje u kojem se odvija kupovina, drustveno okruzje, vrijeme
kupovine, cilj kupovine, te psihicko i fizicko stanje potrosaca u vrijeme donoSenja

odluke o kupovini“ (Kesi¢, 2006:11).

2.2.2. Osobni ¢imbenici

Postoji pet individualnih varijabli koje su od posebnog znacaja za ponaSanje potroSaca, to su:
motivi i motivacija,

percepcija,

stavovi,

obiljezja vrijednosti, li¢nosti i stil Zivota i

A A o

znanje.

Motivi i motivacija
Kesi¢ (2006) definira motiv kao trajnu predispoziciju koja usmjerava ponasanje

potrosaca k odredenom cilju. Oni pokrecu na aktivnost, usmjeravaju je i njome upravljaju.

»Motivacija predstavlja proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju. Ona je
determinirana stupnjem psiholoSke ukljucenosti kupca u proces kupovine. Na stupanj

uklju€enosti utjece velik broj ¢imbenika, ali u nacelu ovisi o tome radi li se o prvoj kupovini



(rjeSavanje problema), modificiranoj kupovini (srednji stupanj ukljucenosti) i rutinskoj

kupovini (niski stupanj ukljucenosti)* (Kesi¢, 2006:12).

JAVLIANJE POTREBE

AKTIVIRANJE PRGANIZMA

SPOZNAJA POTREBE

CILJ

Slika 2: Faze odvijanja procesa motivacije, lzvor: vlastita izrada

Kesi¢ (2006) kaze kako postoji veliki broj klasifikacija motiva te da se osnovna podjela
temelji na Maslowljevoj klasifikaciji na pet grupa poredanih po hijerarhijskom prioritetu i

stupnju razvoja covjeka. Hijerarhijski prioritet motiva prema Maslowu prikazan je slici 3.

Motivi samopostovanija i status:

Motivi pripadnistva

Mativi sigurnosti

Fizinloski mot

Slika 3: Maslowljeva hijerarhija motiva (Kesi¢, 2006)

,»Maslow po ovoj ljestvici daje prednost fizioloskim potrebama, pa nakon Sto se zadovolje te
potrebe, pojedinac nastoji zadovoljiti motiv sigurnosti koji ustupa mjesto motivu za
pripadniStvom, ljubavlju i prijateljstvom. Sljedecu kategoriju predstavljaju motivi za ugledom,
samopostovanjem, druStvenim i profesionalnim uspjehom 1 sli¢no. Na vrhu ljestvice nalaze se
motivi za samodokazivanjem koji proizlaze iz potrebe za maksimalnim dostignu¢ima

pojedinca.“ (Kesi¢, 2006:141)



Pecepcija

Percepcija je nacin na koji kupci odabiru, organiziraju i objasnjavaju informacije i druge
stimulanse 1z okruZenja 1 daje im smisao na temelju prethodnog ucenja, o€ekivanja, pamcenja,
uvjerenja 1 svoje li¢nosti. Na selektivnost percepcije utje¢e mnogo faktora, npr. motivi, stavovi,

raspoloZenje, paznja, stupanj naobrazbe, itd.

Proces selekcije ima Cetiri pravca:

® sclektivna izloZenost - izbor medija i informacija koji su suglasni s prethodnim
uvjerenjima i stavovima pojedinca,

® sclektivna paznja - proces kojim ljudi odabiru informacije koje su znacajne za
njihove potrebe i ignoriraju ostale,

® selektivno razumijevanje - znaci da se ve¢ primljeni stimulansi i informacije tumace
u skladu s primateljevim ve¢ postoje¢im predispozicijama i

® sclektivno zadrzavanje - znaci da se izmedu mnostva informacija pamte one koje su
relevantne za potrebu i koje odgovaraju sklopu kupcevog misljenja i psiholoske

konfiguracije.

Slika 4: Faze u procesu percepcije (Kesi¢, 2006)



Stavovi

Stavovi predstavljaju spremnost pojedinca ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji na
pojedine objekte, usluge ili situacije — to su naucene reakcije pojedinca na proizvod ili marku.
Potrosac¢ stavove stjeCe tijekom cijelog Zivota stoga promjena stava iziskuje duze vrijeme 1

znacajnije napore.

Slika 5: Shematski prikaz stava (Kesi¢, 2006)

Obiljeja licnosti, vrijednosti i stil Zivota
Svaki potrosac je razliCit i specifican, te ne postoje dva identi¢na potroSaca. Upravo su
obiljezja li¢nosti, vrijednosti 1 stil Zivota ¢imbenici koji razlikuju jednog potroSaca od svih

ostalih.

,ODbiljezja li¢nosti predstavljaju trajne osobnosti potroSaca koje utje¢u na njegovo
ponasanje na trziStu. DruStvene vrijednosti predstavljaju ,,ispravne‘ nafine ponasanja s aspekta
vrijednosti, normi i morala jednoga drustva. S druge strane osobne vrijednosti predstavljaju

oblike ponasanja sukladne osobnim vrijednostima ponaSanja potroSaca“ (Kesi¢, 2006, p. 12).

,»Stil Zivota se moze definirati kao nacin Zivljenja, pod kojim se podrazumijeva kako
ljudi troSe svoje vrijeme, Sto smatraju znac¢ajnim u svom okruzenju, $to misle o sebi i svijetu

oko sebe* (Kesi¢, 2006:204).



Znanje
Znanje je sve ono poznato, odnosno informacije koje su pohranjene u memoriji
potrosaca. To mogu biti informacije o marki i vrsti proizvoda, mogué¢im mjestima kupovine,

razinama cijena, uvjetima prodaje, itd.

2.2.3. Psiholoski ¢imbenici

U psiholoske ¢imbenike ubrajamo proces prerade informacija, proces ucenja i proces

promjene stavova i ponasanja.

»Proces prerade informacija moze se definirati kao proces prikupljanja, interpretiranja,
prerade i pohranjivanje stimulansa za trenutacno ili kasnije koriStenje, iako se taj proces najvise

koristi u oglasivackim aktivnostima® (Kesic¢, 2006:230)
Kesi¢ (20006) je proces prerade informacija podijelila u pet faza, a to su:

1. IzloZenost — predstavlja proces priblizavanja stimulansima da bi ih primatelj mogao
jednim od pet osjetila percipirati

2. Paznja — alociranje ljudskog procesnog mehanizma primljenim stimulansima
Razumijevanje — predstavlja interpretaciju stimulansa

4. Prihvacanje — stupanj do kojega primljeni stimulansi utjeCu na znanje potrosaca ili
njegove stavove

5. Zadrzavanje — predstavlja prijenos interpretiranih stimulansa u dugoro€nu memoriju.

,ucenje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva i

pohranjivanja u trajnu memoriju‘ (Kesi¢, 2006:13).

,Promjena stavova i ponaSanja krajnji je cilj svih marketinskih aktivnosti, marketinski
strucnjaci Zele promijeniti stavove ili stvoriti nove koji ¢e biti pozitivni u odnosu prema

proizvodu ili specificnoj kupovnoj situaciji*“ (Prevsic i Ozreti¢ Dosen, 2007:111).
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2.3. Proces donoSenja odluke o kupnji

Proces odlucivanja predstavlja niz utjecaja i odluka koje dovode do zZeljene akcije. Da
bismo taj proces priblizili pojedincu postoje odredeni modeli ponasanja potrosaca kojima je cilj
pokazati varijable koje utjeCu na donoSenje konacne odluke pri kupnji. Potrosacev odabir
rezultat je interakcije drustvenih, osobnih, kulturnih, psiholoskih i lokalnih ¢imbenika koji ¢e

utjecati na njega.

Prema Schiffman i Kanuk (2004) proces donosenja odluka se moZze promatrati kroz tri
razlicite, no medusobno povezane faze: ulazna (input) faza, faza procesa i izlazna (output) faza.
,Ulazna faza utjec¢e na potrosacevo prepoznavanje potrebe za proizvodom, a sastoji se od dva
glavna izvora informacija: od marketinskih aktivnosti tvrtke (sam proizvod, njegova cijena,
njegova promidZzba i mjesto gdje se prodaje) te od izvanjskih, socioloskih utjecaja na potroSaca
(obitelj, prijatelji, susjedi, ostali neformalni i nekomercijalni izvori“ (Schiffman i Kanuk,
2004:6).

Procesna faza modela usredotocuje se na istrazivanje kako potrosaci donose odluke.

»lzlazna faza u modelu potroSaceva donoSenja odluke se sastoji od dviju blisko

povezanih aktivnosti koje slijede nakon odluke: ponasanje pri kupovini te poslijekupovno

vrednovanje* (Schiffman i Kanuk, 2004:6).
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Slika 6: Jednostavni model potrosaceva donosenja odluke (Schiffman i Kanuk, 2004)

Prema Kesi¢ (2006) proces donosenja odluke o kupnji nudi tri prednosti:

1. Objasnjenje ponasanja potrosaca — moguce je pratiti redoslijed i razvoj pojedinih faza u
procesu donoSenja odluke;

2. Okvirna referenca za istrazivanje — istrazivac¢i koji se bave proucavanjem ponasanja
potroSaca mogu koristiti u cijelosti ili pojedine dijelove modela za empirijska testiranja
i dokazivanja slijeda i medupovezanosti pojedinih ¢imbenika u okviru modela;

3. Osnove za stvaranje marketin§kog informacijskog sustava u poduzecu — detaljnom
analizom modela stvorene su osnove za otkrivanje koje su informacije potrebne

marketinSkim stru¢njacima kao podloga za kreiranje strategije utjecaja na potrosace.
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2.4. Spoznaja problema

»Spoznaja potrebe je prva faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosa¢ prepoznaje

problem ili potrebu* (Kotler, et al., 2006:279).

Kesi¢ (2006) smatra da kompleksni procesi spoznaje i definiranja problema najcesce

rezultiraju kaSnjenjem donosSenja kupovne odluke. Razlozi za takvo kasnjenje jesu:

® nedoumice oko izbora najbolje marke,

® vremenske presije koje ne dopustaju prepoznavanje pravog problema,
® percipirani rizik mogucih performansi proizvoda,

® vlastita nesigurnost i

® izbjegavanje zadataka i moguéega nezadovoljstva.

2.5. Trazenje informacija

Previs$i¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007) razmatraju tri elementa koji su specifi¢ni za fazu

traZzenja informacija, a to su:

e |zvori informacija — dijele se na marketinske (ukljuuju oglasavanje, prodaju i
uredivanje izloga i interijera prodajnog prostora, literaturu i sl.) 1 nemarketinske
izvore (ne ovise 0 organizaciji, osobni i neutralni izvori).

e Strategija trazenja — odnosi se na put 1 na¢in prikupljanja informacija koje potrosaci
koriste za rjeSavanje svojih problema.

e Opseg trazenja —izravno je vezan za stupanj rizika, vrstu kupovne situacije i stupanj

ukljucenosti potrosaca za konkretni proizvod ili uslugu.

Kesi¢ (2006) definira kako se pojam traZzenje informacija koristi za psihicko ili fizi€ko
traZzenje informacija u procesu donosenja odluke sa zeljom dosezanja postavljenoga cilja te to
znaci da se traZenje informacija moZe orijentirati na pronalazenje podataka o proizvodu, cijeni,

prodavaonici koji ¢e pomo¢i u donosenju kupovne odluke.
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2.6. Vrednovanje alternativa

Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2007) definiraju kako se vrednovanje alternativa provodi
preko vrednujucih kriterija koji su dio kognitivne strukture pojedinca te vrednujuéi kriteriji
oznaCuju standarde i specifikacije kojima se koristi potrosa¢ kao referentnim tockama

usporedivanja razliCitih proizvoda i maraka.

U osnovi se razlikuju dva pristupa vrednovanja proizvoda (Kesi¢, 2006:325):

1. Kompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja i

2. Ne kompenzacijsko pravilo odluc¢ivanja.

,,Kod kompenzacijskog pravila odlu¢ivanja potrosa¢ dolazi do odluke kompenzirajuci
manje vrijedna obiljezja s viSe vrednovanima na istom proizvodu, dodaju se pozitivni bodovi
pojedinih obiljeZja proizvoda i oduzimaju negativni za svaku alternativu® (Prevsi¢ 1 Ozreti¢
Dosen, 2007:116). Kesi¢ (2006) za ne kompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja smatra da se odnosi
na pravila kada jedno visokocijenjeno obiljezje proizvoda ne moze kompenzirati druga losa

obiljezja, Sto znaci da nece do¢i do kupovne odluke.

2.7. Odluka o kupnji

Kupnja predstavlja pretposljednju fazu u procesu odlu¢ivanja. Prema Kresi¢ (2006) neki
od ¢imbenika koji interveniraju u procesu kupovine su: promijenjeni motivi, promijenjeni
trzi$ni 1li uvjeti Zivota potroSaca, pojava novih proizvoda ili informacija o postojecim

proizvodima 1 raspoloZivost ili neraspoloZivost preferiranih marki ili proizvoda.

,,U ovoj fazi postoji razlika izmedu rutinske kupnje i rjeSavanja problema. Kod rutinske
kupnje potrosac kupuje, konzumira ili pohranjuje proizvod i1 na tome najcesce proces zavrSava‘“

(Prevsic i Ozreti¢ Dosen, 2007:116-117).

Izboru prave alternative prethodi kupovina namjera koja se moze promatrati u okviru

jedne od triju kategorija (Kesi¢, 2006:323):

e U cijelosti planirana kupovina — proizvod i marka su unaprijed poznati.
e Djelomicno planirana kupovina — proizvod je poznat, a marka se bira u prodavaonici.

¢ Neplanirana kupovina — i proizvod i marka se biraju na mjestu prodaje.
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2.8. Poslijekupovno ponasanje

»Ponasanje nakon kupnje je faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosa¢ poduzima
daljnje radnje nakon kupnje koje se zasnivaju na njegovom osjecaju zadovoljstva ili

nezadovoljstva“ (Kotler, et al., 2006:285).

,»Osim samoga ¢ina kupovine, kupci se u poslijekupovnom razdoblju ukljucuju i u
vrednovanje kupovne odluke, stoga poslijekupovno vrednovanje proSiruje potroSacevu
spoznaju, osigurava spoznaju o zadovoljstvu, odnosno nezadovoljstvo proizvodom te

odabranom prodavaonicom i poslijeprodajnim uslugama* (Kesi¢, 2006:325).

,Gotovo sve velike kupovine rezultiraju spoznajnim neskladom ili nezadovoljstvom
koje je uzrokovano konfliktom nakon kupnje, potrosaci se nelagodno osjecaju pri spoznavanju
mana odabrane marke i gubitka pogodnosti one marke koje nisu odabrali, stoga potrosaci

osjecaju barem djelomican nesklad nakon svake kupnje (Kotler, et al., 2006:285-286).

15



3. Drustvene mreze

S razvojem interneta pocele su se razvijati i drustvene mreze koje s vremenom postaju
globalni komunikacijski fenomen te su postale oblik svakodnevne privatne, ali i poslovne
komunikacije. Prva drustvena mreza u svijetu je bila SixDegrees, osnovana 1997. godine,
sluzila je za kreiranje profila, sklapanje prijateljstava i Skolske povezanosti u jednoj usluzi, ali
nije dugo bila u funkciji. Nakon nje pojavili su se Friendster, MySpace, Facebook i sve ostale

drustvene mreZe koje su se pojavljivale i nestajale s globalne komunikacijske scene.

Palmer i Koenig- Lewis u svom ¢lanku ,,An experiential, social network-based approach
to direct marketing” iz 2009., definiraju druStvene medije kao ,,skup internet aplikacija,
platformi i medija kojima je cilj omoguditi suradnju izmedu ljudi i1 zajednicko stvaranje 1
razmjenu sadrzaja. Njihov znaCaj je u interakciji izmedu korisnika i zajednice, tj. u

omogucavanju vodenja asinkrone, trenutne i interaktivne komunikacije, uz niske troskove*.

