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Sazetak

Drustvene mrezZe danas su jedno od najcesée koristenih web mjesta na Internetu u
svijetu. Kroz raznolik sadrzaj na drustvenim mrezama publika dobiva dozu edukativnog,
zabavnog i informativnog sadrzaja, te mozZe birati $to ée najcedée pratiti. Obzirom na
veliku izlozenost sadrzaju na druStvenim mrezama te raznim oblicima marketinga kroz
drustvene mreze postavlja se pitanje kako distribucija sadrzaja na druStvenim mrezama
utjeCe na stav potroSaca prije i tijekom donoSenja odluke o kupnji. Poznato je kako
potroSali pod utjecajem raznih stimulansa i motivacija oblikuju svoj stav i misljenje o
raznim objektima iz stvarnog svijeta. Tako podrazaji koji dolaze u obliku sadrzaja na
drustvenim mreZzama mogu utjecati na oblikovanje i promjenu stava krajnjih potroSaca, sto
prije, a $to u samom procesu donoSenja odluke o kupnji. Rad donosi teorijski pregled
ponaSanja potroSaca te Cimbenike utjecaja na ponasanje potrosaca, a to su: kulturalni,
socijalni, osobni i psiholoski. Takoder pokriva i pregled koraka u procesu dono$enja
odluke o kupnji potroSac¢a. Nadalje, rad pokriva teorijski prikaz digitalnog marketinga u
obliku marketinga sadrZaja gdje se pojasnjavaju vrste digitalnog sadrzaja, strategiju
marketinga sadrzaja, model lijevka i PESO model unutar strategije marketinga sadrzaja.
Zatim se pojasnjava marketing druStvenih mrezZa kroz pregled strategije te kratke analize

tri najpopularnije drustvene mreze: Facebook, Instagram i Twitter.

Istrazivackim dijelom rada analizira se utjecaj sadrzaja na drustvenim mreZzama na
stavove krajnjin potroSaca. Istrazuje se kako ispitanici percipiraju utjecaj sadrzaja na
drudtvenim mreZzama na oblikovanje i promjenu njihovog stava, te utjecaj u koracima
procesa donoSenja odluke o kupnji. Provedeno je kvantitativno opisno istraZivanje putem
anketnog upitnika na Kkorisnicima druStvenih mreza, a pregledom ranije literature
napravljena je poveznica izmedu veé postojecih istrazivanja i istraZivanja u sklopu ovog
rada. Rezultati istrazivanja statisticki su obradeni i prikazani u radu kako bi se na kraju
mogao izvesti zakljuCak o tome utjeCe li objavljeni sadrzaj na druStvenim mrezama na

stavove krajnjih potrosaca.

Kljuéne rijeéi: drustvene mreze, digitalni marketing, digitalni sadrzaj, stavovi potroSaca
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1.Uvod

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet izu€avanja rada je utjecaj sadrzaja na drustvenim mreZama na svijest
krajnjin potroSata. Predmet rada najprije pokriva teorijski pregled utjecaja Cimbenika na
ponadanje potro$aca i njihov proces donoSenja odluke o kupnji, a zatim je objadnjen
marketing sadrzaja i marketing drustvenih mreza. Postavlja se pitanje utjeCe li i na koji nacin
sadrzaj na drustvenim mrezama na svijest krajnjih potroSaca. Anketnim upitnikom prikupljeni
su rezultati o tome utjece li sadrzaj na drustvenim mrezama na oblikovanje stavova krajnjih

potrosaca te utjecCe li na njih u procesu donosenja odluke o kupniji.

Cilj rada je istrazivanjem saznati utjeCe li i na koji naCin sadrzaj na drustvenim
mrezama na stavove krajnjih potroSaca i na njihovo donoS$enje odluke u svakom koraku
procesa donosenja odluke o kupniji. Analizom prikupljenih odgovora u anketnom upitniku
pokazat ¢e se koliko ispitanici smatraju da sadrzaj na druStvenim mrezama utjeCe na
oblikovanje njihovog stava i na njihovo miSljenje, te u kojoj mjeri sadrzaj na drustvenim

mrezama utje€e na korake u procesu donoSenja odluke o kupniji.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe pisanja ovog rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka.
Sekundarni podaci koristeni u ovom radu podrazumijevaju knjige, znanstvene C&lanke te
razne Web stranice koje su se koristile za kreiranje teorijskog okvira rada i instrumenata za
prikupljanje primarnih podataka. Primarni izvori podataka prikupljeni su provodenjem
kvantitativnog opisnog istrazivanja pomoc¢u anketnog upitnika kao instrumenta prikupljanja
primarnih podataka. Anketni upitnik kreiran je u alatu LimeSurvey.srce.hr i podijeljen na
druStvenim mrezama te su se njime prikupljali odgovori na prethodno postavijena
istrazivaCka pitanja. Istrazivanjem se saznao utjecaj sadrzaja na druStvenim mrezZzama na
svijest krajnjih potroSaca te njihov utjecaj na potrosace u procesu donoSenja odluke o kupniji.
Nakon provedenog istraZivanja u radu se iznose rezultati te se njihovom analizom, grafi¢kim i

tablicnim prikazima dolazi do zakljuCaka.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji se od sedam poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno te ono uvodi u sam

cilj, metodologiju i strukturu rada. Drugo poglavlje je teorijski prikaz ponasSanja potroSaca te
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se sastoji od dva potpoglavlja. Prvo potpoglavlje sadrzi ¢imbenike utjecaja na pona$anje
potrosaca, te se sastoji od Cetiri poglavlja tre¢e razine, a to su: kulturalni &imbenici - unutar
kojin se prikazuje teorijski prikaz kulturalnih &imbenika utjecaja na pona$anje potroSaca i
njegove komponente; socijalni ¢imbenici - u ovom poglaviju se teorijski pokrivaju socijalni
Cimbenici koji utjeCu na ponaSanje potroSaca, kao Sto su obitelj, referentne skupine,
druStvene mrezZe i socijalni status; osobni €imbenici - teorijski se prikazuju komponente
osobnih ¢imbenika utjecaja na pona$anje potroSaca, 3to su ekonomski status, Zivotni stil,
dob, zanimanje i osobnost; posliednji su psiholoski &imbenici utjecaja na pona$anje
potroSaca koje pokriva komponente osobnosti, percepcije i motivacije, s naglaskom na
stavove i uvjerenja potroSaca. Drugo potpoglavlje prikazuje i teorijski pokriva proces

donosenja odluke o kupniji potroSaca.

Treée poglavije stoji pod nazivom digitalni marketing i sastoji se od tri potpoglavlja.
Prvo potpoglavije prolazi kroz povijesni pregled razvoja digitalnog marketinga. Drugo
potpoglavlje stoji pod nazivom Marketing sadrzaja te ga teorijski obraduje. Ovo poglavije
sadrzi dva poglavlja treée razine, vrsta sadrzaja i model lijevka. U njima se sazeto opisuju
koje su vrste marketinga sadrzaja uz objasnjenje koje se najéeSce koriste te model lijevka
marketinga sadrzaja koji opisuje proces predodzbe utjecaja na potencijalne potroSace kao i
njihov put do lojalnih kupaca. Tre¢e potpoglavlje stoji pod nazivom Marketing drustvenih
mreza i teorijski opisuje marketing na drustvenim mreZzama. Poglavlje se sastoji od Cetiri
poglavlja treCe razine, u prvom potpoglavlju opisuje se strategija marketinga drustvenih
mreza, a u sljedeéa tri ukratko se opisuju tri najutjecajnije drustvene mreze - Facebook,

Twitter i Instagram.

Cetvrto poglavlje sadrzi analizu dosadasnjih istraZivanja na temu utjecaja stava na
donosSenje odluka kod potro$aca. U ovom poglavlju analiziraju se dosadasnja istraZivanja te
se rezultati povezuju s istrazivanjem provedenim od strane autorice ovog rada. Na kraju

poglavlja povlali se paralela izmedu pregleda radova i rezultata istrazivanja autorice rada.

Peto poglavije sadrzi nacin postavljanja samog istrazivanja. Prikazuje odredivanje
njegovog cilja i svrhe, postavljena istrazivacka pitanja prije provedbe samog istrazivanja,
uzorak ispitanika na kojem je istrazivanje provedeno te metodologiju i nacin provedbe
istrazivanja.

Sesto poglavlje stoji pod nazivom rezultati istraZivanja i sastoji se od pet potpoglavlja
treCe razine, a od kojih su prva Cetiri podijeliena prema kategorija pitanja postavljenih u
anketnom upitniku i posljednje koje predstavlja ograniCenja i preporuke za daljnje
istrazivanje. Prvo potpoglavlje treCe razine sastoji se od rezultata na pitanja povezanih s

demografskim karakteristikama ispitanika. Drugo potpoglavlje sadrzi rezultate iz kategorije



informacija o koristenju drustvenih mreza. TreCe potpoglavije sadrzi rezultate kategorije
tvrdnji o utjecaju sadrZaja na stav potroSaca i Cetvrto potpoglavlje sadrzi rezultate kategorije
tvrdnji o utjecaju sadrzaja na druStvenim mrezama na kupovne navike potroSaca. Peto
potpoglavlje sadrzava primijeCena ograni€enja u rezultatima istraZzivanja i preporuke za

provedbu daljnjeg istraZivanja.

Sedmo poglavlje je zaklju¢ak u kojem se saZeto istiCu najvazniji dijelovi rada i donosi
se zaklju€¢ak o provedenom istraZivanju i njegova poveznica na prijadnja istrazivanja na istu
temu. Takoder autorica rada daje svoj zakljuak na rezultate istraZivanja obzirom na teorijski

prikaz i ranije provedena istrazivanja.

Na samom kraju rada nalaze se popis slika, tablica, grafikona i prilog rada koji u sebi

sadrzava anketni upitnik koji je proveden u svrhu istraZivanja za potrebe pisanja ovog rada.



2. Ponasanje potrosaca

Na stranicama AMA (ama.org, 2, bez dat.) navodi se kako se ponaSanje potroSaca
odnosi na nacine ispitivanja i prouCavanja nacina na koji kupci, pojedinci i organizacije
zadovoljavaju svoje Zelje i potrebe kupnjom, odabirom, koriStenjem i raspolaganjem
proizvoda, usluga i ideja. Na pona$Sanje potro$aca utjeCu brojni Cimbenici i faktori, sto iz
vanjskog $to iz unutarnjeg okruzenja. U nastavku &e biti opisana Cetiri najvaznija ¢imbenika
utjecaja na pona$anje potroSaca, te ¢ée biti opisan proces koji potrosa¢ prolazi prilikom

donoSenja odluke o kupnji.

2.1. Cimbenici utjecaja na ponasanje potrosacéa

lako na ponasanje potroSaca utjeCe velik broj faktora i ¢imbenika, razni autori navode
kako je osnovnih ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje potroSaca, njihovo donoSenje odluka pa
tako i stvaranje utjecaja na kona¢nu odluku u procesu donosenja odluke o kupniji Cetiri. Ta
Cetiri najCesSca Cimbenika su: kulturalni ¢imbenici, socijalni ¢imbenici, osobni i psiholoski

¢imbenici (Kotler, Armstrong, 2018, str. 159).

2.1.1.Kulturalni ¢imbenici

Kultura je jedna od najosnovnijih Cimbenika utjecaja na ponaSanje potroSaca, njihovo
razmisljanje i donoSenje odluka. Kultura oznaCava sloZenu cjelinu institucija, uvjerenja,
predodzbi, u€enja i praksi koje se prenose iz generacije na generaciju. Prema najSiroj
definiciji odnosi se na vjeru, umjetnost, moral, zakone i obi¢aje (Hrvatska enciklopedija,
kultura, bez dat.). Kulturalni €imbenici uvelike utje€u na odluke o kupnji i ponasanju
potroSaca, obzirom da su to vrijednosti koje se usvajaju od malih nogu te potroSaci odrastaju
s odredenim uvjerenjima i obrascima ponaSanja (Nayeem, 2012). Prema Nayeem (2012),
kulturalni ¢imbenici uvelike utjeCu na stavove i ponasanje potroSaca, obzirom da odredene
kulture vecu vaznost mogu dati odredenim proizvodima i brendovima zbog simboli¢kih
svojstava, nego zbog same funkcionalnosti ili karakteristika i vrijednosti proizvoda ili brenda.
Kultura unutar sebe sadrzi dvije podvrste utjecaja na potro$ace, a to su supkultura i socijali
status (Kotler, Armstrong, 2018, str. 160).

Prema Kotleru i Armstrongu (2018) supkultura oznacava grupe ljudi sa zajedni¢kim
interesima, uvjerenjima i sli€énim zivotnim iskustvom, a mogu ukljucivati rasnu, geografsku,
nacionalnu i religijsku supkulturu. U marketinskom aspektu supkultura €esto oznacluje

razliCite segmente ciljane skupine potro$aCa. Tako se one mogu oblikovati oko raznih



zajednickih interesa poput glazbe, umjetnosti, stila zivota, sportskih preferencija, religije i
sli¢no.

Prema Kotleru i Armstrongu (2018), drustveni status su relativno stalne i uredene
podjele iji Clanovi dijele iste interese i vrijednosti, a uglavhom su odredeni faktorima kao $to
su prihodi, zanimanje, obrazovanje i razina bogatstva. Prema istraZivanju Mirka Petrica
(2021) na temu vrsta socijalnih statusa, to jest, klasa u Hrvatskom drustvu u 2021. godini ta
podjela se sacinjava od Cetiri klase. Prva klasa i ujedno najveceg udjela je siromasna, druga
klasa je radniCka koju prati meduklasa koja prikazuje stanovniStvo koje se nalazi izmedu
radniCke i elitne klase, te naposljetku elitha klasa koja se sacinjava od minimalnog udjela
onih najbogatijin. Marketerima su socijalne grupe znacajne iz razloga jer iste klase imaju
sliéne obrasce ponaSanja i Cesto sli€ne preferencije prema odredenim proizvodima ili
brendovima, a uglavnom u podrucju pokuéstva i proizvoda za opremanje doma, odjece,

automobila, putovanija i sli¢no (Kotler, Armstrong, 2018).

2.1.2. Socijalni ¢imbenici

Socijalni ¢imbenici se uglavnom sastoje od vanjskih faktora utjecaja na potroSace, a
to su referentne skupine, obitelj, socijalni status i drudtvene mreze (Kotler, Armstrong, 2018,
str 162). Referentne skupine ili manje grupe, su skupine od dvoje ili vise ljudi zajednickih
interesa i vrijednosti. U ove grupe se pojedinci uglavnom ukljuuju samovoljno ili na poziv
ve¢ uklju€enih bliznjih osoba u grupe. Referentne skupine uglavnom imaju direktan utjecaj na
potroSaca o nekom proizvodu ili brendu, s obzirom na to da pojedinac koristi te grupe kako bi
oblikovao svoj stav i misljenje (Jisana, 2014). Obzirom da referente grupe imaju izravan
utjecaj na pojedinca, Kesic¢ (1999., str. 67) navodi kako postoje tri glavne funkcije tih grupa:
prva funkcija je informacijska gdje grupa informira, uci i vodi pojedinca da prihvati odredeni
stil, nacin zivota i norme ponaSanje. Druga funkcija je u stvaranju vrednovanja i slike
pojedinca o samom sebi, gdje stvaranjem predodZbe pojedinca o sebi utjeCu na njegovo
ponasanje s ciliem potvrdivanja i izgradnje predodzbe o sebi (Kesi¢, 1999, str. 67). Tre¢a
funkcija je stvaranje drustvenog konformizma za pojedinca prihva¢anjem drustvenih normi,
etike i morala, a moze se posti¢i u dva oblika: prakti¢an u kojem se pojedinac ponasa prema
pravilima grupe, ali zadrzava svoje vrijednosti i norme; a drugi oblik je bitni gdje pojedinac
uskladuje svoje norme, vrijednosti i ponasanje s vrijednostima grupe (Kesi¢, 1999, str. 67).
Referentne grupe imaju najveéi utjecaj na ponaSanje i na kupovhe navike pojedinca, a
pojedinac moze istovremeno biti pripadnik ili pod utjecajem nekoliko razli€itih referentnih
skupina. Referentne grupe mogu utjecati na kupovinu proizvoda ili marke, a pona$anje
kojem je utjecaj referentna grupa Kesic¢ (1999, str. 68-69) navodi kao referentno ponasanje

potroSaCa. Za marketare je zanimljivo prou€avati kakve referentne skupine mogu postojati i



koliki je njihov utjecaj na ponaSanja potro$aca, mogu li pojedine grupe znacajno utjecati na
prodaju odredenog brenda ili proizvoda, pa imajuéi to u vidu mogu li planirati marketindke
aktivnosti tako da istaknu i imenuju odredene grupe kao referentne korisnike proizvoda ili
brenda (Kesi¢, 1999, str. 71). Veliki zna€aj unutar referentnih grupa imaju lideri (vode grupa),
koji su uglavnom pojedinci koji se svojim statusom, Zivotnim iskustvom, komunikacijskim
vjestima i obrazovanjem istiCu medu clanova grupe. Njihovo se misljenje, stav i nacin
ponadanja prema odredenom proizvodu, usluzi ili brendu smatra stru¢nim. S obzirom na to
da vode uglavnom utjeCu na to kakvo ce referentna grupa imati misljenje, stav ili obrazac
ponadanja prema odredenom proizvodu ili usluzi, Kotler i Armstrong (2018, str. 163) navode
kako je najefikasniji naCin za postizanje efikasnih u€inaka kampanja kod referentnih grupa
usmjeravanje marketinskih napora na vode takvih skupina, jer kada se pridobije voda
automatski se pridobiva i referentna grupa. Kotler i Armstrong (2018, str. 163) smatraju kako
vaznu ulogu unutar socijalnih ¢imbenika ima marketing od usta do usta, obzirom da potrosac
viSe vjeruje preporukama, recenzijama i iskustvu bliznjih, poznanika i zajednica unutar kojih

djeluju, nego §to vjeruju oglasima na Internetu i promotivnom sadrzaju.

DrusStvene mreZze u ovom kontekstu oznacCavaju online zajednice potroSaca unutar
kojih oni razmjenjuju svoja iskustva, recenzije, informacije i misljenja o specifiénim temama.
One mogu biti blogovi, forumi, stranice drustvenih mreza i online komunalna mjesta za
kupovinu poput Amazona ili eBay-a (Kotler, Armstrong, 2018, str. 164). Marketeri ve¢ neko
vrijeme koriste drustvene mreze kako bi pribliZili svoje proizvode, usluge, brend, ali i pri¢u
brenda postojeéim i potencijalnim potroSacima. Ovdje je veoma koristan i oblik Influencer
marketinga, obzirom da oni ve¢ imaju izgradeno povjerenje i kredibilitet kod svoje publike i
putem sadrZaja kojeg objavljuju izravno utje€u na njih. Poduze¢a ne mogu dozvoliti
izostajanje s druStvenih mreza, obzirom da putem njih izravho mogu utjecati na svoje
potroSace i odrzavati izravan odnos s njima, putem sluzbenih stranica ili putem utjecajnih

osoba.