»Drustvene mreze su najpopularniji globalni komunikacijski fenomen jer je covjek
drustveno bice i jer ga druStvena komunikacija zanima i privla¢i. Na druStvene mreze dolazimo
kako bi se zblizili, povezali i sprijateljili s novim ljudima, kako bi podijelili odnosno primili ili
razmijenili razne informacije, jednostavno kako bi komunicirali s ljudima na svaki moguci
na¢in. Glavno obiljezje svih druStvenih mreZa su univerzalna komunikacijska sredstva i
tehnike, kao 1 zajednicki interes koji drzi grupe ljudi zajedno i samim time daje popularnost
svim druStvenim mrezama sadaSnjice. Odnos poslodavca prema druStvenim mrezama su
raznoliki, a varira od onih poslodavaca koji sasvim zabranjuju koriStenje druStvenih mreza
tijekom radnog vremena, do onih koji ih sasvim dopustaju. Kroz sve to protezu se, kao i uvijek,
brojne prednosti 1 mane vezane za koriStenje 1 funkcioniranje druStvenih mreza. Kompanije
koje promisljeno 1 pazljivo kreiraju svoju strategiju pristupa drustvenim mreZama ostvaruju
prednosti u odnosu na ostale, a pogotovo na one koje imaju negativan stav. Vecina korisnika
sluzi se drustvenim mreZama zbog jednostavnog drustvenog kontakta, grupiranja po interesima,
dijeljenje fotografija te masovnog komuniciranja dok nekima predstavlja odlican poslovni
potez. DruStvene mreze imaju svoju ulogu u marketingu te sluze za web promociju i1
oglaSavanje koje se smatra drustveno odgovornim i izrazito ekoloskim jer se ne tro$i papir 1

otpadom ne zagaduje priroda‘“ (Grbavac i Grbavac 2014: 207).
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3.1. Prednosti i nedostatci druStvenih mreza

Jedna od glavnih prednosti drustvenih mreza bi bila komunikacija i povezanost s
ljudima iz Citavog svijeta te mogucénost komunikacije i povezanosti s ¢lanovima obitelji koji
zive u udaljenijim krajevima, s kolegama s fakulteta ili posla i sl. Komunikacija i povezanost
nam pruzaju osjecaj pripadnosti koji je bitan svakom zivom bi¢u. Drustvene mreZe nam mogu
pomoci i u pronalasku posla te povezivanju s potencijalnim poslodavcima ili klijentima. Osim
Sto su jednostavne za koriStenje, druStvene mreze su dostupne svima koji imaju pristup internetu
1 omogucuju nam pronalazak ljudi sa zajednickim interesima s kojima mozemo komunicirati
privatno ili unutar grupa te raspravljati o odredenim temama, razmjenjivat ideje, misljenja i
iskustva. Pomoc¢u drustvenih mreza je moguée promovirati nevladine organizacije, razne
udruge te provoditi socijalne aktivnosti za potrebite ili primjerice skupljati novac za neciju
operaciju ili lijek. Drustvene mreze su postale izvor informacija, gdje se informacije Sire
velikom brzinom i postizu velik doseg. Pruzaju nam i moguénost educiranja u bilo kojem
podrucju, putem njih mozemo igrati igrice ili imati neki drugi vid zabave. Danas su one vrlo
bitne i za oglasavanje i promociju jer se pojavom drustvenih mreza mijenja ustaljeni nacin
poslovnih modela te one omogucuju oglasavanje 1 promoviranje proizvoda i usluga svim
tvrtkama 1 drugim organizacijama Siroj publici po relativno niskim tro§kovima, §to je dobro za
male tvrtke. Osim promocije raznih tvrtki, moguéa je promocija osobnih profila radi stjecanja

popularnosti i privlacenja potencijalnih klijenata na profil, npr. influenceri i sl.

Kako postoje pozitivne strane, tako postoje 1 negativne strane druStvenih mreza. Prema

Milardovi¢ (2010) neki od nedostataka drustvenih mreza su:

Razotkrivanje — korisnici drustvenih mreza samovoljno, ali nesvjesno pruzaju

informacije o sebi koje mogu biti iskoristene u marketinske ili kriminalne svrhe;

e Gubitak privatnosti — korisnici se na drustvenim mrezama odri¢u privatnosti na nacin
da su osobne informacije vidljive svima, ali i informacije o tome gdje se nalaze s kim i
sl. te na taj nacin postanu meta kriminalcima;

e Manipulacija privatnim podacima u marketinske svrhe — drustvene mreze su postale
izvor informacija razli¢itim marketin§kim kompanijama koje one preraduju u oblik
drustvenih poruka,

e Anonimnost i virtualni identitet — nekim osobama anonimnost daje slobodu

predstavljanja i komuniciranja pod laznim identitetom;
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e Virtualni prijatelji i avatari — virtualni prijatelji su osobe iz virtualnog svijeta s kojima
nemamo doticaj u stvarnom zivotu, odnosno s njima komuniciramo samo putem
drustvenih mreZa bez socijalnog kontakta;

e Drugi zivot (engl.second life) — mozemo ga poistovjetiti kao virtualnu stvarnost.
Predstavlja vrhunac ljudskog otudenja tehnoloskim posredovanjem novih medija;

e Usamljenost — ¢ovjek previse vremena provodi na drustvenim mreZzama te se na taj
nacin odvaja od drustva;

e Ovisnost — pretjerana zaokupljenost drustvenim mreZama i pretjerana upotreba Interneta

koja moze dovesti do ovisnosti.

Jos neki od nedostataka druStvenih mreza su zlostavljanje putem drustvenih mreza koje
je danas najviSe prisutno medu mladom generacijom, npr. ostavljanje ruznih i neprimjerenih
komentara ispod necije slike na Instagramu ili Facebook — u kao i stalno slanje privatnih poruka
neprimjerenog ili uvredljivog sadrzaja, tu mozemo spomenuti i pedofiliju. Takoder, tu je i lo§

utjecaj na ljudsko zdravlje gdje dugotrajno sjedenje dovodi do problema sa zdravljem.

Kako navodi portal Roda hr. Instagram je drustvena mreza koja ima najnegativniji
utjecaj na mlade prema izvjes¢u Kraljevskog drustva za javno zdravstvo (UK). IstraZivanje je
obuhvacalo 1500 mladih, izmedu 14 — 24 godine kako bi spoznali stavove kakve imaju
ispitanici prema razli¢itim drustvenim mrezama, odnosno kako one utjeu na njihovo zdravlje,
bilo to pozitivno ili negativno, a pitanja su se odnosila na njihove osjecaje anksioznosti,
povezanosti sa zajednicom na osje¢aj prema identitetu, spavanje, sliku o tijelu, itd. Od svih
spomenutih mreza — Facebook, Twitter, Youtube, Snapchat, Instagram, jedino Youtube ima
pozitivan ucinak na ispitanike. Ispitanici su potvrdili da im Instagram izaziva najviSe
anksioznosti te  utjeCe na sliku o njihovome  tijelu.  (Dostupno  na:

https://www.roda.hr/portal/djeca/tinejdzeri/instagram-je-najstetnija-drustvena-mreza-po-

mentalno-zdravlje.html)

Kako navodi portal Nacional.hr danas su Facebook, Twitter i Instagram tri najvaznije
drustvene mreze koje koristi 2,2 milijarde ljudi diljem svijeta. Facebook najviSe koriste stariji
jer ¢ak 47% korisnika ima preko 35 godina. Twitter 1 Instagram ciljaju na one mlade, izmedu
18 i 29 godina, s tim da u tu skupinu spada 35% korisnika Twittera i ¢ak 53% korisnika
Instagrama. Ujedno, Instagram ima 400 milijuna korisnika, a Twitter 316 milijuna. Zanimljivo,
vise od 75% korisnika Instagrama zivi izvan Amerike. Prema najnovijim informacijama, oni

dnevno objavljuju 80 milijjuna fotografija. Usporedbe pokazuju da Twitter ¢eS¢e koriste
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muskarci, a Facebook i Instagram Zene. Sto se ti¢e Instagrama, stariji tinejdzeri, posebno u
Americi, ne mogu zivjeti bez njega i vise od polovice koristi tu aplikaciju. | zato se svjetski
brendovi, da se vratimo na pocetak price, sve vise okrecu Instagramu kao sredstvu marketinske

promidzbe. (Dostupno na: https://www.nacional.hr/instagram-nije-volio-citati-i-pisati-pokrenuo-je-

instagram-i-obogatio-se/)

3.2. Popularne drustvene mreze

3.2.1. Facebook

Najpopularnija druStvena mreza, osnovana 2004. godine od strane Marka Zuckerberga
i njegovih kolega s fakulteta Eduarda Severina, Dustina Moskovitza, Andrewa McColluma i
Chrisa Hugesa, prvotnog naziva TheFacebook.com. Osnovan je s ciljem povezivanja studenata
s Harvarda, odnosno kako bi mogli lakSe dijeliti sadrzaj i medusobno komunicirati. Medu
studentima Harvarda TheFacebook.com je vrlo brzo postao popularan te se u roku od mjesec
dana prosirio na Yale, Stanford i Columbiu. Popularnost TheFacebooka.com je bila u
konstantnom rastu, te je ve¢ od 2005. godine bio dostupan studentima iz vise od 800 americkih
sveuciliSta i brojio je vise od 5 milijuna aktivnih korisnika. U kolovozu 2005.godine mijenja se
naziv u Facebook te se mreza dalje Sirila i postala je dostupna za cijelu internetsku populaciju.
(Kirkpatrick, 2012.)

Za izradu Facebook profila potrebna je samo valjana e — mail adresa. Facebook svojim
korisnicima omogucuje stvaranje vlastitog Facebook profila, te dodavanje prijatelja, dijeljenje
fotografija, videa, statusa, komentiranje i lajkanje tudeg sadrzaja, izradu dogadaja za koje
korisnici mogu potvrditi zanima li ih ili ne 1 jel dolaze. Takoder, tu je 1 izrada posebnih ,,grupa®
koje su namijenjene za odredene interesne skupine, postoje i Facebook stranice namijenjene
slavnim osobama, poslovnim subjektima, proizvodima i uslugama koji se na taj na¢in mogu
promovirati. Facebook nudi i moguénost igranja igrica i kvizova. Facebook korisnici koji
otvaraju profil ostavljaju veliku koli¢inu osobnih podataka 1 samim objavljivanjem razli¢itog
sadrzaja gdje su, Sta rade, s kim te na taj nacin Stete svojoj privatnosti. Zbog toga je Facebook
omogucio kontrolu privatnosti, te na taj na¢in korisnici mogu sakriti svoj profil i fotografije od

drugih koji nisu na njihovoj listi facebook prijatelja.

Danas Facebook broji visSe od 2,2 milijjarde aktivnih korisnika te predstavlja
najpopularnije mjesto za razmjenu informacija i povezivanje s drugim korisnicima.
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3.2.2. YouTube

Prije pojave YouTube kanala ljudi su svoje slobodno vrijeme ispunjavali gledanjem
televizije, iznajmljivali su filmove u videotekama ili su ih isli pogledati u kino. Taj nacin
ispunjavanja slobodnog vremena se promijenio 2005. godine pojavom najpopularnije drustvene

mreze za razmjenu i pregledavanje videozapisa.

Sve je zapocelo kada su tri radnika PayPal — a: Steve Chen, Chad Hurley, Jawid Karim
odlugili napraviti vlastitu web platformu koja se zvala Tune In Hook Up koja je zapravo bila
stranica za upoznavanje, gdje su ljudi objavljivali video sadrzaj u nadi da ¢e pronaci nekoga.
No, ta je stranica vrlo brzo propala. Do zaokreta dolazi kada su htjeli pronaci video sa Super
Bowl — a, ali ga nisu mogli naéi pa su odlu¢ili napraviti web platformu gdje korisnici mogu
objavljivati razli¢ite video sadrzaje do kojih je lako doéi. Nije dugo vremena da jedan video
prijede milijun pregleda. U pitanju je bila Nike reklama gdje se Ronaldinho zabavlja s loptom.
Nakon toga su kompanije shvatile koji potencijal ima YouTube i tu je krenula velika zarada.
Ubrzo ga je primijetio i Google koji kupuje YouTube 2006. godine za 1,65 milijardi dolara. Na
pocetku je YouTube imao samo 65 zaposlenih. 2007.godine su objavili svoj YouTube

partnership program kojim su omogucili ,,obi¢nim* ljudima da svoj hobi pretvore u posao.

Danas YouTube koristi vise od 1,9 milijardi korisnika. Postoje 2 vrste korisnika:
korisnici koju su dosli besplatno pogledati video sadrzaj koji je objavila druga vrsta korisnika,
odnosno korisnici koji imaju vlastite profile YouTube kanala na koji objavljuju razlicit video
sadrzaj. Korisnicima je omoguceno da objavljuju video sadrzaj, pregledavaju tude video
sadrzaje, dijeliti video sadrzaj, staviti ga u omiljen sadrzaj, komentirati videozapise, pretplatiti
se na drugi YouTube kanal i sl. Korisniku je omoguceno da pregledava razne TV emisije,
glazbene spotove, kratke filmove, dokumentarce, video blog, live stream, edukacijske zapise i

mnoge druge.

Kako navodi Bug.hr desetljee i pol nakon prvog videa, YouTube je sredi$nje
internetsko mjesto za amaterske, ali i profesionalne video uratke, ima prihode oko 15 milijardi
dolara 1 preko 5 milijjardi dostupnih video isje¢aka, a daleko najgledaniji sadrZaji na njemu
su glazbeni spotovi. YouTube je istodobno i druga najposjecenija stranica na webu, odmah
nakon Googlea, a mjesecno je posjecuje oko 2 milijarde jedinstvenih aktivnih korisnika. Svake
minute na ovaj servis se uploada oko 500 sati video sadrzaja. Vrijeme koje, pak, odlazi na
gledanje tog sadrzaja mjeri se u milijardama sati. Dnevno se biljezi oko 5 milijardi pojedinacnih

pregleda, Sto ¢ini preko milijardu sati dnevno utroSenih na gledanje YouTube videa — viSe nego
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Sto zajedno, primjerice, biljeZe Netflix i Facebook. Oko 70% ukupnog vremena provedenog na
YouTubeu danas odlazi na mobilne uredaje, mobitele i tablete. Najveci dio gledatelja spada u

dobnu skupinu od 18 do 34 godine starosti. (Dostupno na: https://www.bug.hr/internet/15-

rodjendan-youtubea-uz-malo-fascinantne-statistike-14838 )

3.2.3. Instagram

Instagram se pojavio 2010. godine od strane Kevina Systroma i Mike Kriegera kao
aplikacija koja sluzi za objavljivanje fotografija i videozapisa. Ve¢ prvog dana aplikaciju je
skinulo 25 tisuéa ljudi. Danas viSe od 400 milijuna ljudi ima otvoren profil na toj drustvenoj
mrezi. Nedugo nakon toga, 2012.godine ga kupuje Facebook za 1 milijardu dolara, nakon ¢ega

Instagram nastavlja s rastom sve do danas.

Markething navodi kako je Instagram je kreativna i prije svega besplatna aplikacija
pomocu koje fotografije 1 videozapisi u kratkom vremenu postaju viralni i Sire se zajednicom
istoimenog naziva. Ova inovativna aplikacija omogucava korisnicima Sirom svijeta da snime,
obrade i podijele svoje dozivljaje s prijateljima, poznanicima i pratiteljima. Na Instagramu
mozete pratiti koga god Zelite ako mu je pri tome profil javan. Ukoliko se netko odluci za
privatan profil, da bi ga se moglo zapratiti mora se zatraziti dozvola vlasnika profila. (Dostupno

na: https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/)

Na Instagramu postoji 1 Instagram story koji omogucuje dijeljenje sadrZzaja koji se brise
nakon 24h, a moZe se i arhivirati, ako Zelimo. Svoju pricu moZemo objaviti i1 kao Facebook
post. U priCama se moZe objaviti 1 tudi post, ukoliko je profil javan te spomenuti tu osobu.
Hashtagovi (#) su vrlo vazan element kod objavljivanja sadrzaja na Instagramu jer povezuju
sadrzaj u svojevrsnu arhivu ,tagiranih® istim hashtagom. Pretrazuju¢i odredeni hashtag, npr.

#croatiafullofflife mozemo vidjeti sav javno dostupan sadrZaj uz koji je naveden taj hashtag.

Novost na Instagramu je Instagram TV (IGTV) gdje se mogu objavljivati videozapisi

koji traju do sat vremena.

U danasnje vrijeme Instagram ne koriste samo pojedinci, ve¢ i poslovni subjekti, koji su
otkrili da im oglaSavanje putem Instagrama moze uvelike pomo¢i ostvarivanju ciljeva, povecati
prodaju i stvoriti dobar imidz kod potencijalnih kupaca, a samim time mogu lako do¢i do ciljane

publike. Tako danas, 70% korisnika trazi marke na Instagramu, 80% korisnika prati barem
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jednu marku na Instagramu, 60% korisnika saznaje o novim proizvodima putem Instagrama,
vise od 200 milijuna korisnika barem jednom dnevno posjeti poslovni profil. (Dostupno na:

https://adespresso.com/blog/instagram-statistics/)

3.2.4. Twitter

DrusStvena mreza Twitter je nastala 2006.godine od strane Jacka Dorseya, Ewana
Williamsa i Biza Stonea. Ideju Twittera je zapravo osmislio Jack Dorsey, kao koncept servisa
koji bi mogao javiti putem SMS poruke $to radi i ¢ime se bavi svim njegovim prijateljima 1
poznanicima. Profili korisnika su javni, ali korisnici mogu odabrati i opciju da im profile vide
samo pratitelji. Twitter se temelji na objavljivanju i primanju kratkih tekstualnih poruka, koje
nazivamo tweet, takoder je moguce dijeliti 1 fotografije, linkove i videozapise. Tweet zapravo
znaci cvrkut, no on na Twitteru predstavlja poruku koja se prikazuje na profilu. Korisnici koriste
znak ,.at“, tj.@ kako bi se mogli obratiti jedi drugima preko tweetova. DuZzina poruke je

ograni¢ena na 140 znakova zbog prilagodbe sa SMS komunikacijom.