Obitelj je jedna od glavnih i najutjecajnijih socijalnih ¢imbenika na ponasanje i stav
potrosaca prilikom odnosenja odluke o kupniji. Marketeri posebno prou€avaju odnos unutar
obiteljskih uloga - otac, majka i djeca, kako bi Sto bolje razumijeli i mogli prilagoditi njihove
napore na pravu skupinu. Danasnja istrazivanja pokazuju kako su majke i zene u vecini
sluCajeva glavni donosioci odluke o kupniji te da je njihovo miSljenje i stav onaj koji utjeCe na
konac¢nu odluku (Kotler, Armstrong, 2018, str. 164). Durmaz i Gunduz (2021) navode kako su
faktori koji unutar obitelji utjieCu na donoSenje odluke o kupnji: socijalni status obitelji, visina
prihoda, faza obiteljskog Zivota te prisutnost djece. Sto se tite djece kao utjecajnih osoba,
istrazivanja su pokazala kako djeca od novorodencCeta pa do tinejdzerskih godina najviSe

utjeCu na roditelje prilikom donoSenja odluke o kupnji, primjerice 64% utjeCu na odluku o



ljietovanju, 58% na to kada Ce se otici u restoran, a 43% imaju utjecaja na konacnu odluku o

tome gdje Ce se Zivjeti (Kotler, Armstrong, 2018, str. 166).

Socijalan status u ovom kontekstu odraZava se na polozZaj pojedinca unutar svake od
ranije navedenih socijalnih grupa utjecaja na potroSaCa. Svaka skupina ima odredene
aktivnosti i obrasce ponaSanja za koje se oCekuje da ¢e osobe unutar tog kruga postovati i
djelovati u skladu s njima. Potrodaci uglavnom djeluju i biraju proizvode i brendove ovisno o
tome u kojem poloZaju se unutar socijalne skupine nalaze, odnosno, koje odgovaraju
njihovoj ulozi i statusu u drudtvu (Kotler, Armstrong, 2018, str. 166). Ovdje se mozZe iskoristiti
ulogu Zzene-majke kao primjer, gdje danasnja zena ima izgradenu Karijeru i obiteljski zivot, pa
tako unutar poslovne sfere Zivota ona se odijeva, ponasa kao $to to radi poslovna Zena. S
druge strane u privatnom zivotu kao majka djece moze se obuéi lezerno dok bodri djecu na
sportskim dogadanjima te prilikom obavljanja kucanskih poslova. Isto tako prilikom
donosenja poslovnih odluka i odluka povezanih s djecom ne utjeCu isti ¢imbenici na njenu

konacénu odluku.

2.1.3. Osobni ¢imbenici

Neki od vaznih €imbenika koji utje€u na ponaSanje potroSaCa su: Zivotni stil,
ekonomska situacija, zanimanje, dob, osobnost i samovrijednost (Jisana, 2014). Zanimanje
potroSaca ima veliku ulogu u donosenju njegovih kupovnih odluka, tako ¢e obi¢ni radnici u
proizvodniji birati radni¢ku odjeéu za posao, dok ¢e menadzeri i osobe na visokim pozicijama
birati odijela ili vise formalnu odje¢u za posao (Jisana, 2014). Marketeri uglavnom prouc¢avaju
kakva zanimanja imaju visoku ili natprosjeCnu potraznju za specificnim proizvodima i
uslugama kako bi mogli usmijeriti marketinSke napore upravo njima (Kotler, Armstrong, 2018,
str. 166). Kotler i Armstrong (2018, str. 167) u ovom aspektu daju primjer CAT mobilnih
telefona koji su dizajnirani tako da podnose padove s visokih visina, moze se upravljati njima
s mokrim prstima ili rukavicama te su otporni na prasinu, vodu i visoke temperature. Samim
time takvi mobilni uredaji prilagodeni su zanimanjima gdje se radi u takvim uvjetima, poput

gradevinskih gradilista i slicno.

Ekonomski status uvelike utjeCe na odabir proizvoda i brenda koje ¢e potrosac
kupovati i koristiti. Marketeri danas mogu pratiti trendove o prihodima, potro3nji, Stedniji i
interesu potrosaca. Upravo pomocu tih indikatora mogu kreirati i lansirati kampanje koje, u
vremenima kada su kupci viSe orijentirani na dobivanje vrijednosti iz proizvoda i brenda,
stvaraju vecu vrijednost za potroSace putem redizajna, repozicioniranja na trziStu i ponovnim
odredivanjem cijena svojih proizvoda i usluga (Kotler, Armstrong, 2018, str. 168). Takoder,
Jisana (2014) navodi kako ¢e potrosaci s ve¢om razinom prihoda i Stednje troSiti na skuplje

proizvode i usluge, nego sto ¢e to potrosaci s niskom razinom prihoda i Stednje.



Zivotni stil je nadin Zivljenja pojedinca koji se manifestira kroz njegove interese,
miSljenja i aktivnosti, te utjeCe na njegov nacin ponasanja i funkcioniranja u svijetu (Jisana,
2014). Zivotni stil ciljane skupine moze pomoéi marketerima u pruzanju vrijednosti
potroSadima kroz proizvode te oblikovati njihove navike kroz marketinske aktivnosti (Kotler,
Armstrong, 2018, str. 168).

PotroSaci mijenjaju stavove i kupovne navike s obzirom na to u kojoj dobi se nalaze u
tom trenutku te u kojem periodu Zivota. Osim toga oblikuju ih i prema Zivothom ciklusu
stvaranja zivota, a to su uglavnom dogadaji koji mijenjaju zivot kao: djetinjstvo, tinejdzerske
godine, odlazak na fakultet, iseljavanje iz kuce, brak, dolazak djece, kupnja kuce, razvod i
umirovljenje (Kotler, Armstrong, 2018, str. 167). Marketeri uglavnom definiraju ciljanu publiku
s obzirom na fazu zivotnog ciklusa koju prolaze te svoje marketinSke aktivnosti prilagodavaju

pojedinoj fazi kroz koju potrosac prolazi (Kotler, Armstrong, 2018, str. 167).

Osobnost potroSaca i njegovo samopoimanje mijenja se stalno i stoga ima izrazito
visok utjecaj na dono$enje odluka i ponaSanje potrosaca. Jisana (2014) navodi kako
osobnost potroSaca nije samo vanjstina, veé je skup ponasanja unutar razliCitih okolnosti i
karakteristika na koji nacin pojedinac osjeéa, dozivljava i iskazuje svoje emocije, misljenja i
stavove prema van te takoder razina samopouzdanja. Prema Kotleru i Armstrongu (2018, str.
169.) osobnost je skup osobina kao §to su dominacija, samopouzdanje, druStvenost,
autonomnost, prilagodljivost i agresija. Marketeri mogu provoditi analize osobnosti ciljane
skupine potrosaca za odredeni proizvod ili brend, ¢ime dobivaju uvid u to je li odabrani brend
ili proizvod prikladan za osobnost ciljane skupine. Ideja iza toga je, kako navode Kotler i
Armstrong (2018, str 169.) da potrosaci biraju brend ili proizvod koji je osobnoséu sto sli¢niji
njima. Takoder navode kako je osobnost brenda miks ljudskih osobnosti kojima brend kroz
svoju pri€u navodi potrodaCe da se povezuju s njima. Pet je glavnih osobnosti, a to su:
iskrenost, uzbudenje, kompetentnost, sofisticiranost i grubost. Obzirom da se mnoga
poduzeca vode logikom da potrosaci nose/kupuju ono $to predstavlja njih, na temelju toga
stvaraju sliku i pricu svog brenda kako bi se povezali s odredenim osobnostima. Tako
marketeri moraju razumjeti odnos osobnosti potrodata s posjedovanjem proizvoda brenda

koji odasilje iste karakteristike osobnosti (Kotler, Armstrong, 2018, str 169).

2.1.4. Psiholoski ¢imbenici

Postoje Cetiri vazna psiholoSka faktora koja utje€u na pona$anje potroSaca, a to su:
motivacija, percepcija, znanje, te stav i uvjerenja (Jisana, 2014). Motivacija nastaje iz potreba
Covjeka, a svaki pojedinac ima razliCite potrebe, stoga je izvor motivacije za svakog
pojedinca razli¢it. Motivacija je psihiCki proces i potreba Covjeka da ispuni zadane ciljeve te

putem ponasanja i aktivnosti iste ciljeve ostvari, a nakon zadovoljavanja tih ciljeva zadaje si



viSe i vece ciljeve (Hrvatska Enciklopedija, motivacija, bez dat.). Teorije motivacije izuzetno
su popularne u psiholoskim krugovima, pa tako postoje mnoge teorije motivacije i njihov
ucinak na ponasanje Covjeka, ali i potroSaca. Najpoznatije dvije teorije motivacije su: teorija
motivacije Abrahama Maslowa poznatija kao Maslowljeva hijerarhija potreba i teorija
motivacije Sigmunda Freuda (Kotler, Armstrong, 2018, str. 169). Sigmund Freud pretpostavio
je da potro3aci uglavnom nisu svjesni utjecaja psiholodkih ¢imbenika na njihovu odluku o
kupnji, s obzirom na to teorija ukazuje da na odluku o kupnji utjeCu podsvjesni motivi koje
sam potroda€ ne razumije i nije svjestan u potpunosti (Kotler, Armstrong, 2018, str. 169).
Maslowljeva hijerarhija potreba pak oznaava teoriju motivacije kroz prikaz hijerarhije
potreba koje Covjek zadovoljava u vremenu prema odredenom slijedu, to jest hijerarhiji. Tek
kada osoba zadovolji potrebu na nizoj razini u njemu se budi potreba za ostvarivanjem
potrebe koja se nalazi na slijedec¢oj razini. Veoma poznat je i prikaz Maslowljeve piramide
potreba koja slikovno prikazuje ljestvicu hijerarhije potreba. Na dnu piramide nalaze se
fizioloSke potrebe, a to su osnovne ljudske potrebe za prezivljavanjem poput hrane, vode,
krova nad glavom i sliéno. Sliedeca razina je potreba za sigurno$¢u, $to oznacava osobnu
sigurnost, to¢nije da osoba ne mora Zivjeti u strahu od nekog ili neCeg. Tre¢a razina je
potreba osobe za ljubavlju i pripadanjem. Ona oznac¢ava ljudsku potrebu za pripadanjem
nekoj zajednici, skupini osoba, referentnoj grupi, obitel;i ili naciji. To potvrduju i rije¢i samog
Aristotela koji je okarakterizirao Covjeka kao “zoon politikon”, to jest, rekao je da je Covjek
drustveno bi¢e, od kud i dolazi Covjekova potreba za pripadanjem odredenoj zajednici.
Potreba za ljubavlju ne mora oznaCavati samo partnersku ljubav, u ovu potrebu spadaju sve
vrste ljubavi koje jedna osoba moZze imati prema nekoj drugoj osobi, kao Sto su prijateljska,
bratska, partnerska i ostale. Sljedec¢a potreba na ljestvici je potreba osobe za postovanjem.
U ovoj sferi osoba ne samo da tezi postizanju poStovanja prema drugima, tezi postizanju i
postovanja prema samom sebi, ali i teznji da drugi ukazuju postovanje prema pojedincu. Na
vrhu same piramide potreba nalazi se potreba za samoaktualizacijom ili samoostvarenjem.
To oznaCava potrebu €ovjeka da tezi prema boljoj verziji sebe, teznju prema besprekidnom
usavrSavanju i poboljSanju. Ona oznaCava sam vrh piramide, sam vrh Covjekova ostvarenja
koje nikad ne prestaje i Covjek tezi tome da se neprestano usavrSava, raste kao duhovno,

tjelesno i socijalno bice.

Percepcija je proces kojim pojedinci organiziraju, odabiru i interpretiraju osjecajne
podraZaje da bi stvorili svoju sliku o svijetu (Kesi¢, 1999, str. 119). Ljudi mogu stvoriti razliCite
percepcije iz istog podrazaja. Na percepciju uglavhom utjeCu stavovi, motivacija,
raspolozenje, paznja, obrazovanje, interes i vrijednost (Kesi¢, 1999, str. 120). Percepciju
uglavnom oblikuju selektivha pozornost, selektivno zadrZzavanje i selektivna distorzija (Kotler,

Armstrong, 2018, str. 172). Selektivna pozornost tendencija je ljudi da selektiraju koje



informacije ¢e primiti u moru svih informacija, a to utje€e na marketere u smislu da moraju
voditi raCuna kako ¢e njihov sadrzaj privuéi pozornost potencijalnih potrodaca (Kotler,
Armstrong, 2018, str. 172). Selektivno zadrzavanje je kada potroSaci zapamte dobre kvalitete
brenda kojeg favoriziraju te tako zaboravljaju ili zanemaruju dobre kvalitete konkurentskog
brenda, s obzirom na to da su potro$aci skloni zadrzavanju informacija koje podrzavaju i koje
su u skladu s njihovim stavovima i uvjerenjima (Kotler, Armstrong, 2018, str. 172). Selektivha
distorzija ili selektivno iskrivljenje informacija je tendencija potroSata da interpretira
informacije na nacin koji podupire njegova uvjerenja i stavove (Kotler, Armstrong, 2018, str.
172). Upravo zbog ova tri €éimbenika oblikovanja percepcije marketeri moraju ulozZiti dodatne
napore kako bi uopée dospjeli do Zeljenih potroSaca. S obzirom na to da potroSadeva
percepcija izravno utjeCe na ograniCavanije i interpretaciju primljenih informacija, ona utjece
na sve marketinsSke aktivnosti te daje osnovu za kreiranje strategija (Kesi¢, 1999, str. 125).
Koncept percepcije potroSaca se u marketingu naviSe koristi kod: maloprodajnih strategija,
razvijanja imena i logotipa marke, dizajnu propagande i pakovanja, vrednovanju
propagandnih efekata i strategije medija (Kesi¢, 1999, str. 125). Unutar ove sfere €esto se
spominje problem podsvjesnog marketinga, no Kotler i Armstrong (2018, str. 172) navode
kako istrazivanja do sada nisu potvrdila direktnu poveznicu s pokusajima podsvjesnog
marketinga na utjecaj promjene ponasanja potrosaca u procesu i prilikom donosenja odluke

o kupniji.

Razni znanstvenici i teoretiCari tvrde kako je samo ljudsko pona$anje nau€eno, pa
tako proces ucenja utje€e na promjene ponasanja pojedinca iz prijasnjih iskustava (Kotler,
Armstrong, 2018, str. 173). UCenje se odvija kroz medusobno djelovanje nagona, znakova,
podrazaja, odgovora i potkreplienja (Kotler, Armstrong, 2018, str. 173). Nagoni su snazni
unutarnji osje€aji koji pozivaju na neku akciju ili radnju, a kada je usmijeren prema
specificnom objektu podrazaja postaje motiv. Znakovi su maniji podrazaji i odreduju kada,
gdje i na koji nacgin ¢e potrosac reagirati na njih. Ako je kupovno iskustvo za potro$aca bilo
pozitivno taj ée potroSa¢ u kasnijim situacijama voden prvobitnim pozitivnim iskustvom
najvjerojatnije ponovo priustiti ili koristiti proizvod i uslugu od istog proizvodaca (Kotler,
Armstrong, 2018, str. 173). Tako Kotler i Armstrong (2018, str. 173) navode kako putem
teorije uCenja marketeri mogu povecati potraznju za svoj brend, proizvod ili uslugu
povezujuci ih putem nagona kroz razne motive, znakove, podrazaje te pruzajuéi pozitivho

iskustvo oni ¢e stimulirati potroSace da ih upamte.

Kroz sve ranije navedene Cimbenike potrosaci stvaraju i razvijaju uvjerenja i stavove
prema objektima, a oni u velikoj mjeri utjeCu na njihovo ponaSanje u procesu donosenja
odluke o kupnji. Kotler i Armstrong (2018, str. 173) navode kako su uvjerenja opisne misli

koje potroSac ima o nekoj stvari, a one se mogu bazirati na misljenju, stvarnom znanju, vjeri i
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mogu, ali ne moraju imati emocionalnu sferu. Sto su uvjerenja ja¢a, bila ona pozitivna ili
negativna, to ¢e se jace formirati takav stav prema objektu (Ajzen, Fishbein, 2000). Takoder
isti autori navode kako stav potroSaca uslijed promjena atributa objekta, novih informacija ili
postoje¢e percepcije i uvjerenja o objektu moZe dovesti do promjene stava potroSaca o
objektu. Marketere zanima kakvo je uvjerenje potro3aca o pojedinim proizvodima, uslugama
ili brendu zbog toga $to to kreira imidz brenda. Ujedno ako su uvjerenja o nekom proizvodu,
usluzi ili brendu pogres$na tada marketeri mogu kreirati kampanje i strategije putem kojih bi
ispravili to uvjerenje (Kotler, Armstrong, 2018, str. 173). Naki¢ (2014) navodi kako je
definicija stava prema Allportu mentalno i neuralno stanje organizma da organizirano na
postojec¢em iskustvu dinamicki i direktno utje€e na akcije pojedinca prema svim objektima i
situacijama prema kojima se odnosi. Takoder navodi kako se stav potro$aca sastoji od tri
komponente: kognitivha, konativha i afektivha. Kognitivna komponenta se sastoji od
saznanja i vjerovanja prema objektu vezanim uz stav, a najvaznija su evaluativna vjerovanja
koja potroSac pripisuje objektu, bila ona pozitivna ili negativna (Naki¢ 2014). Afektivna
komponenta sastoji se od osjecaja ili afekata koje potroSa€ povezuje s nekim objektom, a
najceS¢e se manifestiraju kroz razinu odbojnosti ili privlacnosti (dopadljivosti) prema objektu
(Naki¢, 2014). Afektivha komponenta stav potrosaca €ini ¢vrS¢im, daje mu upornost, a moze
imati i motivacijsku dimenziju (Naki¢, 2014). Konativna komponenta oznaava spremnost
potroSaca kao nositelja stava u njegovu priblizavanju ili udaljavanju prema objektu o kojem je

formiran stav, a odredena je smjerom i intenzitetom stava. (Naki¢, 2014).