Krajaci¢ (2011) navodi da danas u svijetu ima 75 milijuna Twitter korisnika, od toga je
52% zenska populacija, a 48% muska populacija, a najveca zahvacena skupina korisnika su oni
u dobi izmedu 26 — 34 godine. Na dnevnoj bazi svi korisnici Twittera objave 140 milijuna
tweetova u danu, a prosjecni korisnik ima 27 followera. Twitter korisnici su educiraniji nego
ostatak populacije te se smatra da Twitter ima aktivnu ulogu kod donoSenja odluka o kupnji,
tako ¢e 67% aktivnih korisnika vjerojatno kupiti proizvode i usluge od brenda kojeg slijedi na
Twitteru. (Dostupno na: https://www.netokracija.com/facebook-twitter-infografika-42-stvari-
10739)

3.2.5. Snapchat

Snapchat je aplikacija koja se koristi za komunikaciju, igru, uéenje, pregledavanje i
razmjenu sadrZaja izmedu korisnika koji imaju istu aplikaciju. Putem Snapchata moguce je slati
1 primati razlicite testove, crteze, videozapise i fotografije koje se na toj popularnoj mrezi zovu
»snapovi®“. Za Snapchat je popularno re¢i da je to aplikacija koja zivi sada i u ovom trenutku.

(Dostupno  na:  https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/snapchat-kako-i-zasto-se-

oglasavati-na-sve-popularnoj-aplikaciji/2990)
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Koristi ga 229 milijuna korisnika, a u prosjeku provode i do 30 minuta u istoj aplikacija.

Kod Snapchata je specifi¢na briga o privatnosti korisnika 1 stroga kontrola vidljivosti
materijala koji se razmjenjuje. Na Snapchatu ¢e fotografije i videozapisi koje podijelimo s
prijateljima biti vidljivi od 1 do 10 sekundi ovisno o tome koliku dostupnosti odredimo. Na taj
se nacin izbjegava zlonamjerno Sirenje fotografija i videozapisa koji se trajno brisu sa Snapchat
servera, dok je vidljivost tekstualnog sadrzaja nesto dulja, odnosno traje 24 h nakon ¢ijeg se
isteka, poput fotografija 1 videozapisa briSe sa Snapchat servera. Jo§ jedna vrlo bitna
karakteristika kod Snapchata je da pruza uvid u podatke tko je pregledao, a tko je napravio

screenshot sadrzaja koji je korisnik podijelio.

3.2.6. Linkedin

Osnovan je 2003. godine od strane Microsofta kao prva profesionalno orijentirana mreza
koja se koristi diljem svijeta. Danas broji oko 230 milijuna korisnika. Profil na Linkedinu
predstavlja online Zivotopis, a sluzi za povezivanje s razli¢itim tvrtkama, pronalazenje posla,

povezivanje s ljudima iz iste branse, pronalazenje potencijalnih klijenata i jo§ mnogo toga.

3.3. Statistika druStvenih mreza
3.3.1. Drustvene mrezZe u svijetu

Prema izvjes¢u Digital 2020 u svijetu trenutno postoji vise od 4,5 milijardi ljudi koji
koriste Internet, dok korisnici druStvenih mreza prelaze brojku od 3,9 milijardi kao $to je
prikazano na slici 7. Globalno gledano vise od 5,19 milijardi ljudi koristi mobilne telefone te
svaki prosjecni korisnik interneta danas provede 6 sati 1 43 minute online, od toga 2 sata i 24

minute povede na drustvenim mrezama. (Dostupno na: https://wearesocial.com/digital-2020)
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SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD

THE NUMBER OF PEOPLE WHO ACTIVELY USE SOCIAL NETWORKS AND MESSENGER SERVICES

TOTAL NUMBER OF SOCIAL MEDIA ANNUAL GROWTH IN TOTAL NUMBER OF SOCIAL PERCENTAGE OF TOTAL
ACTIVE SOCIAL PENETRATION (USERS THE TOTAL NUMBER OF MEDIA USERS ACCESSING SOCIAL MEDIA USERS
MEDIA USERS vs. TOTAL POPULATION*) SOCIAL MEDIA USERS VIA MOBILE PHONES ACCESSING VIA MOBILE

%) (&

3.96 51% +10.5% 3.91 99%
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Slika 7. Korisnici drustvenih mrezZa u svijetu

Izvor: ( https://www.racunalo.com/koje-su-trenutno-najpopularnije-drustvene-mreze-na-

svijetu/ [pristupljeno: 12.08.2020.])

Do 2020. godine 29,6% svjetskih korisnika drustvenih medija smjesteno je u isto¢noj
Aziji, a 13,4% u jugoisto¢noj Aziji §to je vidljivo na slici 8. Svjetska publika na drustvenim

mrezama se povecala za 5,8%.
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Slika 8: Raspodjela svjetskih korisnika drustvenih medija u 2020. godini po regijama

lzvor: https://www.statista.com/statistics/295619/regional-distribution-of-social-media-users-
worldwide/#statisticContainer [Pristupljeno: 18.08.2020.]

Na slici 9 je vidljivo da unato¢ brojnim izazovima s kojima se susrece, Facebook je i
dalje na vrhu sa 2,449 milijarde jedinstvenih korisnika mjesecno, slijedi ga YouTube sa 2
milijarde, slijede ih Whatsapp i FB Messanger sa nesto vise od 1 milijardu jedinstvenih
korisnika, Instagram broji 1 milijardu, Tik Tok broji 800 milijuna korisnika, a Snapchat i
Twitter neSto viSe od 300 milijuna jedinstvenih korisnika mjesecno. Izmedu Tik Toka i
Snapchata se nalaze drustvene mreze poput QQ, Qzone, Sina Weibo i Reddit, a na samom dnu

su Pinterest i Kuaishou.

Iz svega navedenog je vidljivo da su medu korisnicima najzastupljenije mreze poput
YouTubea i Facebooka, gdje korisnici mogu prikazivati i dijeliti slikovni 1 video sadrzaj koji ih

Zanima.
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THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, ACTIVE USER ACCOUNTS, ADVERTISING AUDIENCES, OR UNIQUE MONTHLY VISITORS (IN MILLIONS)
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Slika 9:Najkoristenije drustvene mreze u svijetu

Izvor: https://wearesocial.com/digital-2020 [Pristupljeno: 18.08.2020.]

Upotreba drustvenih mreza je jedna od najpopularnijih mreznih aktivnosti. Predvida se
da ¢e se broj korisnika drustvenih mreza do 2025. godine povecati na 4,41 milijardi, sa sadasnjih
3,9 milijardi. Prodor drustvenih mreza u svijetu se neprestano poveéava i od sijecnja 2020.
iznosio je 49%. Ocekuje se da ¢e ta brojka porasti s obzirom na to da ¢e slabije razvijena
digitalna trziSta susti¢i ostala podrucja kada je u pitanju razvoj infrastrukture i dostupnost
jeftinih mobilnih uredaja. U stvari, vecinu globalnog rasta drustvenih medija pokrece sve veca
upotreba mobilnih uredaja. TrziSte mobilnih uredaja u isto€noj Aziji na vrhu je svjetskog ranga,
slijede ga Amerika i Sjeverna Europa. (Dostupno na:

https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/)

3.3.2. Drustvene mreze u Hrvatskoj

Iz godine u godinu druStvene mreze sve viSe dobivaju na vaznosti i bivaju popularnije,
kako u svijetu, tako i u Hrvatskoj. Prema podacima iz 2019. godine koje navodi agencija
Arbona na Facebooku je bilo 1,9 milijuna Hrvata, od ¢ega 940 tisuca €ini zenska populacija, a
960 tisuca muska populacija, dok Instagram broji nesto manje korisnika s 1,1 milijun korisnika,
od ¢ega su 590 tisuca zenski korisnici, a 510 tisu¢a korisnika muski korisnici. Taj broj se svaki

dan mijenja s dolaskom sve starije i odrasle populacije koja je pokleknula pod utjecajem pojave
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drustvenih mreZza. Facebook u najvecoj mjeri koristi populacija od 25 — 34 godine, dok je
Instagram popularniji kod nesto mlade populacije, odnosno onih od 18 — 24 godine. Ako
gledamo popularnost Facebooka i Instagrama po Zupanijama, Facebook ima najvise korisnika
u Splitsko — dalmatinskoj zupaniji, njih 180 tisuca, kao i Instagram koji broji 120 tisuca
korisnika. Najmanje Facebook i Instagram korisnika broji Licko — senjska zupanija, njih 13
tisuca na Facebooku, 1 5200 na Instagramu. (Dostupno na:

https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/)

Social media users in Croatia

& July 2020
ﬁ Facebook
Instagram
° Messenger

. Linkedin

Slika 10: Korisnici drustvenih mreza u Hrvatskoj

Izvor: screenshoot autorice sa https://napoleoncat.com/stats/social-media-users-in-
croatia/2020/07 [Pristupljeno: 17.08.2020.]

Kao $to vidimo na slici 10, nesto novija istrazivanja do srpnja 2020. godine, prikazuju
kako u Hrvatskoj trenutno ima nesto viSe od 2,2 milijuna Facebook korisnika, vise od 1,1
milijun Instagram korinika, viSe od 1,7 milijun Messanger korisnika i 661 tisuca Linkedin
korisnika. Iz navedenog se vidi znatniji rast Facebook publike, njih oko 300 tisu¢a, u odnosu

na podatke agencije Arbona iz 2019. godine.

Korisnici Facebooka c¢ine 54,9% ukupnog stanovniStva Hrvatske. Blaga vecina
korisnika su zene — 50,2%, a muskarci ¢ine 49,8%. Najveca korisnicka skupina su ljudi od 24
— 35 godine, §to je vidljivo na slici 11. Korisnici Instagrama, kao $to vidimo na slici 12 u

Hrvatskoj ¢ine 29% ukupnog stanovnistva, najveéi broj korisnika su Zene — 54,5% te su kao i
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kod Facebooka ljudi u dobi od 24 — 35 godina najveca skupina korisnika. Iz slike 13 je vidljivo

da 16,1% ukupnog stanovniStva Hrvatske ¢ine korisnici Linkedina.

Facebook users in Croatia 9
July 2020

3@ 2255000

50.2% 49.8%
9 women dl men

13 17 18 24 25 34 35 44 45 54 55 64 65+

Slika 11: Facebook korisnici u Hrvatskoj

lzvor: https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-croatia/2020/07

E Instagram users in Croatia
July 2020

3§ 1189 000

9 54.5% 07| 45.5%

13 17 16 24 25 34 35 44 45 54 55 64

Slika 12:Instagram korisnici u Hrvatskoj

lzvor: https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-croatia/2020/07
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Linkedin users in Croatia In
July 2020

55 661 000

166

18-24 25-34 35-54 55+

16.6% 62%

Slika 13:Linkedin korisnici u Hrvatskoj

Izvor: https://napoleoncat.com/stats/linkedin-users-in-croatia/2020/07
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4. PonaSanje potroSaca na druStvenim mrezama

Pojavom interneta i samih druStvenih mreza, promijenilo se i ponasanje potrosaca u
internetskom okruzenju. Danas se potrosace zeli §to viSe poticati na kupnju putem Interneta.
Kako navodi Skare (2011) nova uloga potrosada dolazi s promjenama koje se dogadaju u
elektroni¢kom okruzenju. Smanjena je dominacija poduzeca i drugih organizacija, a povecana
je dominacija potrosaca. Tehnologija nam je omogucila veci i jednostavniji uvid u ponaSanje
potrosaca, a tu istu tehnologiju koriste potrosaci kako bi ju koristili za interakciju s poduze¢ima
1 organizacijama. PotroSaci Zele da aktivnosti internetskog marketinga budu utemeljene na
nacin da je potreban njihov pristanak na interakciju s poduze¢em (npr. primanje direktne e-mail
poste), a osim toga potroSaci postaju stvaratelji vrijednosti u elektronickom okruzenju.
Posljedicno tome nastaje to da potrosa¢ ima ulogu ponudaca, a drugi potrosaci, odnosno
poduzeca 1 vladine institucije imaju ulogu korisnika Sto je vidljivo na slici 14 . Sve te nove
uloge potrosaca utjeCu na sve aspekte internetskog marketinga, a na tu ,,novu ulogu potrosaca
posebno je utjecala prihvacenost novih informacijskih posrednika na internetu. Jedni od
najznacajnijih su internetski pretrazivaci ¢ije je koristenje nezaobilazno u online aktivnostima
svakog korisnika interneta. TrZiStem pretraZivanja interneta dominira internetski pretrazivac
Google s udjelom 89,94%, a slijede ga Bing (Microsoft) s udjelom 4,37% i Yahoo s udjelom
3,93%" (Skare,2011:4).
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Potrosal

Poduzete/
organizacija

Vlada,/
drzava

Consumer-to-Consumer
(czc)
aukcije (eBay)
peer-to-peer (Skype)
blogovi
druitvene mreZe (Facebook)

Potrogad

Business-to-Consumer
(BzC)
prodaja (Amazon)
marketing odnosa (Lufthansa)

interakcija s markom (Mercedes)

mediji (CNN)
novi posrednici (Expedia)

Government-to-Consumer
(620)
e-usluge (prijava poreza)
informacije o radu drzavne
administracije (web stranice
ministarstava)

to-B:

Consumer-to-Busi
(c2B)
obrnute aukeije (Priceline)
povratne informacije-
feedback (druStveni mediji)

Korisnik (to)
Poduzece/
organizacija

(BZB)
e-usluge (Google AdSense)
marketing odnosa
(MarketingProfs)
B2B online trziita

Government-to-Business
(G2B)
e-usluge (predaja
dokumentacije)
informacije o pravnoj
regulaciji poslovanja (propisi)

Consumer-to-Government
(€26G)
povratne informacije-
feedback (druStveni mediji)

Vlada/
driava

Business-to-Government
(B2G)
povratne informacije-
feedback (vladine i nevladine

Government-to-Government
(G2G)
e-usluge (medudrzavne)
razmijena informacija

organizacije)

Slika 14: Pregled mogucih transakcija u kontekstu internetskog marketinga

Izvor: Skare, 2011:4, prilagodeno prema Chaffey, D., Mayer, R., Johnston, K., Ellis-
Chadwick, F. (2009) Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. Prentice Hall

4.1.  Utjecaj drustvenih mreza na ponasanje potrosaca

Pojava drustvenih mreZza, donijela je jednu novu dimenziju oglasavanja kojoj je prednost
to da poduzeéa koja se oglasavaju putem drustvenih mreza mogu u vrlo kratkom roku prikupiti
zeljene informacije o svojim proizvodima ili uslugama. Takoder, pojavom druStvenih mreza
doslo je i do novog na¢ina komuniciranja izmedu prodavaca i potroSaca. Podatak da 78%
ispitanika vjeruje preporukama drugih osoba govori o tome da poduzeca imaju visestruke
koristi, npr. povecani broj posjetioca na stranicama, brzo Sirenje svijesti o brendu medu
potrosacima, stvaranje i jacanje lojalnosti kupaca, promocija novih proizvoda te jacanje

prisutnosti na pretraziva¢ima. (Pavlovi¢, bez.dat.)

Kako navodi TomasSek (2019) prema Car (2015) druStvene mreze mreze pomazu
poduze¢ima oglasavanju na nacin na poticu potrosace na kupnju. S obzirom na to da su profili
na druStvenim mreZzama odraz privatnih aktivnosti korisnika, 1 iz tog razloga poduzeca
oglasiva¢i mogu biti sigurni da se povezuju s korisnicima koji imaju Stvarne interese. Tako
primjerice Facebook nudi odreden broj parametara (dob, spol i sl.) i tako se oglasi prikazuju
samo onim korisnicima koji odgovaraju zadanim parametrima. Glavni cilj je da ti korisnici
postanu potroSaci. Prodaja na drustvenim mreZama se povecala u zadnje vrijeme, no prema

posljednjim istrazivanjima Instagram se smatra boljom platformom za oglaSavanje nego
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Facebook. Razlog tome je Sto potrosaci, tj. korisnici mogu sami odrediti koje profile Zele
slijediti, odnosno ¢ije proizvode i usluge Zele pratiti, a da im se ne namec¢u kao oglasi na
Facebooku. Da se zakljuciti da je potencijal drustvenih mreza velik jer velik broj tvrtki ima
otvorene profile na druStvenim mrezama i to im pruza veliku zaradu i priliku za osvjeStavanjem

0 njihovom proizvodu i oni na taj nacin zadovoljavaju potroSaceve potrebe.

Smatra se da viSe ne postoji vrijeme koje je najpogodnije za kupovinu jer se ona sada
odvija u bilo koje doba dana ili no¢i, zbog sveprisutnosti interneta. Potrosaci na taj puno lakse
i brze zadovoljavaju svoje potrebe, a to je posljedica dostupnosti velikog broja stranica i
ponudaca te oglasavanja proizvoda. Takoder, navodi se i ve¢a mogucénost izbora koju imaju
potrosaci jer u nekoliko sekundi mogu razmijeniti informacije s drugim korisnicima i potroSaca
1 do¢i do potrebnih informacija o odredenim proizvodima ili uslugama. (Tomasek, 2019. prema

Vujeti¢, 2017.)