Afektivna
komponenta:

* osjecaji
Kognitivna * emcije Konativna
komponenta: komponenta:

e saznanje s volja

e spoznaje ‘ akcije i dijela

Stav
potroSaca

Slika 1. Komponente stava potroSaca (lzvor: izrada autorice prema Naki¢ 2014)
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Naki¢ (2014) je napravio prikaz kako svaka od komponenata utjeCe na potro$aca u
toku Zivotnog ciklusa proizvoda. Zivotni ciklus proizvoda je koncept koji prikazuje Zivotni put
proizvoda, od njegovog predstavljanja na trziste do izlaska s trZista. Zivotni ciklus proizvoda
sastoji se od Cetiri faze: prva faza - uvodenje, druga faza - rast, tre¢a faza - zrelost i
posljednja faza - opadanje (pisalica.com, 2021). Tako u fazi rasta obiéno djelovanjem raznih
Cimbenika na potrosace dolazi do formiranja pozitivnih stavova, upravo zato $to je to prvo
prikazivanje proizvoda potencijalnim potroSagima marketindki fokus se stavlja na potrebu
utjecaja na stavove potroSaca kako bi potaknuli pozitivno ponaSanje (Naki¢, 2014). U fazi
zrelosti pozitivni stavovi lagano pocinju opadati kako opada i krivulja Zivotnog ciklusa
proizvoda (Naki¢, 2014). Kesi¢ (1999., str. 138) govori kako se stavovi potroSata mogu
mijenjati s obzirom na smjer i intenzitet, te je intenzitet mnogo lak$e mijenjati nego smjer, no
sama promjena u velikoj mjeri ovisi i 0 njenom znacaju za ukupnu li€nost potrosaca. Kesi¢
(1999., str. 138) takoder navodi kako su obiljezja liénosti potroSaca koja su znacajna za
formiranje i mijenjanje stavova inteligencija, persuazivha komunikacija i potreba za
kognitivnom jasnoéom. ZakljuCuje kako se ekstremni stavovi mijenjaju puno teze nego
stavovi slabije jakosti, persuazivnha komunikacija manje utjeCe na promjenu ekstremnih
stavova, sloZene stavove je teze mijenjati nego jednostavne, a mogucénost promjene stava u
velikoj mjeri ovisi o promjeni drugih stavova pojedinca te uz osobnost samog stava na
promjenu i njen efekt utjeCe i osobnost pojedinca (Kesi¢, 1999, str. 138). Marketeri moraju
svoju pozornost usmijeriti na mjerenje i ispitivanje stavova potro$aca kako bi pravovremeno
primijetili naznake zasiCivanja trZita. Fazu opadanja karakterizira i zna€ajan pad pozitivnih
stavova potroSaca, a pozitivni stavovi lagano prelaze u negativne (Naki¢, 2014). Na kraju se
svodi zaklju¢ak kako su stavovi potrodaa o nekom proizvodu, usluzi ili brendu od iznimne

vaznosti na utjecaj ponasanja potroSaca prilikom procesa donosenja odluke o kupniji.

2.2. Proces donosenja odluke o kupniji

Proces donosenja odluke o kupnji po€inje time da potro$a¢ donese odluku da treba
zadovoljiti odredene potrebe razmjenom dobara na trziStu za novac (Qazzafi, 2019). Svaki
potrosac je razliCit, tako je i svaki proces donoSenja odluke o kupnji razli€it. Potro$aci mogu
preskakati ili se vracati na pojedine faze procesa dono$enja odluke, ovisno o njihovom
prijasnjem iskustvu, znanju, stavovima i uvjerenjima te kupovnoj situaciji u kojoj se potrosac
nalazi. Prema Kotleru i Armstrongu (2018, str. 175) donoSenje odluke o kupnji je proces koji
saCinjava pet faza: faza prepoznavanja potrebe ili problema, faza informiranja, faza

evaluacije alternativa, faza donoSenja odluke i posljednja postkupovna faza.
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Prepoznavanje . Evaluacija
Informiranje :
potrebe alternativa

Slika 2. Proces donosenja odluke o kupnji potroSaga (Izvor: izrada autorice prema Kotler i
Armstrong, 2018)

Prva faza je prepoznavanja potrebe ili problema koje potrosa¢ treba rijeSiti i
zadovoljiti. PotroSaci mogu biti potaknuti vanjskim okidaima kao $to su oglasi ili ukazivanje
prijatelja na odredenu potrebu, te unutarnji koji su zapravo nagoni i potrebe samog potro3aca
(Kotler, Armstrong, 2018, str. 176.). Kesi¢ (1999., str. 272.) navodi kako nece svaki motiv
izazvati akciju potroSaca, ve¢ on zavisi o situacijskim Cimbenicima te znacenju motiva.
Podjela problema koji se mogu javiti su urgentni, rutinski, planski i razvojni problemi (Kesi¢,
1999., str. 273.). Za marketing ova faza je klju¢na iz razloga jer bez prepoznavanja problema
ne stvara se niti potreba, te je to€na procjena potrebe potrosaca od strane marketera vazna

za daljnje stvaranje i provodenje marketinske strategije (Kesi¢, 1999., str. 273.).

Druga faza je informiranje potro$aca. U ovoj fazi potro$aci aktivno pretrazuju korisne
informacije o proizvodu, usluzi ili brendu za kojeg su zainteresirani. Informacije mogu pronaci
kroz razliCite izvore, a neki od njih su: druStvene mreze, oglasi proizvodaca, preporuke
prijatelja i bliskih osoba i probno iskustvo (Kotler, Armstrong, 2018, str. 176.). S obzirom na
to koju vrstu ranije navedenih problema potroSa¢ moze spoznati, on ¢e temeljem vrste
problema, moguénosti rizika i ostalih njemu bitnih ¢imbenika pretrazivati informacije. lako su
nekad najkorisnije informacije dolazile od samih proizvoda¢a i njihovih oglasa, danasnji
potroSaci viSe vjeruju recenzijama i iskustvu drugih kupaca nego $to vjeruju samim oglasima
proizvodaca. Qazzafi (2019.) navodi kako se potrosaci prisje€aju prijadnjeg iskustva prilikom
traZenja informacija o proizvodu, usluzi ili brendu. Najvedéi dio informacija do potro$aca dolazi
iz vanjskih izvora, a Kesi¢ (1999., str. 287.) navodi kako su najutjecajniji izvori informacija
marketing dominantni izvori, potroSa¢ dominantni izvori i neutralni izvori. Marketeri moraju
kreirati takav marketinSki miks s kojim Ce povecati svijest i znanje o samom brendu i
njegovim proizvodima i uslugama. Takoder, trebaju odabrati specificnu ciljanu skupinu i
istraZiti koji su im najce&¢i izvori informiranja i prikupljanja znanja, a zatim kreirati sadrzaj za

distribuciju na tim medijima (Kotler, Armstrong, 2018, str. 177.).

Treca faza je evaluacija alternativa. Nakon &to potroSac prepozna potrebu i prikupi
dovoljno informacija pojavljuje se situacija kada on odlu€uje izmedu nekoliko brendova.

Tijekom evaluacije alternativa potro3aci koriste nekoliko procesa i metoda kako bi donijeli
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odluku o tome koja od alternativa je najbolje rieSenje za njih. Neki potrosagi ne rade
evaluaciju ve¢ kupuju instinktivno i prema osjeéaju, neki se obracaju poznanicima i
prijateljima kako bi lakSe donijeli odluku, neki se koriste kalkulacijama i logickim
evaluacijama, nekad kupuju nakon Sto sami odluée 3to je najbolje, a nekad odlaze do
prodajnih predstavnika za savjet (Kotler, Armstrong, 2018, str. 177.). Kesic¢ (1999., str. 291.-
292.) uglavnom razlikuje dva principa vrednovanja alternativa: ne kompenzacijsko pravilo
koje govori da kada jedno dobro obiljezje proizvoda ne moze nadoknaditi druga loSa
obiljeZja, te kompenzacijsko pravilo u kojem potrosaci dopustaju da dobro obiljezje proizvoda
kompenziraju loSa obiljezja. Marketeri u ovoj fazi mogu utjecati na odluku potroSa¢a ako su
upoznati s njegovim nacinom vrednovanja alternativa, promjenom glavnog komunikacijskog
simbola marke ili proizvoda te promjenom vrijednosti informacije koje se odnosi na uéenje i
promjenu vrijednosti potroSaca koju on ima o marci ili proizvodu (Qazzafi, 2019.; Kesié,
1999., str. 295.).

Cetvrta faza je dono$enja odluke o kupnji. U &etvrtoj fazi potro$aé je napravio sva
prijasnja istrazivanja, te je proveo evaluaciju i naposljetku donio odluku o tome koji proizvod i
uslugu odredenog brenda zeli kupiti. Kotler i Armstrong (2018, str. 177.) navode kako u ovoj
fazi na odluku potroSada mogu utjecati dva faktora, a to je stav i misljenje drugih te
nepredvidive situacije. Isti autori navode kako stav i misljenje drugih moze utjecati na odluku
potroSaCa tako da ako neka bliznja osoba smatra kako bi drugi odabir, od primarno
odlu¢enog, bio bolji, odluka potroSaCa da ide za primarnom odlukom se moze dostatno
smanijiti. NeocCekivane situacije odnose se na vanjske faktore kao $to su potencijalno

smanjenje dohotka, promotivne akcije konkurenata ili negativno iskustvo prijatelja i bliznjih.

Posljednja faza je postkupovno iskustvo. Nakon $to je potrosa¢ proSao kroz sve ranije
procese i na kraju je donio odluku o kupnji, nakon kupnje pojavljuje se pozitivno ili negativno
postkupovno iskustvo. Kotler i Armstrong (2018, str. 177.) navode kako na postkupovno
ponadanje utjeCu dva faktora, ocCekivanja potroSata i percipirana izvedba kupljenog
proizvoda. Ako je proizvod ispod oc€ekivanja potroSaCevo postkupovno iskustvo bit ce
negativno, a ako je kupljeno u razini o&ekivanja njegovo iskustvo ée biti pozitivno. Sto je vedi
razmak izmedu ocCekivanja potroSaca o kupljenom objektu i percepciji izvedbe objekta to Ce
postkupovno iskustvo potroSaca biti viSe negativno (Kotler, Armstrong, 2018, str. 178.).
Zadovoljstvo potroSaca je kljuCno za ostvarivanje i odrzavanje odnosa s njima. Zadovoljni
potroSaCi mogu postati lojalni potrosaci, govoriti pozitivno o brendu, prenositi dalje rijeCi
pohvale i pozitivhog iskustva, te nastaviti kupovati proizvode istog brenda (Kotler, Armstrong,
2018, str. 178.). Nezadovoljni potroSaci Sire loSe vijesti, a kako loSe rije€i putuju bolje od
pozitivnih one mogu u velikoj mjeri narusSiti imidz i sliku brenda, te utjecati na druge

potroSace u negativnhom smjeru (Kotler, Armstrong, 2018, str. 178.). Neke od marketinskih

14



aktivnosti koje se mogu koristiti u postkupovnoj fazi su: osiguravanje informacija i pomodi,
pruzanje informacija o primjeni, garancija te medusobna povezanost proizvoda i usluga
(Kesic, 1999., str. 315.). Vazno je osigurati zadovoljstvo potroSaca nakon donesene odluke o
kupnji i same kupnje proizvoda ili usluge. Marketeri zatim moraju svoje aktivnosti i strategije
pri dobivenim potroSacima usmijeriti prema tome da oni ponove kupnju te da postanu lojalni
potrosaci.

15



3. Digitalni marketing

Na stranicama AMA (ama.org, 1, bez dat.) navodi se kako je digitalni marketing skup
svih marketinskih aktivnosti i metoda koje se provode elektroniCkim putem pomoéu nekog
oblika raCunala. Proces provodenja digitalnog marketinga ukljucuje: Web stranice, traZilice,
blogove, drustvene mreze, video, e-mail i slicne kanale putem kojih dopiru do krajnjih

kupaca.

3.1. Razvoj digitalnog marketinga

Pojavom digitalne revolucije krajem 20.stolie¢a i pocetkom Trece industrijske
revolucije i pojavom Interneta pojavljuje se i digitalni sadrzaj. Pojam digitalnog marketinga
prvi puta se spominje 1990. godine s pojavom World Wide Web-a, to¢nije razvoja Web 1.0
platforme. Korisnici Interneta tada su mogli pretrazivati zeljene informacije putem Internet
posluzitelja, no nisu ih mogli dijeliti (simplilearn.com, Monnapa, 2023). Na stranici
Hotwired.com 27.10.1994. godine pojavio se prvi klikabilni oglas te je u prva Cetiri mjeseca
44% korisnika koji su je vidjeli kliknulo (TheGuardian.com, McCambley, 2013). Upravo ova
reklama oznaCava pocetak digitalnog marketinga i oglasavanja putem Interneta. Sljedeca
prekretnica od tradicionalnog prema digitalnom bila je inicijativa ACT-a 1986. kada su
pokuSali sastaviti prvu marketinSku bazu podataka, koja je bila prete¢a danasnjeg CRM i
razvila se kasnije u prvi softver za upravljanje podacima klijenata (Birzu, 2023). Nedugo
nakon pojave www-a prvi funkcionalni pretraziva¢ s viSe od preko 4000 stranica bio je
WebCrawler. Pretraziva€ postoji od 1994. godine, a njegova web stranica funkcionira i danas
(libertymarketing.co.uk, Whitcombe, 2022). Iste godine izasla je i platforma pretrazivaca
Yahoo!, a poznati pretraziva¢ koji je i danas medu najkoristenijim, Google, lansiran je 1998.
godine (simplilearn.com, Monnapa, 2023).

Zatim se pojavio Web 2.0, gdje su korisnici postali vise aktivni nego pasivni, a osim
Sto su poceli komunicirati jedni s drugima pojavljuje se i komunikacija s poduzec¢ima. U ovom
razdoblju pojavijuju se drustvene mreze. Prva druStvena mreza bila je LinkedIn, zatim
MySpace, a nedugo nakon Mark Zuckerberg lansirao je Facebook kao platformu koja
povezuje ljude na Internetu (simplilearn.com, Monnapa, 2023). JoS jedna od velikih
prekretnica u marketingu bila je pojava kolaCi¢a, a prvi kolaci¢i bili su dizajnirani kako bi
pratili navike korisnika. Osim navika, kolaCi¢i su pratili i pregledavanje korisnika, obrasce
koriStenja Interneta te neke od naj¢eSce pretrazenih Internet stranica, a sve s ciljem kako bi
ponudili $to bolju ponudu i Sto vise prilagodenu korisniku (simplilearn.com, Monnapa, 2023).

Pojavljuju se i alati Google AdSense, koji su omogucavali da marketeri prate obrasce
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ponasanja korisnika koji posje¢uju odredenu stranicu, a koji se biljeze i analiziraju u danas
pretezito koriStenom alatu Google Analytics. Takoder veliku prekretnicu predstavlja dolazak
prvih pametnih telefona (Birzu, 2023). Poduzec¢a su morala mijenjati svoje marketinske
strategije te su morali prilagodavati korisnicko sucelje za koriStenje na mobitelu. Osim Sto su
se pojavile nove moguénosti oglaSavanja, prikupljanja podataka o korisnicima i to se uvelike
povecala dostupnost sadrzaja, marketinSke strategije postajale su sve agilnije i sadrzaj je

postao dostupan u pokretu i “na dlanu”.

Danas postoji nekoliko vrsta digitalnog marketinga, a one su sliedeCe
(blog.hubspot.com, Alexander, 2022):

e Optimizacija za traZilice (Search Engine Optimization - SEO) - to je proces
optimizacije pomoc¢u kojeg se web stranica “rangira” viSe na stranicama
trazilice ¢ime se povec¢ava organski promet web stranice. Postoji On-page
SEO, Off-page SEO i Tehnicki SEO

e Marketing sadrZaja - oznaCava kreiranje i promicanje sadrzaja sa svrhom
promicanja svijesti o robnoj marci, proizvodu i omogucuje zadrzavanje
postojec¢ih i privlaGenje novih kupaca. Neki od kanala koji mogu generirati
dobar marketing sadrzaja su: blog postovi, e-knjige, audio i video sadrzaj

e Marketing na drustvenim mrezama - objavljivanjem i sudjelovanjem na
druStvenim mreZama, poduzeca povecavaju svijest o svojoj marci, Sire i
promoviraju svoju viziju i misiju, suraduju i direktno komuniciraju s postoje¢im i
potencijalnim potroSacima

e Plac¢anje po prometu (Pay Per Click - PPC) - PPC kampanje usmjeravaju
korisnike svaki put kada kliknu na vas oglas na vasu Web stranicu, prilikom
Cega se naplacuje odredena cijena izvodacu. Najces¢i oblik su GoogleAds, ali
PPC kampanje moguce su i na Facebook-u, Twitter-u i LinkedIn-u

e Udruzeni marketing (Affiliate markeitng) - vrsta oglasavanja kada se dobiva
provizija za oglaSavanje i preporuku tudih proizvoda i usluga. Jedan od oblika
ovog marketinga je Influencer marketing

e Organsko oglasavanje - oglasi koji su usmjereni na sadrzaj, a Cesto se nalaze
uz drugi ne placeni sadrzaj, kao primjerice oglasi na Facebook-u

e Automatizacija marketinga - upotreba softvera koji automatizira osnovne,
ponavljaju¢e marketinske aktivnosti, kao Sto su: zakazivanje objava, slanje e-
mail poste, slanje specifiCnih poruka za potencijalne klijente, pracenje

kampanije i izvjeStavanje
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e Marketing putem e-poste - nacin komunikacije s kupcima, slanje obavijesti 0
popustima, dogadanjima i pogodnostima, slanje naknada i pretplata, savjeti i
blagdanske poruke

e Online PR (Public Relations) - slicno kao i tradicionalni PR marketing samo u
online okruZenju. To je online pokrivenost digitalnim publikacijama, blogovima
i Web stranicama temeljenih na sadrzaju, a kanali mogu biti: drustvene mreze,
online recenzije ili osvrti na stranici samog poduzeca

e Marketing privlaCenja (Inbound makreting) - strategija digitalnog marketinga
fokusirana na to da privu€e potencijalne kupce u svakoj fazi prolaska kroz put
kupca

e Sponzorirani sadrzaj - vi kao marka placate nekoj tre¢oj strani da promovira
vas proizvod ili uslugu, poput: Influencer marketinga, no moze biti i dijeljenjem
i placanjem na blogovima ili clancima

e Marketing putem trazilica (Search engine Marketing - SEM) - uz SEO i PPC
jedan od popularnijin nacina oglasavanja putem traZilica, ono povecava
promet na vasu Web stranicu putem placenih oglasa na vrhu same stranice
trazilice, a najpopularniji su Bing Ads i Google Ads

e Marketing putem izravnih poruka - oglasavanje putem aplikacija i platformi za
razmjenu poruka, a osim $to vi komunicirate sa kupcima oni imaju mogucnost
na lak i brzi na€in komunicirati natrag. Popularne platforme za ovakav nacin

oglasavanja su: Facebook Messenger i WhatsApp

S obzirom na veliki porast koristenja digitalnih tehnologija, mobilnih uredaja i dolaska
novih tehnologija, digitalni marketing se sve cCeS¢e mijenja i prilagodava potrebama i
mogucnostima na trzidtu. Kako je u buduénosti predviden daljnji rast tehnologije, a koridtenje
novih tehnologija (Al, AR, VR, NLP) je tek na pocetku, mogucnosti rasta u digitalnom
okruZenju su mnoge. Pretpostavlja se kako ¢e digitalno okruzenje tek dostiéi svoj vrhunac, a
broj korisnika Interneta i drudtvenih mreza ¢e joS i vise eksponencijalno rasti. Na stranicama
statista.com (Dixon, 2023) predvidaju da ¢e do 2027. godine broj korisnika na drustvenim

mrezama dosti¢i Cak 6 milijardi aktivnih korisnika, a danas ih je aktivno 4,8 milijardi.

3.2. Marketing sadrzaja

Marketing sadrzaja ili sadrzajni marketing, jedan je od glavnih alata digitalnog
marketinga koji se danas koristi. S dolaskom Interneta i pojavom digitalnog marketinga,
sadrzajni marketing postajao je sve vazniji dio marketinSke strategije poduzeca, a s pojavom

drustvenih mreza njegovo implementiranje u strategiju marketinga je neizbjezno. U razdoblju
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marketinga 4.0 sadrzajni marketing se spominje kao nova strategija tadasnjih marketera
kako da pruze Sto veéu vrijednost potroSadima kroz kvalitetan, originalan, relevantan i

kontinuiran sadrzaj.

Marketing sadrZaja definira se kao strateSki marketinski pristup koji je usmjeren na
stvaranje i distribuciju vrijednost, relevantnog i kontinuiranog sadrzaja kako bi se privukla i
zadrzala jasno definirala skupina, a u konacnici i potaknulo potroSate na akciju
(contentmarketinginstitute.com, bez dat.). Neki od ciljeva koji se najceS¢e navode kao razlog

uvodenja sadrzajnog marketinga u marketinSku strategiju su (Patruit Baltes, 2015):

e podizanje svijesti 0 marci;

e izgradnja odnosa s trenutnim i potencijalnim potrosacima;
e privlacenje novih kupaca;

e rjeSavanje problema slabe uo¢enosti;

e stvaranje potrebe za novim proizvodom;

e stvaranje lojalnosti kod kupaca;

e testiranje novog proizvoda i/ili ideje i stvaranje publike

Osim $to je kvalitetan i relevantan sadrzaj najvazniji element sadrzajnog marketinga,
njegova kontinuiranost i odabir odgovarajuéeg medija i druStvene mreze na kojem cCe se

objavljivati takoder zauzima veliku ulogu u krajnjem rezultatu same kampanje.

lako se zadnjeg desetlje¢a marketing sadrzaja u velikoj mjeri upotrebljava, njegova
uporaba u svrhe oglasavanja puno je duza. Kao prvi primjer navodi se 1891. August Oetker,
koji je prodavao vreCice praska za peciva na Cijoj poledini su bili ispisani kratki recepti.
Kasnije je napisao kuharicu koja je sadrzavala te recepte, a ista je i danas jedna od
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prodavanijih kuharica u svijetu. John Deere 1895. godine lansirao je “The Furrow” Easopis u
kojem se objavljivao edukativni sadrzaj namijenjen farmerima sa ciliem ucCenja boljeg
poslovanja. Godine 1900. André Michelin objavio je zajedno sa svojim bratom priruénik
“Michelin Guide” koji je bio besplatno podijeljen vozadima, a sadrzavao je edukativni sadrzaj
o tome kako promijeniti gume ili ulje, te informativni sadrzaj poput popisa automehani€arskih
radnji, hotela, benzinskih crpki i karti grada. Prekretnica u po¢ecima sadrzajnog marketinga
bila je kada su Hasbro i Marvel oblikovali figuricu akcijskog junaka G.l. Joe koja je bila

promovirana putem nekoliko medija, a to su radio, televizija i stripovi (Patruit Baltes, 2015).

3.2.1. Strategija marketinga sadrzaja

Strategija marketinga sadrzaja Cesto se mijeSa sa strategijom sadrzaja. Strategija
sadrzaja je generalna strategija poduzec¢a koja oblikuje i odrzava sav sadrzaj korisni¢kog

iskustva, a strategija marketinga sadrzaja je njezina poddisciplina koja se bavi iskljucivo
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oblikovanjem i distribucijom strategija sadrzaja marketinga sadrzaja. Strategija sadrzaja
utjeCe na to kakvo ¢e iskustvo potrosaci izlozeni sadrzaju imati s odredenom markom, dok
strategija sadrZzajnog marketinga pokusava izgraditi bazu informacija koje bi pomogle kupcu
u procesu donoSenja odluke o kupniji ili rje$avanju problema u pojedinim tokama prolazenja

puta kupca (contentmarketinginstitute.com, 1, bez dat.).

Razli¢iti autori navode razliite podjele koraka strategije marketinga sadrzaja, ali
uglavnom se spominju pet najescih, to jest, pet elementa koji su kljucni u svakoj strategiji
marketinga sadrzaja. Ti elementi su (Hanlon, 2019, str. 101-113;

contentmarketinginstitute.com, 2, bez dat.; Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017, str. 125-134):

Svrha i cilj - odrediti iz kojeg razloga se sadrzZaj kreira, koja je njegova svrha i $to se
njime zeli posti¢i. Ciljevi se uglavnom svrstavaju u dvije kategorije, prva su ciljevi koji su
orijentirani na prodajne aktivnosti, a druga ciljevi koji su orijentirani na brend. Neki od ciljeva
koji spadaju u prvu kategoriju su: utjecaj na prodaju, porast ili smanjenje prodaje, povrat na
investiciju. Ciljevi koji spadaju u drugu kategoriju su: postizanje lojalnosti, podizanje svijesti 0

brendu, povecati angazman potro$aca, generirati potencijalne kupce.

Publika - odrediti ciljanu publiku na trzistu, te odrediti koje ée vrijednosti oni dobiti
putem kampanje sadrzajnog marketinga. Odredivanjem persona uvelike se moze povecati
kvalitetu krajnjeg rezultata i distribucije sadrzaja ciljanoj publici. Persona predstavlja razraden
profil jedne izmiSljene osobe ciljane skupine koji sadrzi sve podatke o osobi koja predstavlja
profil potencijalnog kupca proizvoda ili usluge. Osim demografskih karakteristika, sadrzi i
podatke kao problemi s kojima se susrecée, kakvu soluciju trazi, $to radi u slobodno vrijeme te
koji su mu najceséi izvori informiranja, a sve sa ciliem kako bi mogli kreirati strategiju

sadrzaja koja je prilagodena specificnoj publici.

Kreiranje sadrzaja - odrediti oko Cega ¢e se fokusirati pri€a marke, oko kojih
vrijednosti i jedinstvenih ideja ¢e se izgraditi sadrzaj, te putem kojih medija i formata mogu na
najbolji nacin doprijeti do kupaca. Prilikom kreiranja sadrzaja treba obratiti pozornost na dvije
stvari: sadrzaj treba prikazivati stvarnu relevantnost za Zivot potencijalnog kupca i sadrzaj
treba prikazivati karakter i osobnost poduzec¢a. Osim kreiranja sadrZaja, potrebno je kreirati i
priCu ili poruku koju brand zeli prenijeti putem strategije marketinga sadrzaja svojim

postojecim i potencijalnim potroSacima.

Proces - predstavlja nacin strukturiranja i obavljanja aktivnosti. Potrebno je odrediti
koji sadrzaj ¢e se distribuirati putem kojih kanala, takoder potrebno je svakoj drustvenoj
mrezi prilagoditi sadrZaj specificno za tu druStvenu mrezu. Potrebno je pratiti i godiSnje te

drustvene trendove kako bi sadrzaj bio u toku i trendu jer sadrzaj koji je zastario ili u
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potpunosti ne relevantan treba ukloniti, a osim kvalitete sadrzaja, treba odrediti i njegov

kontinuitet.

Procjena ucinaka (metrike) - odrediti kako ¢e se mjeriti u€inak i provoditi kontinuirano
poboljSanje u implementaciji strategije. Pomno pratiti napredak lansirane kampanje, te koliko
se ona podudara ili odudara od ranije postavljenih predikcija i ciljeva. Neke od metrika koje
se koriste su: broj pregleda, broj lajkova, broj podijeljenog sadrzaja, broj konverzija iz
sadrZaja, broj novih pretplatnika, broj komentara, broj preuzimanja, povec¢anje prodaje te

smanjenje troskova.
3.2.1.1. Model lijevka — Content Marketing Funnel

Vazan element strategije marketinga sadrzaja je i takozvani “content marketing
funnel” ili model lijevka. Model lijevka marketinga sadrzaja pomaze marketerima vizualizirati i
predvidjeti kako uspjesSno Koristiti strategije marketinga sadrzaja da prvo privuku nove i
potencijalne kupce, te kroz interakciju s njima voditi ih prema prvoj konverziji, ali i stvoriti

lojalne potro$ace (conentmarketinginstitute.com, 3, Hochuli, 2017).

Model lijevka se sastoji od tri faze: vrh lijevka (Top Of The Funnel - TOFU); sredina
lievka (Middle Of The Funnel - MOFU) i kraj lijevka (Bottom Of The Funnel - BOFU) te
pomaze marketerima vizualizirati put kroz koji prolaze potencijalni kupci prilikom donoSenja
odluke o kupnji (semrush.com, Handley, 2023). Model omogu¢ava marketerima da lakse
shvate potrebe potro$aca i prema njima oblikuju svoj sadrzaj, da pronadu slabosti u procesu
puta potroSaca te da na posljetku kreiraju efektivnu marketindku strategiju i ostvare zadane

cilieve.
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Slika 3. Model lijevka (Izvor: https://medium.com/@tednewel/what-an-effective-content-
marketing-funnel-looks-like-4519717fd14e, pristupljeno 06.07.2023.)

Prva faza ili TOFU naziva se jo$ i faza privlaCenja pozornosti. U ovoj fazi potroSace
se informira i upoznaje s brendom i njegovim proizvodima i uslugama koje nude. PoZzeljno je
u ovoj fazi da Sto veci broj potencijalnih potroSace ‘ude’ u sam model lijevka, to jest, da je
doseg novih potroSaca Sto veci. Osim kvantitete, pozornost treba biti i na kvaliteti. Potrebno
je definirati konkretnu ciljanu skupinu kojoj ¢e se sadrzaj prikazivati, a u tom koraku pozeljno
je kreirati ve¢ ranije spomenute persone kako bi se proces olakSao i ubrzao. U prvoj fazi
potroSaci se uglavhom upoznaju s brendom i traze informacije, stoga glavni cilj ¢esto nije
trenutno postizanje prodaje ve¢ podizanje svijesti 0 samom brendu i njegovim proizvodima i
uslugama. Neke od vrsta sadrzaja koja su pozeljna u ovoj fazi su: e-knjige, “how-to”
prirucnici, blogovi, objave na drustvenim mrezama, infografike, audio i video sadrzaj, te e-
mail newsletter sadrzaj. (semrush.com, Handley, 2023; impactpulse.com Marshall, bez dat.;

semrush.com, 1, Petrova, 2022)

Kada prva faza modela lijevka zavrSi uspjesno potro$ac prelazi u drugu fazu. Druga
faza ili MOFU naziva se jo$ i faza generiranja potro$aca i razmatranja. U ovoj fazi potrosaci
identificiraju svoj problem i traze konkretan proizvod ili uslugu koji su rjeSenje njihovog
problema. Informiranje i educiranje potro$aca o prednostima proizvoda ili usluge koje brend
nudi potrebno je istaknuti kako bi se diferencirali od konkurenata. Broj potroSac¢a koji su usli u

ljevak se smanjuje u odnosu na prethodnu fazu, obzirom da dio potrosaa odustane nakon
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prve faze ili ne nastavi put dalje. Sadrzaj je prilagoden tome da potrosaci uvide prednosti
koje dobivaju od promoviranog proizvoda ili usluge. U ovoj fazi potroSa¢ima se pristupa s
reklamnim oglasima, dohvaéanjem kroz kljuéne rijeCi te kroz mogucénosti usporedbe s
konkurencijom. Velika vaznost pridodaje se i reputaciji brenda, obzirom da je ovo faza u kojoj
potrosaci razmatraju razne mogucénosti prije same kupnje i traze dodatne informacije na
Internetu, od poznanika, putem recenzija, putem druStvenim mreza i profila brenda te
njegovih konkurenata. PozZeljno je ve¢ u ovoj fazi predstaviti potencijalnim potrosacima
pogodnosti poput popusta za kupnju i programa lojalnosti kako bi ih se lakS§e potaknulo na
prijelaz u sljede¢u fazu. Neke od vrsta sadrzaja koja su poZeljna u ovoj fazi su: webinari,
Clanci usporedbe proizvoda ili usluge, studije slu€aja, video tutoriali, kvizovi i relevantni izvori
informacija. (semrush.com, Handley, 2023; impactpulse.com Marshall, bez dat.;

semrush.com, 1, Petrova, 2022)

Nakon §to su potroSaci uspjeSno prosli kroz prve dvije faze lijevka, oni ulaze u tre¢u
fazu. Trec¢a faza ili BOFU je posljednja i ona se jo$ naziva faza konverzije potrosaca. Broj
potroSaca se u ovoj fazi ponovo smanjuje, posto su u posliednju fazu dosli potrosaci koji
namjeravaju zavrSiti proces donosenja odluke o kupniji, tonije zavrSili su pretrazivanje i
donijeli odluku o kupnji promoviranog proizvoda ili usluge brenda. Kreiranje sadrzaja u ovoj
fazi je veoma specificno, poput konkretnih pitanja i klju€nih rije€i o proizvodu ili usluzi. Dobra
SEO optimizacija i PPC oglasi u velikoj mjeri mogu utjecati na joS vecu uspjeSnost
pridobivanja potroSaca, a kreiranjem kvalitetne odrediSne stranice broj potrodaca koji ¢e
nastaviti s kupnjom se povecava. Osim &to se dolaskom do kraja modela lijevka pridobilo
potroSaa da obavi prvu kupnju, posljednja faza treba uklju€ivati programe lojalnosti i
zagovaranja brenda kako bi se ostvario kontinuiran odnos s kupcima i stvorili lojalni potrosaci
koji se vraéaju. Odrzavanjem odnosa s potroSadima oni ¢e se puno lakSe vratiti i ponoviti
proces kupnje te tako postati lojalni potrosaci, ali e vjerojatno i preporuciti brend ostalima i
Siriti svoje pozitivno iskustvo. Sadrzaj koji je pozeljan u ovoj fazi je: e-mail komunikacija,
studije sluaja i iskustva kupaca, recenzije, mogucnosti uvida u proizvod ili uslugu prije
kupnje - demo verzije ili free trial. (semrush.com, Handley, 2023; impactpulse.com Marshall,

bez dat.; semrush.com, 1, Petrova, 2022)

3.2.2. Vrste sadrzaja

Mnogi autori navode velik raspon sadrzaja koji se nalazi u sklopu marketinga
sadrzaja. Tri osnovna tipa sadrzaja su: edukacijski, informativni i zabavni sadrzaj (Patruit
Baltes, 2015). Unutar te tri podjele vrsta sadrzaja marketeri ovisno o cilju i svrsi strategije
marketinga odabiru prikladne formate u kojima se kasnije kreira sadrzaj. Neki od formata

sadrzaja koji se mogu kreirati su: blog postovi, video sadrzaj, audio sadrzaj, podcast,
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infografike, e-mail newsletter, vizualni sadrzaj, e-knjige, bijeli papir (whitepapers), vodici
(guidebooks), prezentacije, kvizovi, kontrolne liste, how-to sadrzaj, te€ajevi, webinari, studije
slu¢aja, objave na drustvenim mrezama (backlinko.com, bez dat.; Pulizzi, Barrett, 2010, str.
33.-46.).

Neke od najpopularnijih i najuspjesnijih vrsta sadrZaja trenutno su: blog postovi,
infrografike, video sadrzaj, podcast, objave na drustvenim mreZzama, e-knjige, studije slucaja,
meme sadrzaj, sadrzaj generiran od strane potro$aca, newsletter, besplatni alati i teCajevi
(semrush.com, 2, Paruch, 2023). Prema podacima za 2023. godinu, video sadrzaj i dalje
zauzima prvo mjesto kao najkoridtenija vrsta sadrzaja sa 50%, na drugom mjestu nalaze se
slikovne objave sa 47%, na tre€em blog postovi i ¢lanci sa 33%, na Cetvrtom mjestu su
infografike sa 30% i peto mjesto zauzima podcast sa 28% (State Of Marketing Trends 2023).

U nastavku Ce se objasniti neke od navedenih vrsta sadrzaja.

Blog je danas i dalje jedan od najefektivnijih vrsta sadrzaja, §to potvrduje i podatak da
55% marketera tvrdi kako su blog postovi pokazali kao najbolja vrsta sadrzaja (B2C Content
Marketing Benchmark, 2023). Pulizzit i Barrett (2010, str. 43.) navode kako je blog najbolji
nacin za stvaranje odnosa i odrzavanja komunikacije sa kupcima kojima je stalo do brenda,
proizvoda ili usluge. Blog post je ¢lanak, vijest ili vodi¢ koji je objavljen kao blog post na
Internet stranici, uglavnom pokriva specificnu temu namijenjenu specifiCnoj publici te je
edukativnog i informativnog karaktera, a sadrze od 600 do 2.000 i viSe rijeci. Njegov sadrzaj
najceSce se prikazuje u obliku teksta, videa, slike, infografika i interaktivnih Kkarti
(hubspot.com, 1, Leist, 2023). Blogovi sluZze kako bi educirali potrosace i pruzali im kvalitetne
informacije, ne samo o proizvodima i uslugama koje poduzeée nudi ve¢ prednostima koje
potrosaci imaju od samog brenda i vrijednost koju im pruZaju naspram konkurencije. Osim
priviaéenja i zadrZzavanja kupaca, blogovi sluze i za bolju SEO optimizaciju te rangiranje
stranice, kredibilitet i reputacija poduzeca raste sa kontinuiranim i kvalitetnim objavljivanjem
sadrzaja te samim time taj sadrzaj se zatim dijeli $to dovodi do poboljSanje vrijednosti i
posjecenosti stranice samog poduzecéa (semrush.com, 2, Paruch, 2023). Pulizzi (2013, str.
160.) navodi tri klju¢ne stavke blogova, a to su: poticanje razgovora, jer ¢ak i negativan
komentar moze biti prilika za spajanje sa kupcima; vazno je sudjelovati na drugim blogovima
kao i na svojima; te da je autenticnost kljuCna za povezivanje sa publikom pa Cak i viSe bitna

od savrSenstva.