»internet trgovina omogucava potrosacima jednostavnu i brzu kupnju, dostupnost
dvadeset Cetiri sata na dan te sigurnost same kupnje. U Hrvatskoj koriStenje internet trgovine je
u porastu te ona u 2019. godini broji 84% Hrvata koji kupuju on-line. U 2018. godini postotak
Hrvata koji kupuje on-line bio je 33%, §to oznacava veliki porast. Nacin i stil zivota je takav da
potrosace uci da svakim danom strah oko on-line kupovine nestaje. Zanimljivo je da Hrvati
najvise kupuju odjecu putem on-line trgovine. Takoder, jo§ vole kupovati 1 namjestaj, hranu 1
tehniku. A posljedica povecanje kupnje putem on-line trgovine je $to su cijene pristupacnije te
je bolja ponuda proizvoda nego u fizi€¢kim prodavaonicama*(Tomasek, 2019:53 prema Pintar,

2019.).
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5. Marketing
5.1. Pojam marketinga

Kotler i suradnici (2006:6) navode da se marketing treba tumaciti kao zadovoljenje
potreba potroSaca te da ,marketing po€inje mnogo prije nego Sto tvrtka ima proizvod.
Marketing su aktivnosti koje menadzeri poduzimaju kako bi procijenili potrebe, izmjerili njihov
opseg i intenzitet te utvrdili postoji li moguénost zarade. Marketing se nastavlja tijekom cijelog
zivota proizvoda, pokusavajuéi pronaci nove klijente te zadrzati postojece putem poboljSavanja
privlac¢nosti i kvalitete proizvoda, na temelju saznanja koja pruzaju rezultat prodaje te
upravljanja ponovljenim narudzbama®. ,Marketing mozemo definirati kao socijalni i
upravljacki proces kojim pojedinci i1 skupine dobivaju $to trebaju i Zele putem stvaranja i

razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima“.

»Marketing (engl.prema market — trznica, trgovina) prema Siroko prihvac¢enoj definiciji
Americ¢ke udruge za marketing (AMA) predstavlja proces planiranja i provodenja stvaranja
ideja, proizvoda i usluge, odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila
razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija“ (Dostupno na:

http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=38988).

5.2. Marketinski miks

Kako bi pojedinci i gospodarski subjekti ostvarili svoje marketing — ciljeve vrlo je vazno
da detaljno isplaniraju splet marketinga, koji Kotler i suradnici (2006:34) definiraju kao ,,skup
taktickih marketinSkih instrumenata kojima tvrtka upravlja i kombinira ih kako bi proizvela

zeljenu reakciju na ciljanom trzistu®, odnosno marketinski miks.
Elementi marketinskog miksa poznati su i kao ,,4P* (Meler, 2005):

e Proizvod (engl. product) — prema Kotler (2006:6) predstavlja ,,sve ono §to se nekome
moze ponuditi da zadovolji svoju potrebu 1 zelju®, nadalje proizvod u uzem smislu
predstavlja svaki pojedinacni proizvod koji moZe biti i marka proizvod, a koji se po
svojim svojstvima razlikuje od ostalih proizvoda u proizvodnom programu

gospodarskog subjekta;
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e Cijena (engl.price) — ,,predstavlja koli¢inu novca koju kupac na trzistu placa ponudacu
za jedini¢ni proizvod.” (Meler 2005:231) To zapravo znaci kako cijena predstavlja
novcani iskaz vrijednosti proizvoda.

e Distribucija (engl.place) — odnosi se na mjesto na kojem je proizvod dostupan
potro$acima. Distribucija nam govori na koji nacin proizvod dospijeva do krajnjih
potrosaca i koje putove pri tome koristi. Zadacéa joj je da u pravo vrijeme i na pravo
mjesto dostavi proizvod u pravoj koli¢ini uz minimalne tro§kove.

e Promocija (engl.promote) — predstavlja skup aktivnosti kojima se kupce poti¢e na
kupnju. Prema Sudar (1984:14) promocija je ,splet razliCitih aktivnosti kojima
poduzec¢a komuniciraju s pojedincima, grupama ili javnoS¢u u obliku osobnih i

neosobnih poruka radi uskladivanja medusobnih interesa i potreba‘.

5.3. Digitalno oglaSavanje

Prema Krajnovi¢, Sikiri¢ 1 Hordov (2019:89) oglaSavanje predstavlja ,,oblik
komunikacije koji se koristi za poticanje ili uvjeravanje klijenata da kupe novi proizvod, a
zahvaljujué¢i novim tehnologijama pojavili su se novi oblici oglasavanja“. Internet marketing ili
online marketing predstavlja podkategoriju digitalnog marketinga te on ukljucuje samo online

kanale.

Krajnovi¢, Sikiri¢ 1 Hordov (2019) smatraju da je jedna od prednosti oglasavanja na
drustvenim mreZama mogucénost usmjeravanja na trziSte koriStenjem demografskih podataka
korisnika, ali 1 time da klijenti odabiru hoce li istraZziti proizvod ili nece. Takoder, smatraju da
online oglasavanje nudi mogucnost razli¢itih oblika animacije koji ukljuc¢uju e — mail te
oglasavanje pomocu kljucnih rije¢i na platformama poput Instagrama, Twittera, Facebooka i
dr. koje se koriste kako bi se privukli klijenti unutar odabrane niSe. Kod takvih oblika
oglaSavanja u pocetku je stvaralo problem mjerenje uc¢inkovitosti marketinskih ulaganja jer su
te platforme nudile loSu procjenu uzro¢no — posljedicne veze izmedu broja pratitelja, lajkova,
pregleda 1 ucinkovitosti kampanje. Vrijedilo je pravilo: Sto viSe to bolje. U zadnjih nekoliko
godina je doslo do napretka. Druge kompanije u integracijom s Facebook — om koji je tu bio
vodeci usle su u integraciju s Facebook Ad platformom kojoj je cilj bio da se na §to jednostavniji
i precizniji nacin poveze digitalna aktivnost korisnika s cjelozivotnom vrijednosti za kupca.
Danas je ta digitalna metrika razvijena do te mjere da svaki stru¢njak sam moze izracunati

koliko mu potencijalne zarade donosi pojedini pregled, lajk ili dijeljenje sadrzaja. Sve je
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popularniji i tzv. reatergeting koji predstavlja oblik marketinga koji se zasniva na koriStenju
kolaci¢a kojima je cilj anonimno praéenje online aktivnosti korisnika u cijelom digitalnom

prostoru.

Kako Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov (2019) a po uzoru na Chapelle et al., (2015) i
Goldstein et al,. (2015) navode da se digitalno oglasavanje pojavilo kao ,,nova generacija“
tradicionalnih promotivnih alata i1 oglasivackih aktivnosti zbog veée mogucénosti privlacenja
velikog broja klijenata te da ono predstavlja industriju vrijednu 10 milijardi americ¢kih dolara
godisnje. Ono podrazumijeva oglasavanje na web stranicama izdavaca na nacin da se potpisuju
dugoro¢ni ugovori izmedu oglasivaca i izdavaca. Uspjeh digitalnog oglasavanja ovisi o

odabranom modelu, pa tako postoji:

e Cijena po kliku — koja se naplacuje samo ako korisnik klikne na oglas i
e Cijena po konverziji — ona smanjuje rizik oglasivaca jer dopusta placanje samo ako

korisnik poduzme predlozenu radnju na njegovoj web lokaciji.

Takoder, postoji i model placanja po pojavljivanju gdje jedno pojavljivanje
podrazumijeva preuzimanje oglasa. Dokazano je da §to se oglas dulje prikazuje i $to je dulje

vidljiv to je vjerojatnije da ¢e ga korisnik zapamtiti.

Vazno je istaknuti i sve naglasenije negativne stavove korisnika o prikazanim oblicima
oglasavanja koji iritiraju korisnike na web stranicama koje oni koriste te se iz tog razloga tim
korisnicima nude tehni¢ke mogucnosti u obliku blokiranja oglasa, npr. browser ekstenzija - Ad
Blocker koji omogucuje korisnicima da instalacijom zaustave prikazivanje oglasa na njihovom
web pregledniku. Sama ¢injenica da ova ekstenzija ima viSe od 200 milijuna preuzimanja
govori puno o stavu korisnika prema ovakvom obliku oglasavanja i zbog toga se mnoge
kompanije prebacuju na tzv. izvorno oglasavanje (native advertising) koji se definira kao ,,oblik
placenog medijskog sadrzaja oru kojemu oglas prati prirodnu formu i funkciju korisnickog

iskustva u okolini u kojoj se mnalazi“ (Dostupno na: https://www.virtualna-

tvornica.com/nativno-oglasavanije/).
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5.4. Vrste digitalnog oglaSavanja

Digitalno oglasavanje se moze podijeliti u nekoliko skupina prema Krajnovié¢, Sikiri¢ i
Hordov (2019):

e Display oglasavanje

e Search Engine Marketing (SEM)

e E —mail marketing

e Marketing ,,0d usta do usta“ (WOM — Word of Mouth) i referalni marketing
e Partnerski marketing i kobrediranje

e Programi lojalnosti

¢ Online oglasavanje na principu marketing sadrzaja

e Izvorno oglaSavanje (Native Advertising)

e Hashtag Listening i Newsjacking

5.4.1. Display oglaSavanje

Display oglaSavanje predstavlja oblik mreznog oglaSavanja u kojem oglaSivaci,
odnosno poduzeca koja zele promovirati svoj brend, placaju stru¢njacima, tj. izdavacima
postavljanje grafickih oglasa na web stranice. Takvi oglasi obi¢no sadrze tekst, fotografije,
logotipe, karte lokacija i sl. Ova vrsta oglaSavanja se moze prikazati na web stranici poduzeca,
ali 1 na nekoj drugoj web stranici koja ima sli¢ne karakteristike kao i brend koji se Zeli
promovirati. Tako, primjerice, poduzece Nike moZe promovirati svoj brend na stranicama
vezanim za sportska natjecanja i sportske dogadaje. Takvo oglasavanje se uglavnom pojavljuje
na posebnom mjestu na web stranici koja je namijenjena za tu svrhu, a oglas i trebao sadrzavati
neke odredene karakteristike kao Sto su veli¢ina slike i teksta koje je odredio vlasnik stranice

na kojoj se oglas objavljuje.

Osim display oglasavanja postoji i Time- Based Displey koji paznju posvecuje vremenu
trajanja oglasa. Kod ovakvog oblika oglasavanja smatra se da oglasi koji se dulje prikazuju
povecavaju vjerojatnost videnja oglasa, no postoji ¢injenica da ako se oglasi krace prikazuju,
korisnici mogu uociti vec¢i broj oglasa pa se iz tog razloga jos uvijek istrazuje koji je od ova dva

oblika oglaSavanja isplativiji.( Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov, 2019.)
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5.4.2. Search Engine Marketing (SEM)

»OEM je oblik internetskog marketinga koji ukljuuje promociju web stranica
povecavanjem njihove vidljivosti u rezultatima trazilice putem optimizacije i oglaSavanja“
(Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov 2019 prema Jain,2013). Kako navode Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov
(2019:93) SEM ,,se moze upotrebljavati za optimizaciju trazilice koja prilagodava ili mijenja
sadrzaj web mjesta kako bi se postigao visi rang u rezultatima trazilice ili kako bi se koristili
oglasi koji se placaju po kliku i to je zapravo glavna metoda koju primjenjuju poduzeca kako
bi uspjesno povecali vidljivost svoje sluzbene web stranice, a sastoji se od nekoliko metoda

koje se dijele u dvije razliCite kategorije — search engine optimizacija i placeno pretrazivanje*.

SEO (Search Engine Optimization) se opisuje kao proces prepoznavanja i namjesStanja
elemenata web stranice kako bi se postigla Sto veca vidljivost kada traZilica reagira na
odgovarajuci upit. Pojavljuje se na trazilicama poput Googla, Bing 1 Yahoo, a pomaze vlasniku

pri osiguranju dostupnosti njegove web stranice u trazilici.

Search Engine
Marketing

Slika 15:Search Engine Marketing

Izvor: https://ravinirban.com/search-engine-marketing-2/ [Pristupljeno: 17.08.2020.]
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Google

marketinske komercijalne poruke skupini ljudi koji se koriste ¢ — mailom*. To bi bila svaka
poruka koja je poslana e — mailom potencijalnom ili stalnom klijentu. On ukljucuje i koriStenje

e —mail poruka za slanje oglasa, trazenje posla ili prodaje, donacija i dr., a primjenjuje se kako

tajland putovanje X L Q

Q sve [ Slike  Kate [3] Videozapisi i Vise Postavke  Alati

Oko 697 000 rezultata (0,77 sek)

Oglas - www gotravel hr/ ~ 01 4845 374

Nova godina u Tajlandu - 11 dana u zemlji rajskih plaza

Rezerviraj svoje mjesto uz garantirani polazak od 26.12. do 6.1. Kontaktirajte nas! Ugrabi First
minute cijenu po osobi u dvokrevetnoj sobi od 8.650,00 kn. Individualna putovanja. U centru
Zagreba. EgzotiCna putovanja. Daleka putovanja. Grupna putovanja. Najbolje cijene.
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ljudi. Upoznajte drzavu kontrasta. Spoj budizma i. ..

Slika 16: Primjer SEM - a

lzvor: autor

5.4.3. E — mail marketing

E — mail marketing prema Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov (209:94) ,,podrazumijeva izravne

bi se izgradila lojalnost, povjerenje i svijest o brendu.

,»E —mail marketing podrazumijeva tri vazne odrednice:

Slanje poruka e — mailom s ciljem poboljSanja odnosa sa sada$njim ili prijasnjim
klijentima, poticanje njihove lojalnosti kao i ponovne komunikacije sa starijim
klijentima,
Slanje poruka s ciljem stjecanja novih klijenata ili uvjeravanje trenutacnih klijenata da
Sto prije kupe proizvod koji je na popustu te
Dodavanje oglasa u porukama koje druga poduzeca Salju svojim klijentima* (Krajnovi¢,

Sikiri¢ i Hordov 2019:94., prema Pantea i Pop Al, 2010.)



e il
Up to 50% off fresh drops Pristigta posta x N 5

ASOS * & 3

Slika 17:Primjer E-mail marketinga - Asos

Izvor: autor

5.4.4. Marketing ,,0d usta do usta® (WOM — World of Mouth) i referalni marketing

Marketing ,,0d usta do usta“ ,,je oblik marketinga koji se definira kao svaka pozitivna
ili negativna tvrdnja koju su kupci izrazili o proizvodu ili poduzecu, a takvo misljenje dostupno
je mnostvu ljudi i institucija“(Krajnovié, Sikiri¢ i Hordov 2019:97). Za njega je karakteristi¢no
da se dijalog odvija medu ljudima koji imaju vrlo nisku ili nikakvu izravnu korist ili interes u
uvjeravanju dugih da koriste odredeni proizvod ili uslugu. Tako je rije¢ o neformalnom nacinu
trziSne komunikacije, ona ima jak ucinak jer ljudi viSe vjeruju drugim ljudima 1 njihovim
potrosackim iskustvima nego oglasivackim porukama poduze¢a. WOM marketing je postojao
i u tradicionalnom marketingu, samo se danas preselio u digitalne medije gdje ima Siri doseg i
ucinak. Zivimo u vremenu kada ljudi razmjenjuju informacije sa prijateljima, kolegama, obitelji
i sl,, samim time $to je veca dosljednost izmedu slike u glavama potrosaca i slike robne marke
to je veci broj evaluacije brenda i veca je spremnost drugih na kupnju tih brendova kojima se
na taj nacin povecava vrijednost. Iz toga je vidljivo da WOM izravno utjeCe na snagu i

percepciju brenda. (Krajnovié, Sikiri¢ i Hordov 2019.)

Ljudi stalno medusobno komuniciraju, dijele informacije i razgovaraju o svemu,
svugdje i u bilo kojem trenutku i tako im je lakSe razmijeniti gledis$ta, iskustva, dati savjete ili

izraziti odredena neslaganja. Dijeljenje informacija je olakSano i postalo je ucinkovitije
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pojavom interneta i druStvenih mreza te zahvaljujuéi njima potrosaci imaju najSiri moguci izvor
informacija koje im pomazu pri odluci za kupnju odredenog proizvoda ili usluge. Tako razne
web stranice, blogovi, forumu, Facebook stranice i grupe ili putem recenzija omogucuju

razli¢ite nacine dobivanja 1 dijeljenja informacija.
WOM marketing ima razli¢ite u¢inke na kupca (Krajnovié, Sikiri¢ i Hordov 2019.):

e Ima utjecaj na Sirenje brenda na nova trzista — poduzece ¢e vrlo teSko moci plasirati
svoje proizvode ili usluge na odredeno trziste ukoliko brend nije prepoznat i zastupljen
unutar komunikacije medu kupcima na novom trzistu;

e Ima utjecaj na odluku o kupnji — ovisno o izrazenim misljenjima drugih korisnika za
odredeni proizvod ili uslugu;

e Predstavlja dobar nacin za privlaéenje pozornosti novih korisnika, ali i pridobivanje
novih kupaca — te tako mnogi potencijalni kupci koji nisu nikada ¢uli za odredeni brend
ili nisu nikada namjeravali kupiti odredeni proizvod ili uslugu, mogu se zainteresirati i

biti privuceni upravo zbog WOM online komunikacije.