Video sadrzaj je svaki sadrzaj koji uklju€uje video, naj¢esci formati su viogovi, GIF-ov,
prijenos videa uzivo, svjedoCanstva kupaca, prezentacije i seminari, how-to i video
objasnjavanja (backlinko.com, 1, bez dat.). On omogucuje da se €ak i komplicirani sadrzaj
publici prikaze kao jednostavan i zanimljiv, a takoder omogucava stvaranje pristupacnog i

personaliziranog sadrZzaja pomocu kojeg potroSaci dobivaju dojam da se govornik obraca
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upravo njima (Pulizzit, Barrett, 2010, str. 45.-46.). Prema podacima State Of Marketing
Trends 2023 (2023) video sadrzaj zadrzava prvo mjesto Cetvrtu godinu za redom kao
najkoriStenija vrsta sadrZaja, njegova uporaba kontinuirano raste te ¢e u nadolazeéim
razdobljima sve viSe dobivati na vaznosti, a posebice s porastom Instagram Reels-a i Tik-
Tok-a. lako je glavna platforma za distribuciju video sadrZaja YouTube, danas je moguée
distribuirati video sadrzaj skoro na svakoj online platformi, od Instagrama, LinkedIn-a i Tik-
Tok-a. Glavni fokus video sadrzaja trebalo bi biti omogucavanje potroSacima poistovjeéivanje
s prikazanim, davanje dodatne vrijednosti, odgovaranje na pitanja koja se vezu uz probleme
ciliane skupine te pruzanje relevantnih informacija, a osim toga cilj je privuéi pozornost
potroSaca i pruzati zabavan sadrzaj (digitalmarketinginsitute.com, bez dat.). Tri glavne tocke
stvaranja video sadrzaja prema Pulizzit (2013, str. 173.) su: razmi$ljati izvan okvira i iskoristi
mogucnosti mnogih besplatnih alata koji mogu olakSati stvoriti kvalitetan i profesionalan
video sadrzaj; umjesto jednog zasebnog videa zamisliti seriju videa koji ¢e privuéi paznju i
zadrzati zainteresiranost publike; ne treba brinuti oko savrSene produkcije, s obzirom na to
da neki od najpopularnijin video sadrzaja nemaju savrSene produkcije, vecC je bitno

usredotoditi svoje alate na kvalitetan audio sadrzaj u videu.

Infografika je vizualna prezentacija informacija i podataka kombiniranjem elemenata
teksta, slike, grafikona, dijagrama i videa. Putem njih se na lagan i slikovit nain mogu
pojasniti i komplicirane informacije (infogram.com, bez dat.). Osim slikovitog prikaza
informacija infografike pruzaju uvid u konekcije viSe vrsta informacije te omogucéuju
povezivanje istih u cjelovitu skupinu, te tako daju dodatnu vrijednost informacijama uz prikaz
pozadinskog konteksta (Pulizzit, 2013, str. 198.). Infografike se mogu koristiti kao dodaci
drugim vrstama sadrzaja, primjerice unutar blog posta ili kao objave na drustvenim mrezama,
te su pogodne za prosljedivanje i sastavljanje eksternih linkova. One su veoma popularan
sadrzaj na B2B trzistu, Sto potvrduje podataka Content Marketing Instituta (B2C Content
Marketing Benchmark, 2023) da 67% poduzeca koristi infografike kako bi kreirali kvalitetne
linkove i dostigli ve¢u publiku. Tri glavne to¢ke stvaranja infografika prema Pulizzit (2013, str.
198.) su: svacija zbunjenost moze postati vasa prilika, saznati gdje se moze pruziti vrijednost
pruzanjem jasnoce; potrebno je razmisljati metafori¢ki kako bi se prona$la nit vodilja izmedu
skupa informacija; te omoguciti maksimalnu lako¢u dijeljena sadrzaja za Sto veci doseg

publike i distribuciju.

Podcast je audio ili audio i video sadrzaj na kojem se raspravlja i razgovara na
odredenu temu, a snima se u epizodama. Ovaj sadrzaj je veoma jednostavan za kreiranje,
obzirom da osobi koja Zeli snimiti podcast treba mikrofon i po Zelji video kamera, zatim se taj
sadrzaj distribuira putem YouTube platforme ili nekih drugih platformi konkretno za podcast

sadrzaj kao Sto su Spotify ili Apple podcast (mailchimp.com, bez dat.). Preko podcast
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sadrzaja mogu se stvarati snazne veze sa slusateljima kroz empatiju, autenti¢nost i pruzanje
struénih informacija, ali moze se i povecati svijest o brendu, izgraditi reputacija brenda te
pozvati sludatelje na akciju (semrush.com, 2, Paruch, 2023). Podcast uglavnom traje od 5 do
30 minuta, a neki kreatori svoj podcast sadrzaj nadograduju i video sadrZajem, kao na
primjer kreator podcasta Joe Rogan koji svoj podcast sadrzaj objavljuje i kao video podcast
sadrzaj (Pulizzit, Barrett, 2010, str. 46.). Postoji nekoliko vrsta podcasta: razgovor; monolog;
pricanje stvarnih dogadanja; teatralan; prenamjena vecC postojeCeg sadrZaja u podcast i
hibridan koji je miks svih dosad navedenih. Neke od naj¢escih tema su komedija, true crime,
vijesti i poslovni svijet, a razlozi zbog kojeg je podcast sve popularniji je zbog toga Sto pruza
zajednicu, lako je dostupan i jeftin te omogucuje sluSateljima da obavljaju vise radnji
istovremeno (mailchimp.com, bez dat.). Tri glavne toCke stvaranja podcast sadrzaja su
(Pulizzi, 2013, str. 185.): definiranje teme i njeno drzanje; uspostaviti raspored objavljivanja i
biti dosljedan tome; za ostvarivanje §to boljeg odnosa s publikom integrirati podcast sadrzaj s

dodatnim sadrzajem poput bloga ili video sadrzaja.

Kako bi strategija marketinga sadrzaja bila $to uspjeSnija marketeri se moraju odluditi
koja vrsta sadrzaja najbolje odgovara njihovim potrebama na trziStu, kroz koje sadrZaje
mogu posti¢i najve¢u vrijednost za kupce, ali i za poduzece, te kroz koje medije mogu
najefikasnije doprijeti do njih. Pozornost se treba obratiti na vrstu sadrzaja koja je
prilagodena niSi i podru€ju poduzeca. Potrebno je obratiti vaznost i na sadrzaj koji ciljana
publika ve¢ konzumira te lansirati sadrzaj na platforme koje ciljana publika koristi kako bi

utjecaj i doseg bio Sto vedi.

3.2.2.1. PESO model

PESO model marketinga sadrzaja sastoji se od Cetiri vrste medija na kojem se moze
objavljivati sadrzaj. On sa sastoji od kupljenog (Paid), zasluzenog (Earned), podijeljenog
(Shared) i vlastitog (Owned) medija (Hanlon, 2019, str 114.).

Kupljeni mediji su medijski prostori koje je poduzece kupilo kako bi na njima moglo
objavljivati svoj promotivni sadrzaj. lako je ono uobiajeno za strategije tradicionalnog
marketinga, placeni oglasi mogu se pojaviti i u digitalnom obliku. Ova vrsta medija je najviSe
predvidiva u odnosu na ostale, faktor povjerenja je veoma nizak te zahtjeva velika financijska
ulaganja. Naj¢e&¢i oblici takvih medija su PPC kampanje, oglasi na drustvenim mrezama,
generiranje potencijalnin kupaca i sponzorirani sadrzaj u koji ulaze nagradne igre putem
profila Influencera koji zauzvrat za dobru rije€ ili pracenje dijele proizvode brenda ili uslugu
(Hanlon, 2019, str 114.; TheForbes.com, Kernez, 2022). Prema podacima Content Marketing
Instituta (B2C Content Marketing Benchmark, 2023) 64% poduzec¢a koristi jedan ili vise
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placenih medije za svoja oglaSavanja, a unutar tog postotka njih 88% koristi placene oglase

na druStvenim mrezama.

Zasluzeni mediji navode se kao drugi naziv za odnose s javnoS¢u. Poduzece mora
zasluziti, to jest pridobiti, trecu stranu da objavljuje njihov sadrzaj. Osim trec¢ih strana, on
Cesto moZe biti i generiran od strane zadovoljnih i nezadovoljnih potrodaca kroz zajednice.
On moze biti u bilo kojem obliku, objave na drustvenim mrezama, video ili audio sadrzaj,
recenzija ili blog objava. Najpromjenijiviji je medij jer poduzeée ne mozZe sa sigurnod¢u znati
hoCe li tre¢a strana prihvatit njihov sadrzaj te kako ée sami potrodaci generirati sadrzaj,
usprkos tome, ima veliki stupanj povjerenja kod potrosaca. (Hanlon, 2019, str 114,
TheForbes.com, Kernez, 2022)

Dijeljeni mediji su u svojoj osnovi zapravo dijeljeni sadrzaj putem drustvenih mreza.
To je medij gdje se putem treéih strana dijeli sadrzaj o brendu, proizvodu i usluzi te se samim
time stvara odnos s potrosacima. Ovo je jeftin medij za brzo preno$enje sadrzaja i dostizanja
velikog broja potencijalnih kupaca. S obzirom na to da su glavne platforme ovog medija
drustvene mreze, poduzec¢a moraju razmisljati o trenutnim trendovima na trZistu kako bi
drzali korak s njima. Neke od najvaznijih platformi su: Facebook, Instagram, Twitter i Tik-Tok.
(Hanlon, 2019, str 114.; TheForbes.com, Kernez, 2022)

Vlastiti medij je zapravo sadrzaj koji je u vlasniStvu poduzecéa. On se kreira i kontrolira
direktno od strane poduzeca te se uglavnom i nalazi na njegovim sluzbenim stranicama. Ova
vrsta medija je jeftina i predvidiva, s obzirom na to da ga kreira samo poduzece, ali je i
dugotrajna jer nakon njegovog objavljivanja, sadrzaj ostaje prisutan na Internetu. Prema
podacima Content Marketing Instituta (B2C Content Marketing Benchmark, 2023) ¢ak 87%
poduzeca je Koristilo vlastite medije kao primarni medij za distribuciju sadrzaja. Vrste
vlastitog medija su: generirani ¢lanci, blog postovi na stranicama poduzeca, €lanci, podcast i

video sadrzaj te e-mail newsletter. (Hanlon, 2019, str 114.; TheForbes.com, Kernez, 2022)

27



PAID EARNED

Sponsored content Stakeholder relations
Social media ads Media relations
Digital advertising Influencer relations
Boosted posts Blogger relations
Advertorials Word of mouth
Link building
Speaker opps
Awards
STRATEGIC
OWNED PLAN
Newsletter
Case studies
Website SHARED
Content - video, blogs,
podcasts, white papers, OWNED Social media
user generated Partnerships
Thought Leadership Charity links
Employee stories Sponsorship
Events/conferences Influencer engagement

Slika 4. PESO model, izvor: https://www.ambitiouspr.co.uk/the-peso-model-and-how-it-can-

help-your-business-or-client/, pristupljeno 06.07.2023.

PESO model omogucuje marketerima da odrede kroz koju vrstu medija Ce lansirati
koju vrstu sadrzaja. Ovisno o cilju i svrsi sadrzaja koji se planira u sklopu strategija
marketinga sadrzaja, ovim modelom moguce je prilagoditi koja vrsta sadrzaja najbolje
odgovara kojem mediju. Model je najucinkovitiji kada poduzece simultano koristi te objavljuje
sadrzaj kroz sve Cetiri vrste medija jer samim time pokriva cijelu sferu medija sadrzaja i
omogucuje Sto vedi doseg i generiranje potencijalnih kupaca, kao i odrzavanje odnosa s vec

postojec¢im potrosacima.

3.3. Marketing drustvenih mreza

Danas se na Internetu nalazi 5,18 milijarda aktivnih korisnika Sto €ini 64,6% svjetske
populacije, dok je 4,8 milijardi korisnika aktivno na druStvenim mrezama Sto Cini 59,9%
svjetske populacije (statista.com, Petrosyan, 2023). Sto se tie Hrvatske, prema podacima
Data Reportal (Croatia, 2023) 2023. godine u sije¢nju je bilo aktivnho 2,94 milijuna korisnika
drustvenih mreza. Drustvene mrezZe su komercijalne i neovisne internetske mreze na kojima
se ljudi okupljaju radi druzenja, dijeljenja poruka, misljenja, slika, videa i ostalog sadrzaja
(Kotler, Armstrong, 2018, str. 521.). Marketing na drustvenim mrezama Lokhande (2023)
navodi kao uporabu platforme drustvenih mreza i Web stranica da bi se promovirao proizvod,
usluga ili marka, moguénost dolaska do Sireg broja publike te izgradnju i odrZzavanje odnosa

sa potroSacima, ali i poslovnim partnerima i predstavnicima. Marketing drustvenih mreza
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moze se opisati kao svojevrstan spoj izmedu tradicionalnog i online marketinga, s obzirom
na to da uz multimedijske sadrzaje ostvaruju i obostranu komunikaciju sa svojim postoje¢im i
potencijalnim potroSacima te potic¢u same potrodace na ukljucivanje u promotivne aktivnosti

koje poduzece provodi ¢ime na posljetku stvaraju i lojalne potro$ace.

Prva drustvena mrezZa kreirana je 1997. pod nazivom SixDegrees.com te se na njoj
mogao stvoriti profil osobe, stvoriti lista konekcija i slati poruke (hootsuite.com, Samur,
Christison, 2023). Druge popularne stranice na kojima su se mogli kreirati profili te dodavati
liste prijatelja bile su BlackPlanet i MiGente koje su bile kreirane po¢ethom 2000.-te godine
te se pravi napredak vidio 2002. godine kada je lansirana drustvena mreza Friendster unutar
koje su korisnici uz ranije navedeno mogli kreirati slike profila, objavljivati statuse i trenutno
raspolozenje (Lokhande, 2023; hootsuite.com, Samur, Christison, 2023). Nakon njih 2003.
godine kreirane su drustvene mreze MySpace, LinkedIn i Twitter, te 2004. Facebook, koje su
vrlo brzo postigle veliku popularnost i broj aktivnih korisnika, te njihov broj na LinkedIn-u,
Twitter-u i Facebook-u i danas eksponencijalno raste (Lokhande, 2023). Kao pocetak
Influencerskog marketinga spominje se program partnerstva kojeg je otvorila drustvena
mreza YouTube 2007. godine, kada su nekoliko najgledanijin i najpopularnijih kreatora
predstavili kao svoje partnere koji ¢e sudjelovati u prihodu te promotivnim aktivhostima
(blog.youtube.com, bez dat.). Marketeri, ali i proizvodaci ubrzo nakon velikog porasta
popularnosti drustvenih mreza i aktivnosti velikog broja korisnika na njima uocili su potencijal
za stvaranje novog profita. Instagram kao drudtvena mreza za objavljivanje fotografija
lansirana je 2010.-te godine te je danas aplikacija s najve¢im brojem preuzimanja u svijetu
(hootsuite.com, Samur, Christison, 2023). Tik Tok kao drustvena mreza nastaje 2017.
godine, te je danas na samom vrhu popularnih drustvenih mreza u svijetu (hootsuite.com,
Samur, Christison, 2023). U 2022. godini Elon Musk je kupio Twitter, Sto je izazvalo izrazito
puno negodovanja od strane aktivnih postojecih korisnika drustvene mreze. Sam proces bio
je poprac¢en mnogim skandalima od kojih su se neki ticali otpustanja skoro 4.000 radnika
unutar prvih nekoliko tjedana, ukidanja verifikacija, sudskih tuzbi, promjena uvjeta koristenja
za privatne, ali i poslovne korisnike, te promjena imena i loga same drustvene mreze u “X”

(techcrunch.com, Silberling, Stringer, 2023).

3.3.1. Strategija marketinga drustvenih mreza

Strategija marketinga drustvenih mreza su izraden plan i taktike prema kojem ¢e se
organizirati kakav sadrzaj ¢e se objavljivati na druStvenim mrezama, koje druStvene mreze
Ce se Kkoristiti, koja vrsta sadrzaja ¢e se objavljivati na pojedinim drustvenim mrezama s
ciliem Sto vece promocije proizvoda, brenda ili usluge te priviaenja novih i zadrZzavanja

postoje¢ih kupaca (blog.hubspot.com, Decker, 2022). Takoder sadrzi plan o obavezama
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marketin§kog tima zaduzenog za drusStvene mreze te stvaranje i provodenje ciljeva koji ¢e

pratiti i upotpuniti cjelokupnu strategiju digitalnog marketinga poduzeca.

Prvi korak u stvaranju strategije marketinga drustvenih mreza je postavljanje ciljeva te
postavljanja pitanja iz kojeg razloga je brend uopce aktivan na drustvenim mreZzama. Ciljevi
osim $to bi trebali doprinositi ciljevima strategije online marketinga, oni moraju biti SMART

cilievi. SMART ciljevi predstavljaju ciljeve koji su (Dobrini¢, 2023, str. 495.):

e Specifini - ciljevi su jasno utvrdeni

e Mijerljivi - cilievi su zadani tako da se metrika moze mijeriti njihov napredak ili nazadak
e Ostvarivi - ciljevi moraju biti realno postavljeni i mogudi za ispuniti

e Znacajni - ciljevi moraju biti relevantni za poduzece i njegovo poslovanje

e Vremenski odredeni - zadani ciljevi moraju biti ostvarivi unutar postavljenog

vremenskog roka

Neki od najcescih cilieva koje poduzeéa postavijaju prilikom strategije marketinga
drustvenih mreza su: podizanje svijesti o marci ili proizvodu, poveéanje broja pratitelja, veci
doseg publike i trziSta, privlaCenje potencijalnih kupaca, povecanje prodaje, smanjenje
troSkova, povecCanje broja posjeta stranici, poveCanje angazmana potro$aca, pruzanje
korisnicke usluge, izgradnja autoriteta, stvaranje potencijalnih partnerstva i suradnji
(Dobrini¢, 2023, str. 496; sproutsocial.com, Barnhart, 2020).