Marketing temeljen na preporukama — referalni marketing prema Krajnovié, Sikiri¢ i
Hordov (2019:98) ,,predstavlja proces poveéavanja moguénosti usmenog izrazavanja misljenja
o odredenom proizvodu ili usluzi, na na¢in da informira, promovira, porice i nagraduje klijente
1 kontakte iz razloga da oni zauzvrat dijele miSljenja o poduzecu, proizvodima ili uslugama
kako bi privukli potencijalne klijente. Tako je danas, pojavom druStvenih mreza,
najzastupljeniji tzv. influence marketing u kojem marketinski struénjaci iz raznih kompanija
odabiru jednu ili vise osoba, koje dobro izrazavaju karakter brenda i koje imaju snazan utjecaj
na korisnike na dru§tvenim mrezama. Tu se radi o osobama koji imaju velik broj tzv. followera
ili pratitelja na druStvenim mrezama poput Instagrama, Facebooka ili YouTubea, te one za
promoviranje tog proizvoda ili usluge dobivaju odredenu nov€anu naknadu, ali i odredeni
postotak od prodaje samog proizvoda, npr. neki influenceri dobiju i do 250 000$ samo za objavu

slike ili videozapisa na svojem profilu. 1z toga moZemo zakljuciti da je WOM marketing skup.
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5.4.5. Partnerski marketing ili kobrediranje

Predstavlja specifi¢nu vrstu digitalnog marketinga u kojemu se parterski odnos zasniva
na financijskom nagradivanju partnerskog poduzeca za dovodenje novog klijenta u poduzece.
Ovisi o financijskoj motivaciji partnerskog poduzeca za dovodenje klijenata svojem partneru,
kojeg na neki nacin zastupa. Rije€ je o ,,marketinSkom posredovanju izmedu poduzeca, tj.
oglasSivaca 1 potencijalnih kupaca. Postoji viSe modela partnerskog marketinga, a neki od

najpoznatijih modela su (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov 2019.):

e Kuponi,

e Recenzije proizvoda,
e Oglasni banneri,

e Poticaji/lojalnosti

e td.

Kuponi — ovaj poslovni model realizira se na na¢in da korisnici kliknu na linkove
kupona kako bi dobili pristup web stranici poduzeca koje je oglasivac i kupili proizvode. Danas
su vrlo popularni online kuponi koji su stekli veliku popularnost zbog stalne dostupnosti i
moguénosti za neogranic¢eno preuzimanje. Jedan od primjera koje navode Krajnovi¢, Sikiri¢ i
Hordov (2019:101) je onaj kompanije Coca — cola ,koja je suradivala sa Screen Ticketom,
kompanijom koja izdaje mobilne kupone i ulaznice kako bi promicala svoj brand Sprite tijekom
Sest tjedana u Danskoj. Koristili su mobilni kuponi koji su nudili besplatnu bocu Sprite pica u
lancu prodavaonica. Tijekom tih Sest tjedana viSe od 4 500 kupona poslano je na mobilne

telefone, pregledani su skoro 8 500 puta. Stopa otkupa je bila 28%.

Recenzije proizvoda — sve vise potrosaca prije odluke o kupnji Cita online recenzije kako
bih donio odluku o kupnji odredenog proizvoda 1 usluge. Online recenzije postale su vrlo vazne
kupcima jer umanjuju neizvjesnost i neiskustvo o kvaliteti proizvoda te o upotrebljivosti

proizvoda.
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BESPLATNA DOSTAVA za narudzbe iznad na podrugju Hrvatske

Home » NAJPOPULARNLIE » Matcha BABE

Matcha BABE
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139,00kn

Koliina

D 6 ® 6 @

BRZA GARANCIJA 45000 + SIGURNA SLANJE
DOSTAVA J0DANA  ZADOVOLINIH  KUPNJA  UNUTAR
KUPACA 24H

Opis Dostava

RECENZIJE KUPACA

Napisite svoje misljenje
Na temelju 401 recenzija

P -
® Petra Magdi¢

La Piel
Proizvodi koje sam naruéila su mi odliéni.
Piling od zelenog &aja nevjerojatno omeks$a kozu i fantasti¢no mirisi, a Beach Babe daje odliénu brontaénu boju i ima fantasti¢an miris.

A .
© Anita Grbavac

Matcha Babe

Koza mi se sjaji kao nikad do sad §
Pitaj nas sto

Slika 18:Primjer recenzije - LaPiel

Izvor: screenshoot autorice sa MyLaPiel stranice na dan 17.08.2020.

Oglasni banneri — koriste se kako bi se izgradila lojalnost brendu, poticala prodaja, kako
bi se privukli potrosaci na web stranicu, te kako bi se prikupili podaci o kupcima i kako bi ih se
poticalo na kupnju, takoder oni omogucuju mjerenje i pacenje rezultata u stvarnome vremenu.
To su ,,atraktivni oglasi u obliku stati¢ne slike ili animacije, a mogu se promatrati i kao sastavni

dio web stranice. Oni sadrZe povratnu vezu koja usmjerava korisnike a web stranicu proizvoda*

(Krajnovié, Sikiri¢ i Hordov, 2019:103).
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Slika 19:Primjer oglasnog bannera na portalu Index.hr

Izvor: screeenshoot autorice sa portala Indeks.hr ma dan 17.08.2020.

5.4.6. Programi lojalnosti

Lojalnost kupca je vazna za uspjeh svakog poduzeca posto je privlacenje novih kupaca
puno skuplje od zadrzavanja postojecih. KoriStenje programa lojalnosti donosi korist i za kupca
i za poduzeca. Njima se najvise koriste zrakoplovne kompanije i trgovacka poduzeca koja cesto

na web stranicama prikazuju svoju ponudu Clanovima programa lojalnosti te im nude

mogucénost nagradivanja bonus miljama, bodovima, kodovima za popuste ili bonovima. U

podrucju maloprodaje ovi programi ukljucuju alate kao Sto su: kartica lojalnosti, nagradna karta,

bodovna kartica, kartica prednosti ili kartica kluba koja identificira ¢lanove programa lojalnosti.

Postoji 1 sustav bodovanja u kojemu stalni kupci zaraduju bodove koje mogu koristiti za

popuste, darove i sl. (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov 2019.).

43



—_—

dm active beauty

DOBRO DOSLI U PROGRAM dm active beauty!

Skupljajte bodove i 3tedite sa svojom karticom dm active beauty

Vrije dovima nagra svaku Vasu kup

u, od proizvoda za
ém ‘ a za dor 1stvo pa sve do
nekoliko klikova.
ive beauty i pretvorite svaku kupnju u
udtedu!
eKuponi donose jos vise bodova! Pretvorite svaku kupnju u ustedu!

Slika 20: Primjer programa lojalnosti - DM

Izvor: screenshoot autorice sa dm web-stranice na dan 17.08.2020.

5.4.7. Online oglasavanje na principu marketing sadrzaja (Content Marketing)

,Content marketing je marketin§ka tehnika stvaranja i distribucije vrijednog,
relevantnog 1 dosljednog online sadrZaja koji ¢e privuci 1 pridobiti jasno definiranu publiku
s krajnjim ciljem konverzije - kupnja proizvoda ili usluga, pridobivanje novih newsletter
pretplatnika i S$to je najvaznije, dobivanje lojalnih klijenata® (Dostupno na:
https://www.arbona.hr/ostalo/cesta-pitanja/optimizacija-za-trazilice/sto-je-to-content-
marketing/1746).

Prema Krajnovié, Sikiri¢ i Hordov (2019:107-108) content marketing se definira kao
,umjetnost komuniciranja s potro$acima jer se iz dijaloga s njima otkriva koje su potroSaceve
potrebe, a 1 zato Sto se moze prilagoditi kupcima 1 ponuditi im individualizirana rjeSenja“.
UspjesSan je ukoliko se njegov sadrzaj ne kreira s namjerom ostvarivanja trenutacne prodaje,
ve¢ na nain da pruza kupcima ucenje, zabavu, pomo¢ i informacije. Ukoliko poduzece
kontinuirano 1 konzistentno omogucuje korisne sadrzaje potencijalnim kupcima, oni ¢e ih

nagraditi kupnjom i lojalnosc¢u.
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Prema Zilavec (2013) Content marketing ostvaruje se kroz razli¢ite formate i dobro je

koristiti kombinaciju, umjesto da se fokusiramo na jedan:

e Blog
e Prezentacija
e Infografika
e Video

e Slika

e E —book

e Webinar

e Q&A

o td.

3 bitna uvjeta za Content maketing prema Zilavec (2013) su:

e Sadrzaj mora biti relevantan za moju ciljanu publiku ;

e Sadrzaj mora biti odraz brenda;

e Sadrzaj mora pomo¢i u ostvarivanju poslovnih ciljeva.

Daje vrijedne informacije.
ICI vrijednoq content-a

Prekida klijenta na
raz & nacine
Pokusava zadobiti
pozornost

kratko vrijeme

Bl / POZ
’ ;)(}f!\l | videazapisi educ Iraju klijenta kako b <
U buducnosti odiudio na kupnju g

Zadrzava paznju na vrlo
kratko vrijeme.
y Prekida umjesto da nudi nesto vrijedno
. v mpanje
Skup nacin pl(unyd/lw ;mqum.u.ﬂ.o kamg
nisu uspjedne

B K L
c .»oz multimedijske sadriaje mogquce J@ privud
W nove klijente iz razlicitih skuping e

Mogude Je kreir alni s, 2 v

gu Mratl viralni sadria

I A adrza) povezan link
Kako bi se povedala Posjecenost stranice i

Klijentima Pruza vrijednost
stvarajudi lojalnost brendu

\J ‘,
E/J 1sanjem bloga vrio lako se
Privuku novi klijenti

Slika 21: Tradicionalna promidzba vs. Content Marketing

Izvor: https://akcija.com.hr/osnove_digitalnog_marketinga.pdf [Pristupljeno:17.08.2020.]
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5.4.8. Izvorno oglaSavanje (Native Advertising)

Posljednjih nekoliko godina dolazi do pada ucinkovitosti tradicionalnih metoda
oglasavanja. Razlog tome je postoje¢i trend fragmentacije i ubrzani razvoj medija. Neka
istrazivanja isti¢u da samo 14% ljudi vjeruje komercijalnim porukama te se procjenjuje da ¢ak
dvije tre¢ine gledatelja smanjuje glasnocu, promijeni kanal ili potpuno izbjegava tokom
emitiranja TV reklama. (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov, 2019., prema Pakozdi, 2016.,cit. u Duka,
2017.)

Kao odgovor ovome trendu pojavljuje se izvorno oglasavanje, odnosno nativno
oglaSavanje. Izvorno oglasavanje mozemo definirati kao sponzorirani sadrzaj koji prati
prirodnu formu i funkciju korisni¢kog iskustva okoline u kojoj se nalazi. Vrlo je vazno da
sadrzaj takvog oglasa bude stvoren u pravom kontekstu, tako da ¢itatelj odnosno gledatelj do
kraja pri¢e ne shvati da je pro€itao promotivni ¢lanak ili pogledao promotivni video. Ne iritiraju
korisnike poput klasi¢nih pop — up i banner oglasa te imaju primamljive naslove i atraktivne
vizualne elemente, najcesce su to slike. Programi poput AdBlocka ih ne prepoznaje kao reklame

pa ih iz tog razloga ne blokira. (Dostupno na: https://www.virtualna-tvornica.com/nativno-

oglasavanje/)

Kako navodi Dimitrijevi¢ (2019) ovakva vrsta sadrzaja se nalazi u okviru ¢lanka na
stranicama izdavaca koji su oslobodili prostor 1 na taj nacin zaradivali od klikova na reklame.
Istice da izvorno oglasavanje nije isto S$to 1 marketing sadrZaja (content marketing) jer se
marketing sadrZaja objavljuje na pre — landing i landing (prodajne) stranicama te na drustvenim
mrezama, blogovima i Internet prodavaonicama. Ono $to izvorni oglas razlikuje od bannera je
da je u odnosu na banner veci prikazan na vidljivom mjestu i jasno naznacen te je kod izvornog
oglasavanja rije¢ dijeljenju kvalitetnog sadrzaja za koji brend treba preuzeti zasluge i prema
tome nema potrebe za skrivenim bannerima koji se stapaju s pozadina. Kao posljedica tome
navodi se dobra prihvacenost kod korisnika te veé¢e zadovoljstvo samim brendom. (Dostupno

na: https://poslovnipuls.com/2019/03/01/zasto-je-nativno-oglasavanje-profitabilna-buducnost-

internet-marketinga/)

Izvorno oglaSavanje se rabi za opisivanje velikog broja novih oblika oglasavanja,
kojima je zajedni¢ko to da se usredotoCuju na smanjivanje naruSavanja online iskustva
potrosaca. Optimiziranje polozaja oglasa se navodi kao jedan od nafina smanjenja ometanja

potrosaca kako im ne bi smetali u pronalasku onoga §to za njih nije relevantno. Dok se kao
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drugi nacin navodi stvaranje oglasa koji se uklapaju u sadrzaj web stranice. (Krajnovi¢, Sikiri¢

i Hordov, 2019., prema Pakozdi, 2016.,cit. u Duka, 2017.)

Izvorno oglasavanje se moze podijeliti na Sest glavnih vrsta (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov, 2019.,

prema Manic,2015.):

e In—feed units (oglas unutar feed-a) — oglas opisan kao sponzoriran sadrzaj, predloZena
objava i sl. u kontekstu primarnog sadrzaja web stranice. Trenutno ga koriste:
Instagram, Twitter, Facebook i drugi;

e Paid search unit (placeni oglasi u trazilici) — pojavljuju se pri samom vrhu rezultata
pretrage ili su prikazani na desnoj strani od rezultata pretrazivanja. Trenutno ga koriste
web trazilice, a najcescéi opis takvog oglasa je: ,,0glasi povezani sa...“. Kao primjer
mozemo navesti Google AdWords oglas koji je na rezultatima pretrazivanja oznacen sa
znakom ,,Ad*;

e Widgeti preporuke — sponzorirani oglasi koji su sastavni dio neke web stranice, ali ne
moraju biti prirodno uklopljeni u kontekst sadrzaja. Najéesce se nalaze na dnu neke web
stranice, a najces¢i opis je: ,,Mozda Vam se svida...” (,,You might also like*),
,Preporuceno za Vas...“ (,,Recommended for you*);

e Promidzbeni oglasi — obi¢no se nalaze na vrhu web stranice, to su posebni proizvodi na
popisu rezultata dizajnirani prema specifi¢nosti potrosaca. Najces¢i primjeri su stranice
koje se bave online kupovinom, kao §to je npr.Amazon;

e Oglasi s elementima izvornog oglasavanja — smjesteni su izvan urednickih ¢lanaka,
uglavnom se rabi stil pisanja razlicit od onog kojim je napisan ¢lanak

e Prilagodeni elementi — previSe su specifi¢ni za odredenu platformu ili nisu sadrZani u

prethodnim vrstama da bi €inili posebnu kategoriju.

Midas Network navodi kako je izvorno oglasavanje jedan od najzivljih i najbrze rastucih
grana marketinga te da prema mjerenjima ozbiljnih svjetskih kompanija, izvorne oglase
primijeti 83% Citatelja, a njih 43% dolazi u fazu interakcije s oglasom. Korisnik provede 13%
viSe vremena na stranicama oglasivaca na koje ih je naveo izvorni oglas, a brend koji se
oglasava na taj na¢in ima 44% vecu prepoznatljivost. Neka predvidanja govore kako ¢e izvorni

oglasi do 2021. godine C¢initi 74% svih oglasa. (Dostupno na: https://www.midas-

network.com/Public/nativno-oglasavanije)
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Primjer izvornog oglasavanja
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device in just a year' Technology dossnt wist. and neither should House Hearing On Obamacare

You - urieds if's for something else this

Timberlake Tells Jessica

s RESENTED BY Justin
E:‘ AT&T w % Biel No One Wil Believe Her

Slika 22: Izvorno oglasavanje na BuzzFeed — U

Izvor: https://www.virtualna-tvornica.com/nativno-oglasavanje/ [Pristupljeno: 26.08.2020.]

5.4.9. Hashtag Listening i Newsjacking

Ovaj marketinski oblik se prema Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov (2019:109) definira kao
,koncept pronalaZenja jedinstvenog hashtag simbola (#), kojime se mogu pratiti svi razgovori
klijenata koji rabe tu oznaku.“ Pomocu hashtag simbola organizira se sadrzaj na druStvenim

mrezama.

Hashtag kampanje mogu pomoéi poduze¢ima na nacin da (Dostupno na:

https://mention.com/en/blog/social-media-hashtag-campaigns/ ):

e Stvore svijest o robnoj marki

e Povecaju vidljivost sadrzaja

e OlakSaju pracenje i1 kvantificiranje sadrzaja

e Povecaju sljedbenike

e Ukljuce svoju publiku

e Ucinkovito promoviraju dogadaje

e Pomognu u pokretanju natjecaja ili pokretanju proizvoda.
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Primjer Hashtag kampanje

LAY'S @ v

@LAYS

@p
Get the taste of homegrown fried green tomatoes fried with

tangy rémoulade! Try all 3 #DoUsAFlavor flavors & vote at
bit.ly/2wxuP4B

Copy Video Address

wavy
LMl TRIED GREEN TOMATD

7:00 PM - Aug 10, 2017 ®

Q 98 O 52 people are Tweeting about this

Slika 23: Primjer Hashtag kampanje - Lay's

Izvor: https://mention.com/en/blog/social-media-hashtag-campaigns/ [Pristupljeno:

16.08.2020.]

Slika 23 prikazuje kako je kompanija Lay's je u svojoj kampanji #DoUsAFlavour
ukljucila svoju publiku na nacin da im je pustila da glasaju za svoj omiljeni okus ¢ipsa na
drustvenim mrezama. Kampanja se pokazala vrlo uspjesnom i korisnom za pokretanje novog

okusa koji je kasnije i odabran.

Koncept newsjacking nam omoguéuje da brend preuzme ve¢ neki prethodno generiran
sadrzaj koji je napisao odredeni korisnik ili brend te se o¢ekuje da dobiju neki komentar na to.
Na taj se nac¢in moze saznati $to se kupcu ne svida kod postojeéeg brenda ili usluge koju on

pruza.
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Primjer Newsjackinga

MORE SATISFYING
THAN ITALIAN.

NI ERSA

#LUISSUAREZ

ol SNICKERS®
sl @SNICKERS

Hey @luis16suarez. Next time you're hungry just grab a
Snickers. #worldcup #luissuarez #EatASNICKERS
4:26 AM - 25 Jun 2014

“« 3 46,241 ¥ 20,989
Slika 24:Primjer Newsjacking kampanje - Snickers

Izvor: https://www.referralcandy.com/blog/word-of-mouth-by-newsjacking-examples/ [Pristupljeno:

16.08.2020.]

Slika 24 nam prikazuje primjer newsjackinga iz 2014. godine kada se igralo Svjetsko
prvenstvo u nogometu. Na utakmici Urugvaj — Italija, Luis Suarez, urugvajski nogometas
ugrizao je talijanskog igraca Giorgija Chiellinija. Kako navodi Pali¢ (2019:155) ,,na terenu je
zrtva bio Giorgio Chiellini, a na online terenu, upravo Urugvajac.” Snickers je Suarezu dao
nesto bolje za Zvakanje te ga je prozvao komentarom na njegovom Twitter profilu s porukom:
,Hej Luise, sljede¢i put kada bude§ gladan samo zgrabi Snickers®. Internet je eksplodirao,
sadrzaj je podijenjen viSe od 16 tisu¢a puta, a na Twitteru spominjuéi zagriz 339.269 puta u
prvih sat vremena od kada se dogodio. Mnoge su marke reagirale na ugriz, ali nijedna nije tako

dobro reagirala kao Snickers, koji su odgovorili Saljivo krivim slikama.
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6. Marketing drusStvenih mreza i njihova uloga u brendiranju

Razvojem informacijsko — komunikacijske tehnologije, odnosno pojavom Interneta i
samih drustvenih mreza doSlo je pojave novog oblika marketinga koji se razlikuje od
tradicionalnog po tome Sto omogucuje izlazak iz kontroliranog svijeta jednosmjerne
komunikacije i ulazak u svijet otvorene i dvosmjerne komunikacije. DruStvene mreze pripadaju
medu najdostupnije moguénosti za povezivanje brenda s potencijalnim potrosa¢ima. Pojavom
drustvenih mreza velik broj potencijalnih klijenata je postao dostupan svima te se stvorilo
veliko novo trziSte koje biljezi konstantan rast, a novine i oglasavanje putem letaka i brosura

palo je u drugi plan.

6.1. Pojam marketinga drustvenih mreza

,Marketing druStvenih medija predstavlja vrlo sofisticiran oblik marketinga, pa si
poduzeca ne mogu dopustiti da nisu prisutna na drustvenim kanalima ako konkurencija zaraduje
prodajom svojih proizvoda i usluga bas§ zbog prisutnosti na drustvenim kanalima. Globale
kompanije prepoznale su marketing drustvenih medija kao potencijalnu marketinsku platformu
te ga unaprijedile svojim inovacijama kako bi uspjele povecati mo¢ svojih marketinskih
kampanja“ (Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:113). UspjeSne kampanje korisnicima i
potrosacima interakciju s brendom, a cilj takvih kampanja osim promocije proizvoda i1 usluga
je pretvaranje korisnika u kupce. Puska (2012) marketing drustvenih mreZa opisuje kao sve
aktivnosti koje za cilj imaj povecati popularnost 1 interakciju poduzeca putem raznih druStvenih

mreza na internetu.

Prije pojave druStvenih medija oglasivacima je bilo teSko znati to¢an ucinak i isplativost
ulaganja u oglasavanje putem novina, radija ili televizije. Danas, uz pomo¢ alata kao §to je
Google Analytics, moze se u stvarnom vremenu znati kako se kampanja izvodi, koji je to¢an
broj ciljanih korisnika do kojih su poduzeca uspjela doprijeti te kakav je ucinak imala kampanja
na prodaju i kakvi su nedostaci proizvoda i usluge, ako postoje, i jo§ mnogo toga. Podatak da
97% prodavaca koristi drustvene mreze za prodaju svojih proizvoda i usluga govori o sve vecoj
vaznosti drustvenih mreza, no nisu svi svjesni prednosti koje im one pruzaju te tako skoro 50%
malih poduzeca ne upotrebljava aktivno drustvene mreze kako bi promoviralo svoje proizvode

1 usluge, a zabrinjavajuce je da njih ¢ak 25% u buducnosti ne planira koristit druStvene mreze.
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Marketing putem druStvenih mreza omogucuje brojne aktivnosti (Naki¢, A. 2017. prema

Quarantotto i Perci¢, 2013:31):

e Istrazivanje trziSta — predstavlja proces prikupljanja i analiziranja podataka i informacija
koje su vazne za donoSenje marketinskih odluka i1 rjeSavanja problema. Putem
drustvenih mreza mogu se bolje upoznati i razumjeti korisnici, generirati nove ideje i
novi proizvodi ili usluge i dr. Istrazivanje putem drustvenih mreza dijeli se na pasivno i
aktivno. Pasivan pristup je isklju¢ivo promatranje Sto korisnici iznose i o ¢emu
raspravljaju na drustvenim mrezama. Aktivan pristup, pored promatranja
podrazumijeva i ukljucivanje u rasprave;

e Razvoj novih proizvoda — putem drustvenih mreza mogu se prikupiti ideje od korisnika
za razvoj novih proizvoda, a kasnije druStvene mreZze omogucuju lansiranje novih
proizvoda, odnosno informiranje korisnika o novim proizvodima;

e Kreiranje i provjeru ideja — komunikacijom s korisnicima putem drustvenih mreza, te
uklju¢ivanjem u rasprave, moguée je spoznati nove ideje ili provjeriti postojece,
odnosno saznati misljenja korisnika o novim idejama;

e Unapredenje odnosa s kupcima — druStvene mreze pruzaju moguénost dvosmjerne
komunikacije s kupcima ¢ime se poboljSavaju i razvijaju odnosi izmedu prodavaca i
kupaca;

e Poveéanje poznatosti proizvoda ili brenda — redovitim oglasavanjem na druStvenim
mreZama, te objavama na svojim profilima, kompanije se promoviraju i informiraju
korisnike o svojim proizvodima, uslugama, novostima 1 ostalim, ¢ime se jaca
popularnost;

e Povecanje web — prometa na vlastitim stranicama — kompanije prilikom odredenih
objava sadrzaja na svojim profilima drusStvenih mreza automatski preusmjeravaju
korisnike na njihove sluZzbene web stranice, ¢ime se povecava promet na istim;

e Uvecanje e-trgovine — oglasavanjem se zadrzavaju postojeci ali i privlace novi kupci
¢ime se poveca e-trgoving,;

e Uspjesno lansiranje novih proizvoda — na drustvenim mrezama moguce je oglasavati i

reklamirati nove proizvode.
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,Marketing drustvenih mreza razlikuje se od uobicajenih marketinsSkih formi te nudi tri

razlicite prednosti:

e On podrazumijeva predstavljanje proizvoda ili usluga kupcima, ali i slusanje njihovih
zalbi 1 prijedloga

e OlakSava marketingu identificiranje razli¢itih skupina, posebno utjecajnih skupina na
ciljnom trzistu, koje zauzvrat mogu postati promicateljima odredenog brenda i pomoci
njegovu razvoju

e Sve se to moze napraviti uz vrlo niske, gotovo i nikakve troSkove u usporedbi s
konvencionalnim korisnickim programima jer je veéina druStvenih mreza

besplatna“(Krajnovié, Sikiri¢, Hordov, 2019:113).

6.2. Izgradnja marketinga putem drustvenih mreza

Marketing putem drustvenih mreza je izvrsna metoda ako se zeli promovirati kompanija
ili samo prodati proizvode i usluge, u kra¢em vremenu ono ¢ini kompaniju profitabilnijom,
nego da se koristi neka druga promocijska aktivnost. Puska (2012) prema http://iu.rs navodi
kako ,,oni koji ignoriraju efikasnost socijalnih mreza obi¢no sebe svrstavaju u tri kategorije,
one koji ne znaju mnogo ili nimalo o socijalnim mrezama, one koji su zainteresirani, ali ne
znaju kako da iskoriste prednosti, i na one koji ne vjeruju da isplanirani nastup na socijalnim

medijima moZe donijeti koristi njithovom poslovanju®.
Drustvene mreze omogucavaju brojne aktivnosti marketinga (Palagia, bez.dat.):

e Primjenu marketinga od usta do usta;

e Istrazivanje trzi$ta;

e Kreiranje i provjeru ideja;

e Razvoj novih proizvoda;

e Unapredenje odnosa s kupcima (CRM);
e Sve oblike promocije i komunikacije;

e Opcenito sve aktivnosti marketinga.

Popularnost drustvenih mreZa raste iz dana u dan 1 malo je onih koji ne Zele biti prisutni
na njima. Tu se ponajprije misli na Facebook koji su mnogi prepoznali kao platformu na kojoj
mogu do¢i do velikog broja potencijalnih klijenata, ali i kao izvor novih ideja. Kao jednu od
najvecih prednosti drustvenog umrezavanja Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov (2019) navode nizi

53


http://iu.rs/

troSak marketinga u smislu novca i osoblja jer poduzeca stalno pokusavaju pronac¢i nove nacine
kako bi smanjili troSkove druStvenog umrezavanja i kako bi se isticali u odnosu na
konkurenciju. Smanjili su se i troskovi marketinske komunikacije upotrebom Facebooka i
ostalih drustvenih mreza ¢ime su se otvorile nove prilike za poduzeca da izravno, brzo i

dosljedno komuniciraju s milijunima pojedinacnih klijenata.

Kompanija da bi bila primije¢ena u moru drusStvenog umrezavanja trebala bi imati
aktivan profil, ¢iji bi se sadrzaj trebao redovito azurirati s nekim novim sadrZajem, a to aktivno
sudjelovanje ukljucuje i forum sadrzajem te komentiranje i sudjelovanje u anketama. (Puska
2012:77) Aktivno sudjelovanje kompanija na druStvenim mreZama medu potroSa¢ima stvara
svijest o postojanju proizvoda i usluga te se na taj nacin pokuSava poticati kupce na
razmisljanje. Kupac stvara misljenje o odredenom proizvodu ili usluzi, koje moze biti pozitivho

1 negativno i dijeli ga usmenom predajom ili putem drustvenih mreza.

Takoder, socijalne mreze i tehnologija ucinile su da potrosaci ne budu samo konzumenti
ve¢ 1 aktivni sudionici u izgradnji benda kompanije. Kako navodi Puska (2012) prema

http://globalstudio.hr ,,istrazivanja pokazuju da preko 90% korisnika sluSa svoje prijatelje i

poznanike kad su u pitanju odluke o kupovini nekog proizvoda/usluge, a ¢ak 70% poslusa

savjete 1 od ljudi koje ne poznaje, ali ih prati preko raznih socijalnih mreza“.

6.3. Oglasavanje na drustvenim mrezama

Za uspjesno oglaSavanje na druStvenim mreZama nije dovoljno imati samo otvoren
profil, ono iziskuje mnogo vise, kao $to u kreativnost i inovativnost pomocu kojih bi se
kompanije sa svojim brendom mogli uspjesno isticati iz mase na drustvenim mrezama i kako
bi bili prepoznatljivi. Vodenje profila na drustvenim mreZama nije jednostavno, potrebno je
mnogo planiranja, vremena, istraZivanja, pracenja trendova i ostalog. UspjeSan marketing
zahtijeva mnogo vremena, znanja i strpljenja jer je potrebno spoznati karakteristike odredenih
drustvenih mreZa te im se znati prilagoditi. Smatra se da ako nisi na Facebooku ili Instagramu
da ne postojis. Ljudi ne vole da im se prodaje, ali vole kupovati, zato treba izbjegavati direktnu

prodaju na drustvenim mrezama.

Za uspjesno oglasavanje vazno je da fotografije budu atraktivne 1 da je dobar dizajn
oglasa jer fotografija privlaci najvise paznje korisnika na druStvenim mrezama, neke statistike

kazu da imamo samo 3 sekunde za privuéi nec¢iju paznju prilikom skrolanja. Vrlo je vazno i
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tu su i popusti i nagrade jer ¢e one privuci veci broj korisnika na profil. Usmjeravanje kampanje
na Instagram Story je isto od velike vaznosti jer velik broj korisnika prati story — €, 0dnosno
tamo je prisutan velik broj korisnika 1 vrlo se lako istaknuti ili ostati zapamcen. Istice se 1 poziv
na akciju jer oglasi koji imaju CTA (call to action) su 40% uspjesniji od onih koji nemaju.
(Grani¢, 2019.)

Rezultati oglaSavanja su vidljivi nakon odredenog vremena, dok je kod klasi¢nog
marketinga potrebno malo viSe vremena. Za dobre rezultate potrebno je uloziti mnogo vremena
i truda, a objave kompanija na drustvenim mrezama trebaju biti kontinuirane i kvalitetnog
sadrzaja te komunikaciju sa korisnicima treba obaviti u §to kraéem roku, a negativan feedback

treba znati iskoristiti $to bolje u korist kompanije.

6.4. Prednosti marketinga na druStvenim mreZama

Kako navodi D4Web Team neke od prednosti marketinga na drustvenim mrezama su

(Dostupno  na:  https://www.d4web.com.hr/10-prednosti-koristenja-drustvenih-mreza-za-

marketinske-potrebe-vaseqg-biznisa/):

e Jacanje brenda — za poduzeée drustvene mreze predstavljaju najbolju tehniku za jac¢anje
1 1izgradnju brenda jer poduzec¢a mogu sama odabrati na koji ¢e nacin predstaviti svoju
tvrtku;

e Odanost brendu — pomocu drustvenih mreza korisnici se zblizavaju s brendom, prateci
sadrzaj koji se objavljuje te ga promoviraju svojim prijateljima i poznanicima na
drustvenim mrezama;

e lzgradnja zajednice — jednom kad korisnici postanu dio odredene zajednice nekog
brenda, brend ima pristup njima u svakome trenutku. Sto zna¢i da vlasnici brenda mogu
saznati miSljenje o brendu, Sto im se svida, a Sto ne 1 ostale savjete koji mogu pomoci
poboljsanju brenda;

e Ucestalo izlaganje kupcima — ,,kaze se da je potrebno 6 do 8 izlaganja nekom proizvodu
ili usluzi prije nego §to se kupac odluci na kupnju®. Brendovi se ucestalo izlazu velikoj
mreZzi korisnika i na taj nacin imaju priliku predstaviti posao 1 ono §to nude velikom
broju potencijalnih kupaca, i time skracuju uobic¢ajeno vremensko razdoblje potrebno

za kupnju;
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e Jacanje autoriteta — drustvene mreze su izvrstan nacin za uspostavljanje autoriteta u
svome polju djelatnosti, Cime se postaje prvi izbor svoje ciljane publike. Kroz kreiranje
1 objavljivanje sadrzaja te odgovaranje na upite kupaca, prepoznati ¢e se i cijeniti
spremnost brenda na pomoc¢ i na taj nacin ¢e se povecati broj korisnika i jacati ¢e utjecaj
nad vlasnicima sli¢nih biznisa;

e Korak ispred konkurencije — ,efikasnije provodenje marketinSkih aktivnosti na
drustvenim mrezama stvara prednost nad konkurencijom* (Naki¢, 2017);

e Nema granica — koriStenjem drustvenih mreZa ne postoje ograni¢enja biznisa samo na
odredeno podrucje, ¢ime se moze doprijeti do korisnika iz svih dijelova svijeta;

e Smanjeni troSkovi marketinga i analiza — dru$tvene mreze zahtijevanju puno manji
budzet i puno manje vremena nego ostale marketinSke strategije, takoder je moguce
pratiti i analizirati aktivnosti na dru§tvenim mreZama i njihov utjecaj na poslovanje;

e ViSe prometa prema web stranici — dijeljenjem sadrzaja s web stranice korisnike se
jednim klikom preusmjerava na drustvene mreze i poziva ih se na djelovanje, npr.
pretplata na newsletter;

e Bolje pozicioniranje na web trazilicama — ve¢i broj aktivnih profila na druStvenim
mrezama omogucuje bolju poziciju na web trazilicama, te pojacava vidljivost samog

biznisa ili brenda.