Nakon Sto su postavijeni ciljevi marketinga drustvenih mreza sljedec¢i korak u
planiranju strategije je definirane ciljane skupine. U ovom procesu uvelike pomazZu kreirane
persone koje predstavljaju reprezentativne osobe ciljane skupine. Neke od glavnih
karakteristika za kreiranje persona su: lokacija, dob, spol, hobiji i interesi, zanimanje,
dohodak, bracni status, Internet stranice koje preferira, problemi prilikom kupnje, motivi za
kupnju, te sve druge potencijalno bitne informacije za definiranje idealnog kupca (Dobrinic,
2023, str. 497.). Kada marketeri imaju odredenu specifiCnu ciljanu skupinu oni mogu s
lako¢om pomocu kreiranih persona i istrazenih navika te skupine prilagoditi marketindke
aktivnosti njihovim specificnim potrebama (hubspot.com, 2, Decker, 2022). Li, Larimo i
Leonidou (2020) u svom radu navode kako je vazno odrediti motivaciju potroSaCa da bi
poduzece moglo stvoriti funkcionalnu strategiju marketinga drustvenih mreza, a uzimajuéi u
obzir da motivacija kupca proizlazi iz razliCitih stavova i shvacanja podrazaja oni mogu u
velikoj mijeri utjecati na njihovo ponaSanje na druStvenim mrezama i utjecati na ishod

marketinskih aktivnost na drustvenim mrezama.

Osim Sto je veoma vazno odrediti ciljanu skupinu, potrebno je i odrediti na kojim Ce se
drustvenim mrezama provoditi marketinSke aktivnosti, s obzirom na to da razliCite drustvene

mreze privliae razliite ciljane skupine, te je angaZzman za pojedine skupine na razli€itim
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drustvenim mrezama drugadiji. Pa tako na primjer drustvena mreza koja je fokusirana vise
na poslovne korisnike zove se LinkedlIn te je njezin sadrzaj pretezito poslovno ili edukacijski
orijentiran, Tik Tok, Instagram i YouTube su favoriti generacije Z i milenijalaca, a Instagram i
Facebook su drustvene mreze na kojima se najéeSce pojavljuju oglasi (sproutsocial.com, 1,
2023; DataReportal, Digital 2023 April Global Statshot Report). Upravo iz razloga jer razliCite
druStvene mreze dopru do razliCite publike putem specifitnog sadrzaja za tu drustvenu
mrezu sve veci broj poduzeca ima otvorene profile na nekoliko drustvenih mreza. Samim
time oni osiguravaju doprinos do veceg broja potencijalnih kupaca, imaju moguénost Sirenja
trzista, ali i odrZzavanja bolje komunikacije i angazmana s postoje¢im i potencijalnim kupcima.
Takoder, Arumugam (2023) u svom radu navodi kako brendovi koji imaju otvorene profile na
drustvenim mreZzama imaju veci udio lojalni kupaca u odnosu na one koji nemaju otvorene

profile.

Kada je odluc¢eno na kojim ¢e se drustvenim mreZzama objavljivati te koja je ciljana
publika do koje se pokuSava doprijeti, sljedeci korak u stvaranju strategije marketinga
drustvenih mreza je odabir metrika. Sljede¢e metrike autori navode kao naj¢esc¢e koristene

metrike (Lokhande, 2023; sproutsocial.com, Barnhart, 2020):

e Angazman - obuhvaca radnje kupaca kao $to je svidanje objava, dijeljenje,
komentiranje, direktno otvaranje poveznica ili poziva na akciju, spremanje
objava i sli¢no.

e Doseg - oznaCava broj ljudi koji je vidjelo objavljen sadrzaj

e Pratitelji - broj pratitelja kojeg ima profil poduzeé¢a na pojedinoj drustvenoj
mreZzi

e Dojam - metrika koja obuhvaca prikazane objave bilo da je kupac stisnuo na
objavu ili ne

e Svidanja - oznaCava broj kupaca koji su stisnuli da im se objavljeni sadrzaj
svida

e Pregledi - oznaCava broj kupaca koji su pregledali sadrzaj, uglavhom je
vezano uz video sadrzaj

e OznacCavanja - broj koliko puta su potroSaci oznadili brend ili proizvod na
svojim profilima drustvenih mreza

e Repost - broj koliko puta je objavljen sadrzaj bio ponovo objavljen od nekog
drugog korisnika ili trece strane

e Dijeljenje - broj koliko puta je objava bila podijeljena na drustvenim mrezama

e |zvedba hashtag-ova - koji hashtagovi su prepoznatljivi za brend ili proizvod

e Posjecivanje profila - broj koliko je potroSaca posjetilo profil na drustvenoj

mrezi
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e Spominjanje - broj koliko je drugih potroSaca spomenulo profil

Sljedec¢i korak u stvaranju efektivne strategije marketinga druStvenih mreza je plan
objavljivanja. Plan objavljivanja sastoji se od odluke o tome koja ¢e se vrsta sadrzaja
objavljivati, na kojim ¢e se druStvenim mrezama objavljivati, te u koje vrijeme i u kojem
intenzitetu. Kod odabir drudtvene mreZe na kojoj ¢e se objavljivati sadrzaj u velikoj mjeri
pomaze poznavanje ciljane publike te svijest o tome koja je jaCa strana poduzeca i kroz koje
drustvene mreze na najlaksi nacin mogu doprijeti do ciljane publike (buffer.com, Lua, 2023).
Neke od najpopularnijin drustvenih mreza koje generiraju velik broj korisnika su: Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter, WhatsApp, LinkedIn, Tik Tok, Pinterest i ostale (DataReportal,
Digital 2023 April Global Statshot Report). lako je prednost biti prisutan na nekoliko razlicitih
drustvenih mreza, svako poduzece mora prepoznati od kojih drustvenih mreza ¢e najvise
profitirati i najlakSe ostvariti svoje ciljeve te se fokusirati na rad samo na tim drustvenim
mrezama. Jedan od nacCina na koji se mozZe planirati sadrzaj koji se objavljuje je odabrati
svojevrsnu temu sadrzaja koja bi bila prikladna s obzirom na vrstu brenda, njihove proizvode
i imidz koji reprezentira (buffer.com, Lua, 2023). Od velike pomo¢i u odrzavanju objava u
trendu i stvaranja prepoznatljivosti brenda omogucuje povezivanje brenda s odredenim
Hashtagovima, pa tako moze se uzeti primjer Coca-Cola hashtag #TasteTheWonder i
#ShareACoke, Nlke i #JustDolt, Calvin Klein i #MyCalvins, te Disney i #ShareYourEars
(sproutsocial.com, Barnhart, 2023; mention.com, 2023). Veoma vazan aspekt plana
objavljivanja je i odredeno vrijeme u kojem ¢e se objavljivati na pojedinim drustvenim
mrezama. Pa tako istrazivanja pokazuju kako je na Facebook-u najbolje objavljivati sadrzaj
ponedjeljkom i utorkom u 10 sati ujutro, na Instagram-u u ponedjeljak u 9 ujutro i Cetvrtak u 8
sati ujutro, na Twitter-u u Cetvrtak u 11 sati te u petak u 9 sati ujutro, te na LinkedIn-u u

ponedjeljak u 13 sati poslijepodne (hootsuite.com, 1, Kutuchief, Riswick, Kwok, 2023).

Izvedba samog plana objavljivanja na drustvenim mrezama je klju¢na. Potrebno je
stvoriti kalendar objavljivanja s unaprijed odredenim temama i sadrzajem koji ¢e se objaviti
kako bi cjelokupni profil poduze¢a bio smislen i ostvarivao ranije zadane ciljeve. Takoder
pra¢enje uCinaka objava na profilima omoguéava uvid u napredak ili nazadak k ostvarenju
cilieva i smislenosti postojanja profila poduzeca. Pra¢enjem metrika marketeri dobivaju
povratne informacije pomocu kojih s prolaskom vremena mogu promijeniti taktike provodenja
strategije drustvenih mreza te je prilagoditi novostima i promjenama u skladu s potrebama

potroSaca i trendova na trzistu.

Osim izrade plana objavljivanja potrebno je izraditi strategiju odrzavanja komunikacije
sa potroSacima. Arumugam (2023) u svom radu navodi kako je komunikacija i angazman s
kupcima jedan od glavnih razloga za postojanje profila poduze¢a na drustvenim mrezama.

Tako putem kreiranja kvalitetnog i vrijednog sadrzaja, personalizacije sadrzaja specifi¢noj
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cilianoj skupini, razumijevanja potreba ciljane skupine te odrzavanja komunikacije putem
odgovaranja na poruke ili komentare poduzece moze pridobiti povjerenje svojih kupaca, ali i
odrzavati odnos s njima te samim time od potencijalnih doc¢i do lojalnih kupaca (Arumugam,
2023). Gupta i Chopra (2020) navode kako poduzecéa utje€u na odabir kupaca, a kupci utjecu
na odabir drugih kupaca. U aspektu stvaranja i provodenja strategija marketinga drustvenih
mreza potrebno je uzeti u obzir elektroniCku usmenu predaju. Kupci viSe vjeruju sadrzaju
koje podijele i objave drugi kupci negoli §to vjeruju izvornim stranicama i oglasima samog
poduzeca, a takav sadrzaj je uglavhom u obliku recenzija, komentara ili objava o
karakteristikama i osobnom iskustvu za proizvod, uslugu ili brend (Gupta, Chopra, 2020).
Ako poduzece na drustvenim mrezama ostvari pozitivhu online usmenu preporuku, tada ¢e i
potrosaci vjerovati kako su informacije i autoritet koji je brend stvorio na drustvenim mrezama
istinit te ¢e samim time i konacno donoSenje odluke o kupnji proizvoda tog brenda biti

pozitivno (Alhassan, Mohammed, Awini, Shani, 2023).

Marketing druStvenih mreza u trenutnom vremenu kada svakodnevna uporaba
drustvenih mreza i Interneta prelazi u normalnu pojavu, viSe nije moguc¢nost nego je nuznost.
Svako poduzece ako zeli posti¢i profit, ali i pridobiti odredeni dio trziSta mora prikazati svoju
prisutnost i na drustvenim mrezama, uzimajuci u obzir da su drustvene mreze jedan od prvih
izvora informacija za potroSaca (Gupta, Chopra, 2020). Marketing drustvenih mreza postao
je jedna od obaveznih sastavnica marketinSke strategije nekog poduzeca, a s obzirom na
njegovo stalno usavr8avanje i sve veci doprinos u buduéem vremenu dobit ¢e na jo§ vecoj
vaznosti. Stoga je vazno spomenuti koji su benefiti uporabe marketinga drustvenih mreza:
ostvarivanje odrzive konkurentske prednosti, proSirenje dosega trzista, ukljucivanje kupaca,
stvaranje i odrzavanje odnosa, stvaranje zajednice, izgradnja lojalnih kupaca, mogucénost
prikupljanja informacija za baze podataka, povecanje prodaje putem oglasavanja, moguénost
ostavljanja recenzija i drugih informacija, povec¢anje prepoznatljivosti brenda, vece stope
konverzije, smanjivanje troSkova marketinga, povecCanje prometa na web stranici te

poboljSanje na rang listi pretrazivaca (Lokhande, 2023; Agrumugam, 2023).

3.3.2. Facebook

Drustvena mreza Facebook osnovana je 2004. godine, a osnovali su je Mark
Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz i Chris Hughes jo$ kada su studirali na
Harvardu (about.fb.com, info, bez dat.). Drudtvena mreza bila je osmi$ljena kao mreza putem
kojem ¢e se ljudi moéi povezati i komunicirati. Facebook je danas prva druStvena mreza na
svijetu po broju aktivnih korisnika, prema podacima DataReportal (Facebook, 2023) za
travanj 2023., aktivno je bilo 2.989 milijardi korisnika. Preko Facebook-a danas se moze

dosti¢i do 2.249 milijardi korisnika putem oglasa (DataReportal, Facebook, 2023) Sto je Cini i
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jednom od najpopularnijin drustvenih mreza za marketinSke aktivnosti. Godine 2021.
Facebook Inc. preimenovano je u novo ime Meta Platforms Inc. te on danas predstavlja
tehnoloski konglomerat i unutar sebe izmedu ostalog upravlja i druStvenim mrezama
Facebook, Instagram, Messenger i WhatsApp (about.fb.com, Facebook company is now
Meta, bez dat.).

Vrsta sadrZaja koja se mozZe objavljivati na Facebook profilu su: tekstualne objave ili
post objave, fotografije, videozapisi, postoji moguc¢nost Facebook live video prijenosa, link
objave koje vode na eksterne stranice te Facebook Stories koji mogu biti u obliku fotografije

ili videozapisa s tekstualnim dodatkom (kolsquare.com, bez dat.).

Trendovi koji ¢e obiljeziti godinu 2023. na Facebooku su sljedeci: Reels videozapisi
¢e posti¢i veliku popularnost te ¢e je zadrzati i naredni period; Facebook Shop postaje sve
popularniji nacin prodaje; verifikacija je omoguéena svima koji su voljni platiti mjese¢nu
naknadu za koriStenje njenih benefita, a koje uvelike mogu pomoc¢i malim poduzec¢ima; Al
kreiran sadrzaj te olakSanje prilikom provodenja marketinskih aktivnosti; Chatbotovi ¢e u
velikoj mjeri voditi korisniCku podrsku i mogucnost da korisnici mogu s lako¢om pronaci

zeljene grupe ili zajednice (hootsuite.com, 2, Newberry, 2023).

3.3.3. Instagram

Instagram je drusStvena mreza koja je osmisljena kao platforma za dijeljenje fotografija
i videozapisa medu korisnicima. Instagram je lansiran 2010. godine, osnovali su ga Kevin
Systrom i Mike Krieger te se danas nalazi pod vlasnistvom Meta Platforms Inc.
(britannica.com, Instagram, bez dat.). Oglasivaci danas na Instagramu mogu dosti¢i do 1.628
milijardi korisnika (DataReportal, Instagram, 2023). Najveéi udio korisnika Instagrama dobne
skupine je od 18 do 24 godine, a ¢ine 32% ukupnih korisnika (DataReportal, Instagram,
2023).

Vrsta sadrzaja koja je najpopularnija na Instagramu su slike ili video sadrzaj u obliku
Instagram Story-a sa moguc¢nosti dodatnog teksta, carousel objave, post objave u obliku
fotografija te Instagram Reels objave koje su koncipirane kao kraci video (stellar.io, bez dat.).
Osim navedenih, sadrzaj na Instagramu moze se objaviti i na Instagram Shopu te postoje

mogucnosti Live video prijenosa (stellar.io, bez dat.).

Trendovi koji su aktivni u 2023. godini na Instagramu su sljedeci (sproutsocial.com, 2,
West, 2023): Reels videozapisi su jo§ uvijek najpopularnija vrsta sadrzaja; “Add yours”
naljepnice vrlo su popularni oblik domino efekta dijeljenjem sadrzaja povodom naljepnica s
nazivom “Outfit of the day”, “Show your pet” i sli€no; suradniCki postovi u kojima je moguce

pozvati neki drugi profil na suradni¢ku objavu kao i oznaciti brend u svrhu partnerstva;
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pokreti za socijalnu pravdu i ukazivanje na nepravdu i poticanje njenog rieSavanja zauzimaju
velik udio u ostalom sadrZaju koji se promovira na platformi; porast placenih oglasa i
partnerstva je i dalje u porastu; moguénost kupnje putem Instagrama olak8ava korisni¢ko
iskustvo; meme sadrzaj postao je vaZzan dio svakodnevice na Instagramu; carousel objave
pokazale su pozitivan utjecaj na angazman korisnika te nedavno lansirana moguénost
broadcast ili emitiranih kanala putem kojih profili raznih kreatora, ali i poduzeéa mogu
direktno komunicirati sa svojim pratiteljima te s njima dijeliti sadrzaj koji nije striktno objavljen

na samom profilu te voditi komunikaciju prema svim svojim pratiteljima odjednom.

3.3.4. Twitter

Twitter je drustvena mreza koja je osmisljena kao mikrobloging drustvena mreza gdje
su korisnici objavljivali kratke poruke do 280 znakova koje se nazivaju tweetovi, lansirana je
2003. godine te je u prve dvije godine postigla izrazito veliku popularnost u svijetu
(britannica.com, Twitter, bez dat.). Prema podacima DataReportal (Twitter, 2023) za travan;
2023. marketeri su mogli dose¢i do 372,9 milijuna korisnika, no uslijed promjena koje su
zadesile drustvenu mreZu po pitanju promjene vlasnidtva i promjena unutar same mreze u
roku prva tri mjeseca 2023. godine broj aktivnih korisnika pao je za otprilike 183 milijuna. S
obzirom na to da se broj korisnika koje oglasivaéi mogu dosec¢i na Twitteru prati po
mjesecnom broju, u odnosu na isto razdoblje proSle godine broj korisnika koje oglasivaci

mogu doseci smanjio se za 92 milijuna (DataReportal, Twitter, 2023).

Vrsta sadrzaja koja se objavljuje na Twitteru su objave koje se nazivaju Tweetovi.
Klasi¢na tweet objava mozZe sadrzavati tekst, sliku, video, meme ili GIF sadrzaj do 280
znakova (help.twitter.com, types of tweets, bez dat.). Duga Tweet objava sadrzi vise od
pocetnih 280 znakova, a moze sadrzavati sve kao i klasicna objava, a to su tekst, slike,
video, meme ili GIF sadrzaj (help.twitter.com, types of tweets, bez dat.). Twitter thread ili nit
Tweetova, je niz povezanih tweetova jedne osobe, a pomocu njega moze se pruziti dodatan
kontekst, azurirati originalan tweet ili povezati viSe tweetova kroz zajedniCku nit
(help.twitter.com, create a thread, bez dat.). Neke od ostalih oblika sadrzaja su Twitter status
objave, spominjanja drugih korisnika u zajedni¢koj objavi, odgovor na Tweet drugog profila te

Retweet ili ponovno objavljivanje Tweetova (help.twitter.com, types of tweets, bez dat.).

Trendovi koji su aktivni na Twitteru za 2023. godinu su (dureeandcompany.com,
2023; financesonline.com, bez dat.): autentiCan, iskren i transparentan sadrzaj;
personalizacija oglasa prema ciljanoj publici namijenjen njihovim potrebama; iako Twitter nije
platforma primarno namijenjena za objavu video sadrzaja, njegova popularnost se sve vise
povecava i otvara nove mogucnosti za marketere; kratke objave, to€nije Tweetovi i dalje su

popularnije od dugih tekst objava; povecanje potrebe za Influencer marketingom; hashtagovi
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su i dalje najpopularniji nacin za doseg publike na Twitteru; Twitter je i dalje prva drustvena
mreza koja se koristi za Citanje novosti; nova opcija Twitter Space koja omogucuje live audio
komunikaciju otvara raznovrsne mogucénosti za marketere i nov nacin izvedbe oglasa na
drustvenim mreZzama.
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4. Utjecaj sadrzaja na stavove potrosaca —

dosadasnja istrazivanja

Kursan Milakovi¢, Mihi¢ i Rezo (2020) u svom radu navode kako je utjecaj stavova na
donoSenje odluke o kupnji u online okruzenju danas jo$ uvijek nedovoljno istrazen. U svom
radu oni ga istrazuju kroz percepciju cijena, nagrade, recenzije drugih potroSac¢a i objave na
drustvenim mrezama. Obzirom da kupci na drustvenim mrezama danas provode najvisSe
vremena, one su postale jedna od primarnih platformi za razmjenu informacija i komunikacija
poduzeca s kupcem, a izloZenost kupca raznim oglasima, pogodnostima i ponudama, ¢ak i
konkurentskih poduzeéa je velika te one imaju znacajnu ulogu u oblikovanju stavova
potroSaca. U provedenom istrazivanju autorice, s obzirom na odgovore ispitanika na pitanje
o tome utjeCe li sadrzaj na druStvenim mreZzama na oblikovanje njihovog stava te stava o
proizvodu, usluzi ili marci, 55,74% ispitanika izjasnilo se kako se djelomi¢no i u potpunosti
slazu sa tom tvrdnjom. Uzimajuéi to u obzir, ve¢a prisutnost na drustvenim mrezama te
pozitivan sadrZzaj omogucuju formiranje pozitivnih stavova potroSaca u vezi poduzeca i
njegovih proizvoda i usluga, a na posljetku mogu dovesti i do donoSenja odluke o kupnii.
Provedenim istraZivanjem utvrdili su kako pozitivni stavovi potroSaca o online kupovni ne

utjeCu na njihovu odluku o kupniji.