Relevantna istrazivanja dokazala su brojne prednosti drustvenih mreza u poslovanju:

VU0 )

82% 81% 93% 47%

korisnika viSe vjeruje tvrtkama koje karisnika pod utjecajem je sadrzaja odluka o kupnji korisnika koji vide potrosit e korisnici kaji su s

su aktivne na drustvenim mrezama kaji dijele njihovi prijatelji na kupuju putem interneta ovisi o brendom povezani na drustvenim

drustvenim mreZama drugtvenim mreZzama mrezama
Slika 25: Prednosti drustvenih mreza u poslovanju

Izvor: https://www.radionica.hr/drustvene-mreze/ [pristupljeno: 12.08.2020.]
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6.5. Nedostatci marketinga na drustvenim mrezama

Kako navodi Naki¢ (2017) marketing na druStvenim mreZama uz mnogobrojne
prednosti koje nudi ima i svoju negativnu stranu. Neki od nedostataka marketinga na

dru$tvenim mrezama su:

e Negativan feedback — korisnici na druStvenim mrezama imaju slobodu i moguénost
objavljivanja i iznoSenja svog misljenja, bilo da se radi o onim pozitivnim ili negativnim
1 na naj nacin utjecu na odluke o kupnji drugih korisnika kao i na njithovo misljenje o
odredenom brendu;

e Vrijeme — nista se ne moze napraviti preko noci, te tako izgradnja odnosa s korisnicima
zahtijeva mnogo vremena i truda Sto dugoro¢no gledano moze dovesti do boljih
rezultata poslovanja;

e Konkurencija — sve vec¢i broj poduzeca vidi potencijal u drustvenim mrezama i time se
aktivnim poduze¢ima na drustvenim mrezama poveéava konkurencija;

e Opasnost od hakera — samom prisutno$¢u na drustvenim mrezama postoji opasnost od
hakerskih napada i nemoguénosti kontrole nad stranicom poduzeca koja je tada u
potpunosti pod kontrolom hakera koji mogu objavljivati lazni sadrzaj, manipulirati i
krasti informacije klijenata i sl.;

e Pretjerivanje — ,tanka je granica izmedu promocije proizvoda, usluga i poslovanja
poduzeca na druStvenim mreZama i pretjerivanja s istim Sto dovodi do gomilanja
sadrzaja odnosno napadanja korisnika. Time se odbija klijente 1 potencijalne nove

korisnike* (Naki¢ 2017:52).
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7. Istrazivanje utjecaja drusStvenih mreza na ponasanje potrosaca

U ovom diplomskom radu provodilo se istrazivanje u cilju spoznaje o tome kako
drustvene mreze utjecu na ponasanje potrosaca. U nastavku ovog poglavlja prikazani su ciljevi,

metodologija i uzorak istrazivanja, te su prikazani i interpretirani rezultati istrazivanja.

7.1. Cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je bio prikupiti sociodemografske podatke o ispitanicima i saznati
njihove karakteristike i utvrditi popularnost drustvenih mreza i povjerenja u iste, te takoder,
utvrditi utjecu li drustvene mreze na ponaSanje potrosaca prilikom donosenja odluke o kupnji

odnosno povecavaju li one Zelju za kupnjom kod potroSaca.

7.2. Metodologija i uzorak istrazivanja

U sklopu ovog diplomskog rada provedeno je istrazivanje napravljeno putem ankete
koja je bila sastavljena pomoc¢u Google obrasca. Uzorak istrazivanja ¢ini 204 ispitanika koji su
anonimno ispunjavali anketu. Anketa je bila objavljena na Facebook — u i podijeljena od strane
vise korisnika na njihovim profilima, te u grupama: Studentski centar Osijek, Trazim/nudim
studentski posao i u grupi fakulteta, takoder je bila podijeljena i putem Whatsapp-a. Podaci
ispitanika prikupljali su se u periodu od 26. kolovoza 2020. do 02.rujna 2020.

Anketa se sastoji od 19 pitanja, od kojih se prvih 7 odnose na sociodemografske
karakteristike, 2 pitanja se odnose na preferenciju drustvenih mreza, sljede¢ih 8 pitanja se
odnosi na odluke o kupnji putem druStvenih mreza i preostala 2 pitanja su bila oblikovana
putem Likertove skale. U Likertovim skalama ispitanici su odgovarali vrijednostima od 1 — 5,
gdje 1 znaci da se ispitanik uopce ne slaze s navedenom izjavom, dok 5 znaci da se u potpunosti

slaze s navedenom izjavom.
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7.3. Rezultati istrazivanja

U ovom poglavlju biti ¢e provedena deskriptivna statistika, a dobiveni rezultati ¢e biti
prikazani pomocu grafickih (tortni i trakasti grafikoni) i tabli¢nih prikaza.

7.3.1. Sociodemografske karakteristike

Uzorak istrazivanja ¢ini 204 ispitanika, od ¢ega su 156 zene, odnosno 76,5%, a 48
muskarci, odnosno 23,5%, §to je prikazano i grafikonom 1.

Grafikon 1: Spol ispitanika

Spol
204 odgovora

@ Zenski
® Muski

Grafikon 2 prikazuje dobnu skupinu ispitanika. Najveci broj ispitanika pripada dobnoj
skupini od 20 — 29 godina i ¢ine 65,7% ispitanika, nakon njih je najzastupljenija dobna skupina
od 30 — 39 godina i ¢ine 10,8% ispitanika, zatim 9,8% ¢ini dobna skupina od 10 — 19 godina.
Nakon njih slijedi dobna skupina od 40 — 49 godina, §to ¢ini 8,3%, zatim slijedi dobna skupina
od 50 — 59 godina, odnosno njih 3,9%. Cak 1% ispitanika ¢ini dobnu skupinu od 60 — 69 godina
10,5% od 70 godina na vise.
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Grafikon 2: Dobna skupina ispitanika

Dobna skupina
204 odgovora

@ 10 - 19 godina
@® 20 - 29 godina
@ 30 -39 godina
@ 40 - 49 godina
@ 50 - 59 godina
® 60 - 69 godina
® 70ivise

Prema grafikonu 3 se vidi da najviSa zavrSena izobrazba ispitanika srednja Skola,
odnosno 41,2% ili njih 84, slijedi ju visa stru¢na sprema sa 26,5%, njih 54 i visoka stru¢na
sprema njih 24,5% ili njih 50. 6,4% ispitanika zavr$io je magisterij ili doktorat, tj. njih 13, dok

je njih 1,5%, odnosno 3 zavrsilo osnovnu skolu.

Grafikon 3: Najveca zavrSena izobrazba ispitanika

Najvisa zavrSena izobrazba
204 odgovora

@ Osnovna skola

@ Srednja $kola

@ Visa struéna sprema
@ Visoka struéna sprema
@ Magisterij ili doktorat

Kao $to je vidljivo u grafikonu 4, najzastupljeniji su studenti i zaposleni. 49,5%
ispitanika Cine studenti, odnosno njih 101, dok 36,8% ¢ine zaposleni njih 75. Nezaposleni ¢ine
8,3%, njih 17, 4,9% cine ucenici, odnosno njih 10 i prisutan je 1 umirovljenik koji ¢ini 0,5%

ispitanika.
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Grafikon 4: Status zaposlenja ispitanika

Status zaposlenja
204 odgovora

@ Ucenikl/ica

@ Student/ica

@ Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a
@ Umirovljenik/ica

Iz grafikona 5 je vidljivo kako 38,7% ispitanika Zivi u kuc¢anstvu koje broji 4 osobe —
njih 79, 28,9% ispitanika zivi u kucanstvu s 5 1 viSe osoba — njih 59,17,6% u kuéanstvu s 3
osobe — njih 36, dok 11,8% njih zivi u kucanstvu s 2 osobe — njih 24, a 2,9% u kucanstvu koje
broji 1 osobu — njih 6.

Grafikon 5: Broj osoba u kucanstvu ispitanika

Broj osoba u kucanstvu
204 odgovora

@1
0?2
@3
o4
@ 5ivise
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Grafikon 6 prikazuje mjesecne prihode kucanstva ispitanika, te je vidljivo da najveci
broj njih, 34,8% zivi u kucanstvu koje ima mjesecne prihode vise od 12 000 kn — njih 71, 26,5%
ispitanika zivi u ku¢anstvu koje ima mjesecne prihode od 9001 — 12000 kn — njih 54, 23% ima
mjesecne prihode kucanstva od 6001 — 9000 kn — njih 47, 11,8% njih zivi u kuc¢anstvu gdje su
mjesecni prihodi kucanstva od 3001 — 6000 kn — njih 24, a 3,9% gdje su mjesecni prihodi do
3000 kn — njih 8.

Grafikon 6: Mjesec¢ni prihodi kucanstva ispitanika

Mjesecni prihodi kucanstva
204 odgovora

@ do 3000kn

@ 3001 - 6000kn
6001 - 9000kn

@ 9001 - 12000kn

@ vise od 12000kn

Iz grafikona 7 je vidljivo da je anketni upitnik obuhvatio 15 Zupanija i inozemstvo.
Najveci postotak ispitanika pripada Sisacko — moslavackoj Zupaniji, njih 82, Sto ¢ini 40,20%,
slijedi ju Osjecko — baranjska Zupanija sa 24,02% ispitanika, odnosno njih 49, tu je i Zagrebacka
zupanija kojoj pripada 9,3% ispitanika, odnosno njih 19. Brodsko — posavskoj zupaniji pripada
4,41% ispitanik, njih 9, Gradu Zagrebu i Vukovarsko — srijemskoj Zupaniji pripada po 8 njih,
Sto ¢ini postotak d 3,92%. Pozesko — slavonskoj Zupaniji pripada njih 6 odnosno 2,94%,
Splitsko — dalmatinskoj i Bjelovarsko — bilogorskoj zupaniji pripada njih po 5, odnosno 2,45%
u svakoj. Iz Viroviticko — podravske zupanije je njih 4, odnosno 1,96%, iz Istarske Zupanije je
njih 3, odnosno 1,47%, 2 osobe su iz inozemstva, ¢ine 0,98% i po 1 — 0,49% osoba iz
Koprivni¢ko — krizevacke Zupanije, Primorsko — goranske Zupanije, Varazdinske i Karlovacke

Zupanije.
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Grafikon 7: Zupanije kojoj pripadaju ispitanici
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7.3.2. Popularnost drustvenih mreza

Pomocu viSestrukog odabira se u sljedeca 2 pitanja Zeljelo saznati koliko je popularna

pojedina drustvena mreza, te u koju svrhu se drustvene mreze koriste.

Iz grafikona 8 moZemo vidjeti kako je Facebook najpopularnija mreza kod ispitanika,

otvoren profil na Facebooku ima 92,6% ispitanika, odnosno njih 189. Nakon Facebooka,

najpopularniji je Instagram koji ima 75,5% ispitanika, odnosno njih 154, nakon njega je

Youtube koji ima 48,5% ispitanika, njih 99. Google + racun ima 29,4% ispitanika, odnosno njih

60, Pinterest ima 24,5% ispitanika, njih 50, Snapchat profil ima 23%, njih 47, a Linkedin ima
18,6% ispitanika, odnosno njih 38. Tik — tok koristi 15,2% ispitanika, njih 31, Twitter koristi

njih 16, odnosno 7,8%. Kod ispitanika su manje popularni Tumblr, Reddit i Twich koji ima po

0,5% ispitanika.
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Grafikon 8: Otvoreni profili ispitanika na druStvenim mrezama

Na kojim drustvenim mrezama imate otvoren profil?
204 odgovora
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Grafikon 9 prikazuje u koju svrhu ispitanici najéesc¢e koriste drustvene mreze. Vidljivo
je kako najviSe ispitanika druStvene mreZe koristi za zabavu, komunikaciju, pracenje vijesti i
pracenje profila ljudi koje znaju. Za zabavu ih koristi 75%, njih 153, 73% ispitanika, njih 149
koristi drustvene mreze za komunikaciju, dok njih 69,1%, tj.141 ispitanik prati vijesti putem
drustvenih mreza, a 64,7% prati profile ljudi koje zna, njih 132. Ne$to manji broj ispitanika njih
85, odnosno 41,7% koristi drustvene mreze u svrhu fakulteta, 24% ispitanika putem drusStvenih

mreZza dijeli iskustva, njih 49. Oglase za posao prati 48 ispitanika, odnosno 23,5%.

Grafikon 9: U koju se svrhu najéesée koriste drustvene mreze

U koju svrhu najcesce koristite drustvene mreze?
204 odgovora
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7.3.3. Stav ispitanika o kupnji putem drusStvenih mreza

40,7% ispitanika, njih 83 je izjavilo kako ih objave i oglasi na drustvenim mreZzama
¢esto poti¢u na kupnju, dok njih 121, odnosno 59,3% smatra da ih objave i oglasi na druStvenim

mrezama ne poticu na kupnji, sto je vidljivo iz grafikona 10.

Grafikon 10: Stav ispitanika o tome poticu li ih objave 1 oglasi na druStvenim mreZama na

kupnju

Objave i oglasi na drustvenim mrezama me cesto potic¢u na kupnju.
204 odgovora

® Da
® Ne

Iz grafikona 11 je vidljivo kako najveci broj ispitanika, njih 70, odnosno 34,3% nikad
ne kupuje putem drustvenim mreza, 31,4% ispitanika, njih 64 je izjavilo kako rijetko kupuje
putem drustvenih mreza, njih 63, odnosno 30,9% kupuje ponekad putem drustvenih mreza, a

samo 3,4%, odnosno 7 ispitanika ¢esto kupuje putem drustvenih mreza.
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Grafikon 11: Koliko ¢esto ispitanici kupuju putem drustvenih mreza

Koliko ¢esto kupujete putem drustvenih mreza?
204 odgovora

@ Cesto
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@ Rijetko
@® Nikad

Najcescée Sto ispitanici kupuju putem drustvenih mreza su obuca i odjec¢a, koju kupuje
49,5% ispitanika, njih 101, dok nakit i ostale modne dodatke kao i proizvode za njegu lica i
tijela kupuje isti postotak ispitanika od 16,7%, njih 17 svaku od kategorija. Elektronicke
proizvode 1 informaticku opremu kupuje njih 27, odnosno 13,2%, hranu i pi¢e kupuje njih 8,

odnosno 3,9%, dok 37,7% ispitanika, odnosno njih 77, ne kupuje nista od navedenog.

Grafikon 12: Kategorije proizvoda koje ispitanici naj¢esS¢e kupuju putem drustvenih mreza

Od navedenih kategorija proizvoda, oznacite one kategorije proizvoda koje kupujete putem

drustvenih mreza.
204 odgovora
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Iz grafikona 13 je vidljivo kako 81,4% - 166 ispitanika nije nikada kupilo nista preko
Marketplace — a, dok je njih 27, odnosno 13,2% nekada kupilo nesto preko Marketplace — a, a
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5,4% ispitanika, odnosno njih 11 nije nikada nista kupilo, ali €esto razmislja o kupnji preko

Marketplace — a.

Grafikon 13: Jesu li ispitanici kupili nesto preko Marketplace —a?

Jeste li ikada kupili nesto preko Marketplace - a na Facebook - u?
204 odgovora

® Da
® Ne

@ Ne, ali ¢esto razmisljam o kupnji

Preko stranica za prodaju preko Instagrama kupuje 10,8% ispitanika, njih 22, dok 78,9%
ispitanika, njih 161 ne kupuje nikada. Nikada nije kupilo, ali ¢esto razmislja o kupnji 10,3%

ispitanika, odnosno njih 21, §to je vidljivo iz grafikona 14.
Grafikon 14: Kupuju li ispitanici preko stranica za prodaju na Instagramu?

Kupujete li ikada odredene stvari preko stranica za prodaju na Instagramu?
204 odgovora

® Da
® Ne

a @ Ne, ali ¢esto razmisljam o kupnji

10,8%
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7.3.4. Stav ispitanika o donoSenju odluke o kupnji prilikom utjecaja drustvenih mreza

Iz grafikona 15 je vidljivo kako najveci broj ispitanika njih 100, odnosno 49% kada vidi
objavu na Facebooku za odredene popuste i akcije u prodavaonicama pogleda iste iskljucivo iz
znatizelje, a 22,1%, odnosno njih 45 preskoci takve objave jer ih ne zanimaju. Samo 11,3%
ispitanika, odnosno njih 23 pogleda takve objave zato $to ih zanimaju i odluce nesto kupiti, dok

17,6%, odnosno njih 36 pogleda takve objave, ali ne zele niSta kupiti.
Grafikon 15: Stav ispitanika vezan za objave na Facebooku koje se odnose na popuste
i akcije
Kada vidim objavu na Facebook - u za odredene popuste i akcije u prodavaonicama:

204 odgovora

@ Preskoéim jer me ne zanimaju
@ Pogledam iskljugivo iz znatizelje

Pogledam jer me zanima, ali ne Zelim
nista kupiti
@ Pogledam jer me zanima i odluéim kupiti

nesto

Na tvrdnju da ¢esto kupe proizvod ili uslugu nakon $to vide oglas za isti/istu 83,3%,
odnosno njih 70 je odgovorilo kako ga ne kupi, dok je samo njih 34, odnosno 16,7% odgovorilo

kako ¢esto kupi takav proizvod, §to je vidljivo iz grafikona 16.

Grafikon 16: Kupuju li ispitanici proizvod ili uslugu nakon $to vide oglas za isti/istu

Cesto kupim proizvod ili uslugu nakon $to vidim oglas za istifistu.
204 odgovora

@ Da
® Ne
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Iz grafikona 17 je vidljivo kako 85,3% ispitanika nikada ne kupuje nove proizvode ili
usluge nakon promocije od strane influencera, njih 174, takve proizvode ¢esto kupi 13,7%

ispitanika, odnosno njih 28, dok samo 1% ispitanika kupi vrlo ¢esto, samo njih 2.

Grafikon 17: Kupuju li ispitanici nove proizvode ili usluge nakon promocije od strane

influencera

Nove proizvode ili usluge kupujem nakon promocije od strane influencera.
204 odgovora

@ Nikad
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7.3.5. Stav ispitanika o utjecaju drustvenih mreZa na njihovu odluku o kupnji

Ovaj skup pitanja formiran je pomo¢i Likertove skale. I odnosi se na tvrdnje u vezi stava
ispitanika o utjecaju drustvenih mreza na njihovu odluku o kupnji. Iz tablice 1 je vidljivo kako
je vecina ispitanika odgovorila s tvrdnjom ,,niti se slazem, niti se ne slazem*. Tvrdnje za koje
se najvise ispitanika niti slaZe, niti ne slaZe su: ,,Za neki proizvod ili uslugu prvo saznajem
putem drustvenih mreza“, ,,dobra promocija proizvoda ili usluga na druStvenim mrezama utjece
na moju odluku o kupnji“ i ,,0glasi koji mi iskac¢u na drustvenim mrezama povezani su s mojim
osobnim interesima®. Da su drustvene mreze korisne, najveci broj ispitanika je oznacio sa 4,
odnosno da se slazu s navedenom izjavom. Tvrdnju ,,sponzorirani oglasi na druStvenim
mrezama poti¢u moju Zelju za kupnjom* najveci broj ispitanika je oznacio s 2, odnosno da se
ne slazu s navedenom tvrdnjom, a za tvrdnje ,,proizvodi koje reklamiraju influenceri imaju vecu
reputaciju od ostalih proizvoda koje ne reklamiraju influenceri 1 ,,zahvaljuju¢i drustvenim
mrezama vise kupujem putem Internet trgovine* najveci broj ispitanika je oznacio s 1, odnosno

da se uopce ne slaze s navedenom izjavom.
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Zakljucujemo kako ispitanici druStvene mreze smatraju korisnima, ali se ne mogu niti

sloziti niti ne sloziti s stavom vezanim za marketinske oglasivacke aktivnosti putem drustvenih

mreza, te smatraju kako zbog utjecaja drustvenih mreza uopce ne kupuju vise putem online

trgovine. Smatra se 1 kako proizvodi koje reklamiraju influenceri ne dobivaju na vecoj vaznosti

i reputaciji od onih koji se reklamiraju putem drugih oglaSivackih kanala, §to govori postotak

od 36,27% ispitanika.

Tablica 1: Stav ispitanika da drustvene mreze utjecu na njihovu Zelju za kupnjom

Stupanj slaganja ispitanika s navedenim

© 'c
S C g -
TVRDNJE SE¢ IZJavama

Ry 1 2 3 4 5
1. Za neki novi proizvod ili uslugu prvo broj 25 34 4 52 19
saznajem putem drustvenih mreza. % 12250 16,67%  36.27%  2549% = 9,31%
2. Dobra promocija proizvoda ili usluga broj 23 47 63 51 20
na drustvenim mrezama utjece na moju
odluku o kupnji. % 11,27% @ 23,04% @ 30,88% @ 25,00% @ 9,80%
3.Sponzorirani oglasi na drustvenim broj > 63 48 30 6
mrezama potic¢u moju zelju za kupnjom. % 27.94%  3088%  2353%  14.71%  2.94%
4. Proizvodi koje reklamiraju influenceri broj 74 42 48 33 7
imaju vecu reputaciju od ostalih
proizvoda koje ne reklamiraju % |3627% 2059% @ 2353%  16,18% = 3,43%
influenceri.
5. Smatram da su druStvene mreze broj 4 14 % & &
orisne. % 1,96% = 6,86%  33,82%  40,69% 16,67%
6. Zahvaljuju¢i drustvenim mrezama vise broj o o - = >
kupujem putem Internet trgovine. % 2090% 27.94% | 2255% 17.16% @ 2.45%
7. Oglasi koji mi iskacu na drustvenim broj 20 33 66 59 26
mrezama povezani SU Sa mojim osobnim
interesima. % 9,80% | 16,18% @ 32,35% | 28,92% @ 12,75%
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7.3.6. Stav ispitanika koji se odnosi na njihovo povjerenje u drustvene mreze

Kada govorimo o povjerenju u drustvene mreze, iz tablice 2 je vidljivo kako najveci
broj ispitanika uopée ne vjeruje u ono Sto objavljuju influenceri, te takoder ne pozele koristiti
odredeni proizvod ili uslugu nakon njihove preporuke. Najveci broj ispitanika oznacilo je
tvrdnje s 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, navedene tvrdnje su: ,,vjerujem promocijskom
sadrzaju brenda®, ,,recenzije potrosaca za odreden proizvod ili uslugu su toc¢ne i korisne®, ,,na
drustvenim mrezama je prisutan istinit sadrzaj*, ,,smatram da je kupnja putem druStvenih mreza
sigurna“ i ,,drustvene mreze koristim kao izvor informacija prije kupovine“. Za tvrdnje
,vjerujem preporukama drugih potroSaca“ i ,,na temelju recenzija drugih potrosaca, imam Zelju
obaviti kupiti odreden proizvod ili uslugu‘ najveci broj ispitanika je oznacio s 4, odnosno da se

slaze s navedenom tvrdnjom.

Iz svega navedenog, mozemo zakljuciti kako vecina ispitanika kada su drustvene mreze
u pitanju najvise vjeruju preporukama drugih potrosaca iako smatraju da se ne mogu niti sloziti
niti ne sloziti da su recenzije potrosaca tocne i korisne. Takoder, veéina ispitanika je skepti¢na
kada je u pitanju istinitost sadrzaja na druStvenim mreZama i kada je u pitanju sigurnost kupnje
putem drustvenih mreza, o tome govori postotak koji je nesSto veci od 40% ispitanika koja je
odgovorila da se niti slaze niti ne slaze s navedenom tvrdnjom. U potpunosti se ne vjeruje ni
promocijskom sadrzaju brenda, §to govori postotak od 35,29% ispitanika koji smatra da se niti
slaZe niti ne slaze s tvrdnjom, a uopce se ne vjeruje influencerima S$to nam govori postotak od

45,10% ispitanika.
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Tablica 2: Stav ispitanika koji se odnosi na njihovo povjerenje u objavljeni sadrzaj na
druStvenim mrezama

Stupanj slaganja ispitanika s navedenim

o 'S
.G E (-U - -
TVRDNJE S8 ¢ IZjavama

£.& 1 2 3 4 5
1. Vjerujem u ono S$to objavljuju broj 2 - . ! .
Influenceri. % | 4510% 2451% 2647% 343%  0,49%
2. Vjerujem promocijskom sadrzaju broj a4 e v o8 .
brenda. % 21,57% 30,88% 3529% 11,76%  0,49%
3.Vjerujem preporukama drugih broj E b a6 %0 L
potrosaca. % 245%  14,71% 32,35% 44,12%  6,37%

broj 18 28 58 74 26

4. Na temelju recenzija drugih potrosaca, ol
imam Zelju obaviti kupnju odredenog
proizvoda ili usluge. % 8,82%  13,73% 28,43% 36,27% @ 12,75%
5. Nakon objave influencera o broj 78 54 54 16 2
odredenom proizvodu ili usluzi, pozelim
koristiti isti/istu. % 38,24%  26,47% @ 26,47% 7,84%  0,98%
6. Recenzije potrosaca za odreden broj = " o = LY
proizvod ili uslugu su to¢ne i korisne. % 637%  2059%  4118% 26.96%  4.90%
7. Na drustvenim mreZama je prisutan broj & = 3 1 §
istinit sadrzaj. % 17,65% 33,33% 42,65% 539%  0,98%
8. Smatram da je kupnja preko broj 26 55 93 27 3
drustvenih mreZa sigurna. % 12,75% 26,96% 4559% 13,24% 1,47%
9. Drustvene mreZe koristim kao izvor broj 31 4 60 58 14

informacija prije kupovine.

%

15,20% 20,10% 29,41% 28,43%  6,86%
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8. Zakljucak

Drustvene mreze opcenito su u svijetu 1 u Republici Hrvatskoj najpopularnije web
mjesto danasnjeg vremena. Ubrzan razvoj informacijske tehnologije doveo je do naglog Sirenja
razlicitih 1 po svojoj popularnosti raznolikih drustvenih mreza kao $to su Facebook, Instagram
i dr., a Sto je zakljuCeno i iz dobivenih rezultata istrazivanja. KoriStenje drustvenih mreza je u
21. stolje¢u promijenilo Zivotne navike potrosaca, odnosno krajnjih kupaca i poduzeca na nacin
Sto se komunikacija, razmjena podataka i informacija, dijeljenje razli¢itog sadrzaja, oglaSavanje
i kupnja/prodaja odvija pod utjecajem druStvenih mreza putem Interneta. Prilog tome govori
brojka da u svijetu vise od 4,5 milijarde ljudi Koristi Internet. Interesi pojedinaca i poduzecéa za
koristenjem drustvenih mreza su raznoliki, a zna¢ajnu ulogu za navedeno ima i marketing bez
kojega ne bi bilo jasnog cilja. Uz pomo¢ drustvenih mreza stvoreno je novo, globalno trziste
koje iz dana u dan konstantno raste, a prostor koji drustvene mreze zauzimaju u virtualnom
svijetu nije ograni¢en ve¢ se svakodnevno prilagodava i oblikuje zahtjevima trzista. Jasna je
¢injenica da je jedan od glavnih zadataka oglasSivaca na druStvenim mrezama pracenje i
istrazivanje trziSta i krajnjih potroSaca na koje se zeli utjecati. Uc¢inkovita promocija i
oglasavanje na druStvenim mrezama donosi zaradu i profit. Provedenim istraZivanjem o0
utjecaju drustvenih mreza na ponasanje potrosaca dosli smo do zakljucka kako su na uzorku od
204 ispitanika dobiveni rezultati da se drustvene mreze koriste podjednako u svim zupanijama,
ako izuzmemo c¢injenicu da sam ja iz Sisacko — moslavacke Zupanije, da je najvise ispitanika
dobne skupine od 20 — 29 godina, najvise ispitanih je odgovorilo da ima srednju stru¢nu spremu,
a po statusu zaposlenja anketu je ispunilo najviSe studenata $to mozemo navesti i kao
ogranicenje jer sam 1 ja student pa je za pretpostaviti da je 1 ve¢ina mojih kolega i prijatelja
odgovorilo na istu. Sto se ti¢e stava ispitanika o utjecaju drustvenih mreza na njihovu odluku o
kupnji veci broj ispitanika smatra da su drustvene mreze korisne, ali se niti slazu niti ne slazu s
stavom vezanim za marketinske oglaSivacke aktivnosti putem druStvenih mreza 1 smatraju kako
ne kupuju vise putem online trgovine. Prema rezultatima ankete u dijelu koji se odnosi na stav
ispitanika o njthovom povjerenju u drustvene mreze mozemo zakljuciti kako vecina ispitanika
kada su drustvene mreZe u pitanju najviSe vjeruju preporukama drugih potrosaca iako smatraju
da se ne mogu niti sloziti niti ne sloziti da su recenzije potroSaca tocne 1 korisne. Takoder,
vecina ispitanika je skepti¢na kada je u pitanju istinitost sadrzaja na drustvenim mrezama i kada
je u pitanju sigurnost kupnje putem drustvenih mreza, dok je zanimljiva Cinjenica da polovina
ispitanika ne vjeruje danas popularnim influencerima. Misljenja sam kako drustvene mreze

imaju znac¢ajan utjecaj na ponasanje potroSaca mlade i1 srednje Zivotne dobi.
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Prilozi - anketa

Utjecaj drustvenih mreza na ponaSanje potrosaca

Postovani,

pred Vama se nalazi anketa za potrebe izrade diplomskog rada pri Ekonomskom fakultetu u

Osijeku. Istrazivanje se povodi u svrhu utvrdivanja utjecaja druStvenih mreza na ponaSanje

potroSaca.

Molim Vas da izdvojite par minuta svoga vremena i doprinesete §to boljem rezultatu

istrazivanja. Svi odgovori su anonimni i biti ¢e koriSteni isklju¢ivo u svrhe istrazivanja.

Unaprijed Vam se zahvaljujem na sudjelovanju!

Monika Andri¢,
studentica Ekonomskog fakulteta u Osijeku

*QObavezno

Spol *

e Zenski

e Muski

Dobna skupina *

e 10- 19 godina
e 20-29 godina
e 30 -39 godina
e 40 - 49 godina
e 50-59 godina
e 60 -69 godina

e 701viSe

Najvisa zavrSena izobrazba *

e Osnovna Skola
e Srednja Skola

e Visa struna sprema
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Visoka stru¢na sprema

Magisterij ili doktorat

Status zaposlenja *

Ucenik/ica
Student/ica
Zaposlen/a
Nezaposlen/a

Umirovljenik/ica

Broj osoba u kuc¢anstvu *

1
2
3
4

51 vise

Mjesecni prihodi ku¢anstva *

do 3000kn

3001 - 6000kn
6001 - 9000kn
9001 - 12000kn
vise od 12000kn

Zupanija kojoj pripadate: *

Sisacko - moslavacka Zupanija
Osjecko - baranjska Zupanija
PoZesko - slavonska Zupanija
Brodsko - posavska Zupanija
Zagrebacka zupanija

Ostalo:
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Na kojim druStvenim mrezama imate otvoren profil? *

Facebook
Instagram
Linkedin
Snapchat
Tik-Tok
Google+
YouTube
Twitter
Pinterest
Ostalo:

U koju svrhu najcesce koristite druStvene mreze? *

Objave 1 oglasi na drustvenim mrezama me ¢esto poti¢u na kupnju. *

Pratim vijesti

Pratim profile ljudi koje znam
Pratim oglase za posao
Dijeljenje iskustva

Fakultet

Komunikacija

Zabava

Ostalo:

Da
Ne

Koliko €esto kupujete putem drustvenih mreza? *

CCStO
Ponekad
Rijetko
Nikad
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Od navedenih kategorija proizvoda, oznacite one kategorije proizvoda koje kupujete putem

druStvenih mreza. *

e Obucaiodjeca

e Nakit i ostali modni dodaci

e Hranai pice

e Elektronicki proizvodi i informaticka oprema
e Proizvodi za njegu lica i tijela

e Proizvodi za dijete

e Nista od navedenog

Kada vidim objavu na Facebook - u za odredene popuste i akcije u prodavaonicama: *

e Preskocim jer me ne zanimaju
e Pogledam iskljucivo iz znatizelje
e Pogledam jer me zanima, ali ne zelim nista kupiti

e Pogledam jer me zanima i odlu¢im kupiti nesto

Jeste li ikada kupili nesto preko Marketplace - a ha Facebook - u? *

e Da
e Ne

e Ne, ali ¢esto razmi$ljam o kupnji

Kupujete li ikada odredene stvari preko stranica za prodaju na Instagramu? *

e Da
e Ne

e Ne, ali ¢esto razmisljam o kupnji

Cesto kupim proizvod ili uslugu nakon §to vidim oglas za isti/istu. *

e Da
e Ne
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Nove proizvode ili usluge kupujem nakon promocije od strane influencera. *

e Nikad
e Cesto

e Vrlo Cesto

Oznacite stupanj slaganja s navedenom izjavom vezanom za utjecaj druStvenih mreza na Vasu

odluku o kupnji. (1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem niti se ne slazem,

4 - slazem se. 5 - u potpunosti se slazem) *

TVRDNJE

Stupanj slaganja ispitanika s navedenim
izjavama

1 | 2 | 3 | 4 | 5

1. Za neki novi proizvod ili uslugu prvo saznajem
putem drustvenih mreZza.

2. Dobra promocija proizvoda ili usluga na
drustvenim mrezama utjece na moju odluku o

kupniji.

3.Sponzorirani oglasi na druStvenim mreZama
poticu moju Zelju za kupnjom.

4. Proizvodi koje reklamiraju influenceri imaju
vecu reputaciju od ostalih proizvoda koje ne
reklamiraju influenceri.

5. Smatram da su druStvene mreze korisne.

6. Zahvaljujuci druStvenim mreZama viSe kupujem
putem Internet trgovine.

7. Oglasi koji mi iskacu na druStvenim mreZama
povezani su sa mojim osobnim interesima.
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Oznacite stupanj slaganja s navedenom izjavom koja se odnosi na Vase povjerenje u

objavljeni sadrzaj na druStvenim mrezama. (1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti

se slazem niti se ne slazem, 4 - slazem se. 5 - u potpunosti se slazem) *

TVRDNIE

Stupanj slaganja ispitanika s navedenim izjavama

1

2

3

4

5

1. Vjerujem u ono sto objavljuju influenceri.

2. Vjerujem promocijskom sadrzaju brenda.

3.Vjerujem preporukama drugih potrosaca.

4. Na temelju recenzija drugih potrosaca,
imam Zelju obaviti kupnju odredenog
proizvoda ili usluge.

5. Nakon objave influencera o odredenom
proizvodu ili usluzi, pozelim koristiti
isti/istu.

6. Recenzije potrosaca za odreden proizvod
ili uslugu su tocne i korisne.

7. Na druStvenim mreZama je prisutan istinit
sadrZaj.

8. Smatram da je kupnja preko druStvenih
mreza sigurna.

9. Drustvene mreZe koristim kao izvor
informacija prije kupovine.
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