Kursan Milakovi¢, Mihi¢ i Rezo (2020) navode kako pozitivho misljenje drugih ima i
pozitivan utjecaj na stavove pojedinca, $to potvrduju podaci da 62% potroSaca cita online
recenzije drugih kupaca te od njih 98% ih smatra dovoljno pouzdanim izvorom informacija,
dok njih 80% tvrdi kako misljenje drugih utjeCe na njihovu finalnu odluku o kupnji. Prema
dobivenim podacima iz provedenog anketnog upitnika, moze se povezati sa ovim
rezultatima. Razlika izmedu ispitanika koji smatraju da misljenje drugih ne utje€e na njihov
stav prema spomenutom proizvodu, usluzi ili marci i onih koji smatraju da utjeCe je 1,64%,
to€nije samo tri ispitanika, koji su odgovorili u korist utjecaja misljenja drugih. lako se samo tri
ispitanika viSe izjasnilo kako misljenje drugih utjeCe na njihov stav o0 spomenutom proizvodu,
usluzi ili marci to se moze povezati sa navedenim istrazivanjem da na potro$acCe utjeCe
misljenje drugih. Osim toga, 42,08% ispitanika odgovorilo je kako dijeljenje masovnog
misljenja na drustvenim mrezama ne utjeCe na njihovu odluku o kupniji. Takoder 53,55%
ispitanika izjasnilo se kako ne ostavljaju ¢esto komentare i recenzije na drustvenim mrezama
nakon obavljene kupnje, dok ih se samo 5,49% izjasnilo kako to Cine Cesto. Provedenim
istrazivanjem Kursan Milakovi¢, Mihi¢ i Boljan (2020) zakljuCuju kako pozitivni stavovi o
oglasavanju putem drustvenih mreza utjeCu pozitivno na donosenje odluke o kupnji. U

provedenom anketnom upitniku autorice, prilikom pitanja ispitanika ukoliko je sadrzaj na
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druStvenim mrezama proizvodaCa pozitivan hoce li oni promijeniti misljenje usprkos
prethodnom negativhom iskustvu 59,56% ispitanika se izjasnilo kako ne bi promijenilo
miSljenje. Kursan Milakovi¢, Mihi¢ i Rezo (2020), takoder potvrduju hipotezu kako pozitivni
stavovi potroSaca o nekom proizvodu, usluzi ili brendu utje€u na njihovo finalno dono$enje
odluke o kupnji. U provedenom istraZivanju autorice samo se 25,24% ispitanika izjasnilo
kako sadrzaj na drustvenim mrezama o odredenom proizvodu, usluzi ili brendu utjeCe na

njihovu finalnu odluku o kupniji.

Lee, Shi, Chenug, Lim i Sia (2011) u svom istraZivanju navode kako pozitivan stav
potroSaCa o objektu u velikoj mjeri utjeCe na njegovo izvrSenje pojedine akcije koja se
nadovezuje na objekt. Stav potroSaca je uglavnhom odreden s od pet do devet uvjerenja koje
imaju o odredenom objektu. Tako pozitivni stavovi i recenzije drugih potrosata o nekom
objektu imaju direktan i pozitivan uc€inak na provodenje aktivnosti povezane uz taj objekt, u
ovom slucaju provodenje odluke o kupnji. Takoder navode kako potrosaci prije donoSenja
odluke o kupniji istrazuju relevantne izvore informacije i iskustva drugih kupaca, te da su
manje skloni kupnji ako saznaju da istrazene skupine nisu zadovoljne. Prema rezultatima
istrazivanja autorice 53,55% ispitanika izjasnilo se da naj¢eSce traze informacije o brendu,
proizvodu i usluzi putem drustvenih mreza, te ih 57,92% trazi informacije o pozitivnim i
negativnim karakteristikama proizvoda/usluge. Takoder provedenim istrazivanjem utvrdili su
da pozitivno iskustvo drugih potroSaca, ne znaci kako ¢e i pojedini potroSac imati pozitivho
iskustvo s proizvodom ili uslugom radi pozitivnog utjecaja zajednice. Prema provedenom
istraZivanju zaklju¢eno je da ispitanici najvjerojatnije nec¢e promijeniti svoje misljenje unatoc
miSljenja drugih i dijeljenju masovnog miSljenja na druStvenim mreZzama. Osim toga
ispitanike se pitalo utjeCe li sadrzaj na druStvenim mrezama na njihovo poslije kupovno

iskustvo gdje se 42,62% ispitanika izjasnilo kako ne utjece.

Gupta i Chopra (2020) u svom radu navode kako putem sadrzaja na druStvenim
mrezama u obliku recenzija, iskustava te ostalih dostupnih informacija potroSaci dobivaju
impresiju o kvaliteti i kredibilitetu proizvoda, usluge ili marke Cije informacije pretrazuju. U
provedenom istrazivanju autorice ispitanike se upitalo utjeCe li sadrzaj na drustvenim
mrezama na oblikovanje svijesti o kvaliteti i kredibilitetu proizvoda, 46,99% ispitanika
izjasnilo se da sadrzaj na druStvenim mrezama utjeCe na njihovu percepciju kvalitete i

kredibiliteta proizvoda, usluge ili marke.

Naki¢ (2014) u svom istraZivanju navodi kako ako potroSa¢ ima formiran pozitivan
stav o nekom proizvodu, usluzi ili brendu, utjecaj sadrzaja pojaCat ¢e njihov pozitivan stav i
povecati mogucnost donosSenja odluke o kupnji. Kod potencijalnih postojecih potroSaca koji
imaju formirani negativan stav, dodatnim marketinskim aktivnostima i dijeljenjem pozitivhog

sadrZzaja putem drudtvenih mreza poti¢e ih se na ponovnu kupnju te promjenu pocetno
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formiranog stava. Taj podatak potvrduju Ajcek i Fishbein (2000) koji navode kako se uslijed
promijene ili nadogradnje primarnih informacija o objektu, njihovim prihvacanje i
razumijevanje stav potroSaCa mozZe promijeniti te se najéed¢e i mijenja. Prema podacima
istraZivanja autorice 42,08% ispitanika izjasnilo se kako nisu skloni promjeni misljenja ukoliko
je sadrzaj na drustvenim mreZzama suprotan od njihovog pocCetnog stava o proizvodu.
Usprkos tome, prilikom pitanja jesu li minimalno jednom promijenili stav o proizvodu, usluzi ili
marci radi sadrzaja kojeg su objavljivali na druStvenim mrezama 44,26% ispitanika se

izjasnilo da jesu.

laoanas (2014) takoder navodi kako veéina potroSaca viSe vjeruje sadrzaju koji su
kreirali drugi kupci putem recenzija, nego Sto vjeruju samim oglasima. Tako navodi kako
vecéina potroSaca informacije o proizvodim i saznanja o novim proizvodima naj¢esce traze na
drustvenim mrezama ili putem zajednica, na $to je u njenom istrazivanju odgovorilo najvise
ispitanika, njih 39%. Sto potvrduje i podataka iz istraZivanja autorice gdje 64,48% ispitanika
navelo kako najces$c¢e za nove proizvode saznaju putem sadrzaja na drustvenim mrezama te
53,55% da na njima traze informacije o istima. lako se vecina potroSaca informira putem
sadrzaja na drustvenim mrezama, navodi kako oni ipak nisu kljuéni u donosenju finalnih

odluka o kupniji potrosaca.

U svom radu laoanas (2014) navodi kako je i mala negativna informacija ili recenzija
dovoljna kako bi potroSaca sprijeCila da nastavi proces odluke o kupnji i da stvori negativan
stav potroSata o samom proizvodu, usluzi ili marci. Cheung i Lee (2008) u svom radu
potvrduju tu informaciju s provedenim istrazivanjem na tri fokus grupe, fokus grupa izlozena
negativnim recenzijama i sadrZaju povezanih s brendom i proizvodom, grupa izloZzena
pozitivnim recenzijama i sadrZaju povezanim sa proizvodom i brendom, te grupa koja je bila
izlozena samo informacijama sa stranice brenda, bez recenzija kupaca. Nakon provedenog
istraZivanja utvrdili su kako su ispitanici koji su bili izloZzeni pozitivnhom sadrzaju ostali pri
istom stavu kao i na pocletku istraZivanja te zadrzali pozitivan sadrzaj i bili spremni donijeti
odluku o kupnji. Nasuprot tome, ispitanici koji su bili izloZeni negativnhom sadrzaju odustali su
od donoSenja odluke o kupnje te su razvili negativan stav prema proizvodu i poduzecu.
Ispitanici koji su bili izlozeni negativnom sadrzaju imali su puno veci utjecaj sadrzaja na
oblikovanje njihovog stava, dok je kod onih koji su bili izlozeni pozitivnom ostali isti ili ih je
dodatno potaknuo na kupnju. Zaklju€ak istrazivanja je taj da negativan sadrzaj viSe utjeCe na
ispitanike u odnosu na pozitivan sadrzaj, Sto potvrduju i sami rezultati. Rezultatima
provedenog anketnog upitnika autorice, moze se doci do isto zakljucka, s obzirom na to da
se 61,20% ispitanika izjasnilo da negativan sadrzaj ima jaci utjecaj na oblikovanje njihovog

misljenja. Shodno tome, 40,98% ispitanika se izjasnilo da nacin na koji poduzeée odgovara
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na negativan sadrzaj povezan sa njegovim brendom, proizvodom ili uslugom na drustvenim

mreZzama utjeCe na stav potrodaca u procesu evaluacije marke i konkurencije.

Utjecajne osobe, kako navode Gregurec i Mesari¢ (2021), predstavlja svaku javno
eksponiranu osobu koja ima utjecaj i svojim djelovanjem moZe utjecati na donoSenje odluka
publike koja ju prati, te se danas one poistovje€uju s utjecajnim osobama na drustvenim
mrezama - Influencerima. Utjecajne osobe na druStvenim mrezama u vrlo kratkom roku
mogu izraditi povjerenje sa svojom publikom prema odredenom, proizvodu, usluzi ili brendu s
obzirom na to da oni veé otprije imaju izgradene odnose povjerenja i vjerodostojnosti sa
svojom publikom. Oni svojim objavama educiraju, inspiriraju i rjeSavaju probleme svojih
pratitelja te im svojim iskustvom daju dodatnu vrijednost proizvoda, usluge ili brenda. Veliku
vaznost u kreiranju dobre strategije privlaCenja i dostizanja potencijalnih potroSaca putem
Influencer marketinga i dijeljenja njihovog sadrzaja uklju€uje pravilan odabir utjecajne osobe,
medija kroz koji komunicira s publikom, ciljanu publiku te vrstu sadrzaja s kojim ¢e stvoriti
najve¢i angazman. Rezultati provedenog anketnog upitnika autorice rada ne potvrduju taj
podatak obzirom da se 35,52% ispitanika izjasnilo kako odabir Influencera i nacin njegovog
promoviranja sadrzaja ne utjeCe na njihovo misljenje u procesu evaluacije prilikom donosenja
odluke o kupnji, te 44,26% ispitanika smatra kako utjecajne osobe ne utjeCu na njihovu
odluku o kupnji. Takoder rezultati su pokazali kako 46,99% ispitanika smatra da utjecajne
osobe distribucijom sadrzaja na drusStvenim mreZzama ne utje€u na njihov stav o
promoviranom proizvodu ifili usluzi. Gregurec i Mesari¢ (2021) u radu ispitale su i stav od
strane Influencerica o tome koliko njihov sadrzaj utjeCe na potrosace. Influencerice navode
kako smatraju da najvide utjeCu na stav potroSaca u prvoj fazi procesa donosenja odluke o
kupniji, a to je prepoznavanje potreba i problema, ali smatraju i kako velik utjecaj imaju u fazi
informiranja. Influencerice smatraju kako najmanji utjecaj imaju u fazi nakon dono$enja

odluke u kupniji, ali kako on ipak postoji (Gregurec, Mesari¢, 2021).

U svom radu Arief i Yustina (2023) istiCu kako pozitivan sadrzaj Influencera ima
pozitivan uCinak na dono$enje odluke o kupnji potroSata. Navode kako i osobne stranice
drustvenih mreza poduzeca s prikladnim sadrzajem pozitivno utje€u na korake procesa
prilikom donoSenja odluke o kupnji kod potroSaca. Kao najutjecajnije druStvene mreze za
dostizanje potroSaca prilikom donoSenja odluke o kupnji su: Facebook, Instagram i YouTube.
Podatak potvrduje i istraZivanje provedeno u radu Gregurec i Toma$ek (2021) gdje je 37,5%
ispitanika navelo kako je sadrzaj na druStvenoj mrezi Facebook najviSe utjecao na njihovu
odluku o kupnji, dok je na drugom mjestu Instagram sa 32,8% odgovora kao najutjecajnija
drusStvena mreza. Rezultati provedenog anketnog upitnika autorice potvrduju te podatke,

osim Sto je Instagram na prvom mijestu sa 52,46% ispitanika, Facebook na drugom sa
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21,86% ispitanika te je Tik Tok naveden kao tre¢a najcedc¢e koriStena drustvena mreza sa
13,11% ispitanika.

Osim klasi¢nog sadrzaja na drustvenim mrezama, utjecajne osobe ili Influenceri,
mogu objavljivati i sponzorirani, to jest placeni, sadrzaj u suradnji s odredenim brendovima.
To su uglavnom objave koje se kreiraju s prethodno definiranim ciljem povec¢anja prodaje
proizvoda, njegove direktne promocije putem Influencera te generiranje veceg broja
potencijalnih potrosaa. Kroz ovakvu vrstu sadrZaja poduzec¢a moraju pomno odabrati s
kojom utjecajnom osobom cCe raditi suradnju, s obzirom na to da bi nepromiSljena odluka
mogla imati izuzetno negativan efekt i po samog Influencera, ali i na daljnje aktivnosti
poduzec¢a. Prema podacima istraZivanja autorice 33,33% ispitanika izjasnilo se da izvor
sadrzaja na druStvenim mreZama, bilo to odabir utjecajne osobe ili drustvene mreze utjecCe
na oblikovanje njihovog mislijenja o marci, proizvodu ili usluzi. Poduze¢a moraju odabrati
Influencere koji objavljuju sadrzaj povezan s njihovim proizvodima i uslugom kako bi postigli
pozitivan ishod. U svom radu Belanche, Casald, Flavian i Ibafez-Sanchez (2021) navode
kao primjer kampanju automobilske marke Volvo koja je imala suradnju sa Influencericom
Chriselle Lim. Sadrzaj koji je Influencerica uglavnom pokrivala na svojim drustvenim
mrezama su moda, Sminka i majCinstvo. Kada je lansirala kampanju s brendom Volvo
reakcija publike je bila izuzetno negativna, s obzirom na to da Influencerica nije imala
dovoljne kompetencije da kvalitetno promovira odredeni automobil. Ishod kampanje je bio
izuzetno negativan i za Influencericu, ali i za Volvo. Rezultati anketnog upitnika autorice rada
na pitanje o tome da sponzorirani sadrzaj utjeCe negativno na stav ispitanika ukazuju na
neto¢nost tvrdnje, uzimajuéi u obzir da je 38,80% ispitanika navelo kako sponzorirani sadrza;j
ne utje€e negativno na njihov stav o promoviranom proizvodu ili usluzi. U radu Gregurec i
Mesari¢ (2021) ispitane su Influencerice o tome misle li da sponzorirane objave utjeCu
negativno na njihovu publiku, to jest, da smanjuju povjerenje publike u njih, na $to su one

odgovorile da smatraju kako ne utjecCe.

Analizom dosadasnjih istrazivanja zakljuCuje se da sadrzaj na drustvenim mreZzama
utjeCe na oblikovanje stava krajnjih potroSafa i na donoSenje njihove odluke o kupnii.
Takoder moze se primijeniti kako je vrsta sadrzaja, pravilan odabir utjecajnih osoba i medija
putem kojeg se distribuira sadrzaj prema potroSaCima od izuzetne vaznosti za pozitivan
ishod. Utjecajne osobe imaju mogucnost distribuiranja sadrzaja ciljanoj publici i publici s
kojom vec¢ imaju izgraden odnos povjerenja, Sto u velikoj mjeri moze pomoci da potrosaci
steknu pozitivan stav i donesu finalnu odluku o kupniji. Utvrdilo se da sklonost mijenjanja
miSljenja potroSaCa utjecajem sadrzaja na druStvenim mrezama nije toliko velika, te da

negativan sadrzaj ima veci utjecaja od pozitivnog.
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5. Istrazivanje utjecaja sadrzaja na drustvenim

mrezama na krajnji stav potrosaca

5.1. Ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja je utvrditi kako sadrzaj na drustvenim mrezama utjeCe na stavove
krajnjih potroSaca te procijeniti percepciju o utjecajnosti sadrzaja na njih kao korisnike putem
drustvenih mreza. Takoder cilj je i istraziti koliki utjecaj sadrzaj putem drustvenih mreza ima
na svijest potrosaca prije i tokom donosenja odluke o kupniji, te utjeCe li na njihov poslije

kupovni doZivljaj.

5.2. Istrazivacka pitanja

IstrazivaCka pitanja koja su postavljena na poCetku ovog istrazivanja i na koje ¢e se

pomocu anketnog upitnika dobiti odgovori su:

e Koje su najucestalije drustvene mreze koje potrosaci koriste?

e UtjeCe li sadrzaj na drustvenim mreZzama na stav potro$aca prije donoSenja odluke o
kupnji?

e UtjeCe |i sadrzaj na drustvenim mrezama na stav potro3aCa tijekom procesa

donosSenja odluke o kupnji?

5.3. Metodologija i na€in provedbe istrazivanja

Kvantitativno opisno istrazivanje provedeno je na korisnicima drustvenih mreza na
temu utjecaja sadrzaja kojeg gledaju na druStvenim mreZzama na njihovu svijest putem
anketnog upitnika kao instrument prikupljanja primarnih podataka. Anketni upitnik objavljen je
na stranicama drustvenih mreza Facebook i Instagram, stoga je istrazivanje provedeno na
namjernom uzorku, uzorku lavine. Upitnik ukupno sadrzi 39 pitanja koja su podijeljena u Cetiri

skupine.

Prva skupina pitanja je skupina sa pitanjima o demografskim karakteristikama
ispitanika i sadrzi ukupno Cetiri pitanja. Druga skupina pitanja je skupina s pitanjima o tome
koje drustvene mreze ispitanici najceSce koriste, ukupno sadrzi Sest pitanja, a prvo pitanje je
iskljuCivog karaktera. Tre¢a i Cetvrta skupina pitanja sadrze ukupno 14 i 15 pitanja, treca

skupina provjerava utjecaj sadrzaja na druStvenim mrezama na stav potroSaca, a Cetvrta
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utjecaj sadrzaja na drustvenim mrezama na kupovne navike ispitanika. Pitanja su kreirana
pomocu petostupnjevne Likertove skale, ponudena je i opcija broja 9 u slu€aju da ispitanik
ne zna odgovor na postavljeno pitanje ili ne Zeli odgovoriti. Pomoc¢u pitanja odredenih
Likertovom skalom istraZuje se kako sadrzaj na drustvenim mreZzama utjeCe na oblikovanje

svijesti krajnjih potrosaca prije i njihovom utjecaju u procesu donoSenja odluke o kupniji.

Uzorak ispitanika je namjerni i uzorak lavine. PoCetna oCekivanja bila su kako ¢e
anketni upitnik ispuniti minimalno 100 ispitanika. Na kraju ukupan broj ispitanika koji je
pristupio upitniku je 210, od kojih je 183 ispitanika u potpunosti rijeSilo, dok je onih koji nisu u
potpunosti rijesili upitnik, to€nije onih koji nisu prosli isklju€ivo pitanje koje se odnosilo na to

imaju li ispitanici otvoreni profil na drustvenim mrezama je 27.
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6. Rezultati i interpretacija rezultata

Rezultati istraZivanja pokazati ¢e se kroz sve Cetiri skupine pitanja koja su bila
postavljena u anketnom upitniku. Rezultati su prikazani putem tortnih i stup€astih grafikona,
te je na svakom prikazan broj vrijednosti pojedinog odgovora. Ukupan broj ispitanika koji je
pristupio upitniku je 210, no njih 183 je upitnik ispunilo u potpunosti. Stoga je statistiCka

analiza u nastavku rada vrSena na odgovorima 183 ispitanika.

6.1. Demografske karakteristike

Prva skupina pitanja odnosila se na demografske karakteristike ispitanika. Prvo
pitanje odnosilo se na spol ispitanika. Od ukupno 183 ispitanika njih 41 se izjasnilo kako su
pripadnici muskog spola, a njih 142 kako su pripadnice Zzenskog. 1z prikazanog grafikona
moZe se vidjeti da je udio Zenskih ispitanica 77,6%, Sto je viSe od dvije trecine ukupnih

ispitanika.

Spol
N =183

Musko
® Zensko

Grafikon 1. Spol ispitanika. lzvor: vlastita izrada autorice

Sliedece pitanje odnosilo se na dob ispitanika. Iz prikazanog grafikona 2. moze se
vidjeti kako je najveci udio ispitanika u dobi od 15 do 24 godine, njih 123 $to iznosi 67,21%
ukupnih ispitanika. Sljede¢a najveca skupina su ispitanici od 25 do 34 godine njih 34, sto je
18,58%, 10 ispitanika se izjasnilo kako spadaju u starosnu dob od 35 do 44 godine, 15 ih
spada u skupinu od 45 do 54 godine te se samo jedan ispitanik izjasnio kako se nalazi u
skupini od 55 do 64 godine.
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Grafikon 2. Dob ispitanika. lzvor: vlastita izrada autorice

Sljedece pitanje odnosilo se na zanimanje ispitanika te su ponudeni odgovori bili:
uCenik ili student, zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme),
kucanica/domacica, nezaposlen, umirovljenik i ostalo. NajveCi udio ispitanika izjasnio se
kako spadaju u skupinu u€enika ili studenta, njih 108 to &ini 59,02% ukupnih ispitanika. Dva
ispitanika izjasnila su se opcijom ostalo na koju su dali vlastiti odgovor, a ti odgovori su:
porodiljni i obrtnik. Za zanimanja kucanice/domacice i umirovljenika izjasnilo se po samo

jedan ispitanik, te su se dva ispitanika izjasnila kao nezaposlena.

Zanimanje
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Grafikon 3. Zanimanje ispitanika. lzvor: vlastita izrada autorice

Posljednje pitanje u prvoj skupini bilo je pitanje kojoj regiji ispitanici pripadaju. NajvisSe

ispitanika izjasnilo se da dolazi iz Sjeverne Hrvatske, 132 ispitanika, a sljedeca regija prema
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zastupljenosti je Zagreb i okolica za koju se izjasnilo 30 ispitanika. Samo jedan ispitanik
dolazi iz regije Like, Korduna i Banovine, dva iz Istre, Primorja i Gorskog Kotara, pet iz
Slavonije te njih 13 iz Dalmacije.

Regija
150
132
100
50
30
0
Zagreb i Sjeverna  Slavonija Lika, Istra, Dalmacija
okolica Hrvatska Kordun, Primorje,
Banovina Gorski
Kotar

Grafikon 4. Regija ispitanika. Izvor: vlastita izrada autorice

6.2. Uporaba drustvenih mreza

Sljedeca grupa pitanja odnosi se na uporabu drustvenih mreZa od strane ispitanika.
Ukupno sadrzi Sest pitanja o tome koliko ¢esto koriste drudtvene mreze, koje su drustvene
mreze koje najCeSce koriste te kakav sadrzaj naj¢esc¢e prate. Prvo pitanje u ovoj skupini bilo
je iskljucivog karaktera, pitanje imaju li ispitanici otvorene profile na drustvenim mrezama.
Ako je odgovor ispitanika bio “Da” nastavili su dalje s anketnim procesom, a ako je odgovor
bio “Ne” za njih je anketni proces bio zavrSen s obzirom na to da ne bi bili u mogucnosti
odgovoriti na pitanja povezana s koriStenjem drustvenih mrezZa i njihovim utjecajem na stav i
kupovne navike. Od ukupno 210 ispitanika koji su pristupili rjeSavanju anketnog upitnika, njih
183 je odgovorilo sa “Da”, a tek 27 njih je dogovorilo sa “Ne”. S obzirom na to da je pitanje
bilo iskljuCivog karaktera navedenih 27 ispitanika nisu uraCunati u ukupnoj analizi rezultata iz
razloga jer nisu bili u mogucnosti odgovoriti na sva pitanja, stoga je ukupna vrijednost za

analizu rezultata 183 ispitanika.

Sljedece pitanje odnosilo se na to na kojim druStvenim mreZama ispitanici imaju
otvoreni profil. Pitanje je bilo viSestrukog odabira te se moglo odabrati nekoliko drustvenih
mreza. Ponudene drustvene mrezZe bile su: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Tik Tok,
LinkedIn, Reddit, Snapchat i ostalo. 1z grafikona 5. moguce je vidjeti kako je najveéi udio

ispitanika koji imaju Facebook, ¢ak 95,08% ispitanika. Sljedeéi najveci broj korisnika imaju
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druStvena mreza Instagram sa 86,34%, te YouTube sa 58,47%. Najmanje korisnika se
izjasnilo da imaju otvoreni profil na mrezama Reddit 10,93% i Twitter 16,94%, te je 3,28%
ispitanika, to€nije njih 6 izjasnilo kako imaju otvorene profile i na nekim mrezama koje nisu
navedene, a to su Pinterest, Letterbox, Viber i WhatsApp.

Na kojim drustvenim mreZzama imate otvoreni profil:

N =183
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58,47%
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Grafikon 5. Na kojim drustvenim mrezama imate otvoreni profil. |zvor: vlastita izrada autorice

Sljedece pitanje bilo je koja je drustvena mreza koju ispitanik najc¢e$ce koristi. Pitanje
je bilo jednostrukog odabira te su bile ponudene identi¢ne druStvene mreze kao i u
prethodnom pitanju. 1z prikazanog grafikona 6. moguce je vidjeti kako se najveci broj
ispitanika izjasnio da je Instagram drustven mreza koju najceSce koristi, Cak 96 ispitanika, a
sliedec¢a drustvena mreza koju najCeSc¢e koriste je Facebook $to je reklo 40 ispitanika. Samo
jedan ispitanik se izjasnio kako najcesce koristi Twitter i jedan ispitanik da koristi Reddit, te

niti jedan ispitanik nije naveo LinkedIn kao drustvenu mrezu koju naj¢eS¢e Koristi.
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Drustvena mreza koju naj¢escée koristim:
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Grafikon 6. Drustvena mreza koju najCeSce koristim. |zvor: vlastita izrada autorice

Sljedece pitanje odnosilo se na to kakav sadrzaj ispitanici najCeSce prate. Za ovo
pitanje koristila se primarna podjela na zabavni, edukativni i informativni sadrzaj te su
ispitanici mogli odgovoriti viSestrukim odabirom. 1z prikazanog grafikona 7. moguce je vidjeti
kako se najveéi broj ispitanika izjasnio da prati zabavan sadrzaj, njih ¢ak 164 Sto €ini 51,6%.
Zatim slijedi informativni sadrzaj kojeg najceSce prati 85 ispitanika, sto je 26,7%, te najmaniji

broj ispitanika najCesce prati edukativan sadrzaj njih 69 &to je 21,7%.

Sadrzaj koji najcedée pratim:

N =183

Edukativni sadrZaj
Informativni sadrzaj 21 7%
26,7%

Zabavni sadrzaj
51,6%

Grafikon 7. Sadrzaj koji naj¢esce pratim. lzvor: vlastita izrada autorice

Nakon §to smo saznali koji sadrzaj ispitanici najceS¢e prate, sljedece pitanje bilo je
usmjereno na to koju vrstu sadrzaja ispitanici naj¢e$ce prate. Pitanje je bilo postavijeno s
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mogucnos¢u viSestrukog odgovora, a ponudeni odgovori bili su: e-knjige, blog postovi,
Clanci, vodi€i, e-mail i newsletter, infografike, studije slu¢aja, podcast, video sadrzaj, webinari
i seminari, objave na drustvenim mreZzama. Najvedi broj ispitanika izjasnio se da prate objave
na drustvenim mreZzama njih 140, sljede¢a naj¢ed¢a vrsta sadrzaja koju prate je video
sadrzaj za Sto se izjasnilo njih 127, te tre¢a najceS¢a vrsta sadrZaja koju prati 79 ispitanika
su ¢lanci. Najmaniji broj ispitanika izjasnio se kako najCeSce prate infografike te vodice i e-
knjige. Samo jedan ispitanik odabrao je opciju ostalo te je pod sadrzajem kojeg najCesce

prati naveo DIY projekte.

Vrsta sadrZaja koju najCeSce pratim:
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Grafikon 8. Vrsta sadrzaja koji najéeSce pratim. Izvor: viastita izrada autorice

Posljednje pitanje u ovoj skupini pitanja odnosilo se na to koliko dnevno vremena
ispitanici provode na drusStvenim mrezZzama. Iz prikazanog grafikona 9. moze se vidjeti kako
najveci broj ispitanika, njih 92 provodi 1-3 sata dnevno na druStvenim mrezama. Prema
podacima DataReportal (Digital 2023 April Global Statshot Report) za 2023. godinu,
prosje€no provedeno vrijeme na drusStvenim mrezama je 2 sata i 42 minute, moze se
povezati kako je i u ovim anketnim rezultatima najveci broj ispitanika unutar prosjecnog
vremena provedenog na drustvenim mrezama u svijetu. Najmanji broj ispitanika izjasnio se
da dnevno provodi vise od 7 sati, njih samo Cetiri, te se 13 ispitanika izjasnilo da na

drustvenim mrezama dnevno provedu u prosjeku 5-7 sati.

49



Na drustvenim mreZzama u prosjeku dnevno

provedem
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Grafikon 9. Na drustvenim mreZama u prosjeku dnevno provedem. lzvor: vlastita izrada

autorice

Nakon provedene analize moZe se zakljuliti kako vecina ispitanika ima otvorene
profile na vise od jedne druStvene mreze, a to su uglavnom Facebook, Instagram, YouTube,
Tik Tok i Snapchat. Naj¢eSc¢a koriStena mreza ispitanika je Instagram, zatim Facebook, Tik
Tok i YouTube. Samim time dobili smo i odgovor na prvo postavljeno istrazivacko pitanje o
tome koje drustvene mreze ispitanici najceSce koriste, te mozemo vidjeti povezanost izmedu
drustvenih mreza koje se naj¢eSc¢e koriste te drustvenih mreza na kojima ispitanici imaju
otvorene profile, jedino Sto iako 95,08% ispitanika ima otvorene profile na mrezi Facebook,
njin 52,46% najcesce Koristi Instagram. Ispitanici naj¢e$¢e prate zabavni, informativni te
edukativni sadrzaj, a vrsta sadrzaja koju najceSce prate su: objave na drustvenim mreZzama,
video sadrzaj te €lanci. Takoder saznalo se da najveéi broj ispitanika u prosjeku dnevno
provede od 1 do 3 sata na drustvenim mreZzama, dok tek maniji broj provodi od 5 do 7 sati te

viSe od 7 sati dnevno.

6.3. Utjecaj sadrzaja na drustvenim mrezama na vlastiti

stav potrosaca
Sliedec¢a skupina pitanja odnosi se na utjecaj sadrzaja na drustvenim mrezama na
oblikovanje vlastitog stava potroSaa. Pitanja su postavljena na principu izrazenih tvrdnji i

odgovora putem petostupnjevane Likertove skale s dodatnim brojem 9. Broj 1 oznagava da

se ispitanik u potpunosti ne slaze s tvrdnjom, broj 5 da se u potpunosti slaze s tvrdnjom, te
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dodatni broj 9 koje je ponudeno ako ispitanik ne zna odgovor na pitanje ili ne Zeli odgovoriti.

Skupina ukupno sadrzi 15 tvrdniji.

TVRDNJA

1-
"Uopce
se ne
slazem

2 -
"Djelomi¢no
se ne
slazem"

3 - "Niti
se
slazem,
niti se ne
slazem"

4 -
"Djelomi¢no
se slazem"

5-"U
potpunosti
se slazem"

9 -"Ne
znam/Ne
zelim
odgovoriti"

SREDNJA
OCJENA

Smatram da sadrzaj na
drustvenim mreZzama u
velikoj mjeri utjeCe na moj
stav o proizvodu/usluzi.

23

52

60

35

3,58

Kada vidim promotivni
sadrzaj na drustvenim
mrezZama povezan sa
proizvodom/uslugom
smatram da on utje¢e na
moj pocetni stav o
proizvodu/usluzi.

15

33

48

58

23

3,32

Smatram da utjecajne osobe
na drustvenim mreZzama
uvelike utje€u na oblikovanje
mojih stavova o
proizvodima/uslugama.

39

49

47

27

19

2,75

Smatram da sadrzaj na
drustvenim mreZzama u
velikoj mjeri utjeCe na
oblikovanje stava o
odredenom proizvodu/usluzi.

12

20

45

57

45

3,63

Smatram da sadrzaj na
drustvenim mrezama utjecCe
na moju percepciju kvalitete i
kredibiliteta odredenog
proizvoda, usluge ili marke.

13

32

47

55

31

34

Sponzorirane objave od
strane utjecajnih osoba na
drustvenim mrezama utjecu
negativno na moj stav o
promoviranom
proizvodu/usluzi.

31

40

54

26

24

2,98

Nacin promocije od strane
utjecajnih osoba na
drustvenim mrezama u
velikoj mjeri oblikuje moj
stav prema promoviranom
proizvodu/usluzi.

29

30

58

38

22

3,07

Smatram da misljenje
drugih, izraZeno kroz sadrzaj
na drustvenim mrezama,
utje€u na moj stav o
spomenutom proizvodu,
usluzi ili marci.

23

38

54

43

21

3,07

Cesto mijenjam mislienje o
proizvodu/usluzi na temelju
sadrzaja kojeg pratim na
drustvenim mrezama.

40

60

43

24

13

2,56
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Smatram da negativan
sadrzaj na drustvenim
mreZama ima jaci utjecaj na 9 22 31 52 60 9 3,87
oblikovanje misljenja u
odnosu na pozitivan.

Smatram da izvor s kojeg se
dijeli sadrzaj, bilo to
utjecajna osoba ili drustvena 29 27 59 36 25 7 3,12
mreza, utjeCe na oblikovanje
mog misljenja.

Minimalno jednom, sam
promijenio/la stav o
odredenom proizvodu, usluzi
ili marci zbog sadrzaja kojeg
su objavili na drustvenim
mrezama.

24 34 37 50 31 7 3,28

Sklon/a sam promjeni
misljenja u vezi proizvoda,
usluge ili marke ako je
sadrzaj na drustvenim
mrezama suprotan od mog
pocetnog stava o istom.

31 46 56 30 17 3 2,81

Smatram da dijeljenje
sadrzaja masovnog misljenja
na drustvenim mrezama 40 37 52 38 14 2 2,75
utjeCe na oblikovanje mog
misljenja.

Tablica 1. Analiza odgovora ispitanika na utjecaj sadrzaja na drustvenim mrezama na vlastiti

stav potrosaca. Izvor: vlastita izrada autorice prema podacima iz anketnog upitnika

Prva tvrdnja je: ,Smatram da sadrzaj na drustvenim mrezama u velikoj mjeri utjeCe na
moj stav o proizvodu/usluzi®. Najveci broj ispitanika odgovorio je da se djelomi¢no slaze s
navedenom tvrdnjom, njih ¢ak 60, a onih koji se u potpunosti slazu je 35. Ukupno pet
ispitanika nije Zeljelo ili nije znalo dogovor na tvrdnju te se najmaniji broj ispitanika njih osam
izjasnilo kako se uopc¢e ne slazu s tvrdnjom. Ispitanika koji se niti slaZzu niti ne slazu ima 52, a
onih koji se djelomi€no ne slazu 23. Srednja ocjena iznosi 3,58 pa se prema tome moze
zakljuciti kako se ispitanici djelomi¢no slazu da sadrzaj na drustvenim mrezama utjeCe u

velikoj mjeri na pocCetni stav ispitanika.

Druga tvrdnja glasi: ,Kada vidim promotivni sadrzaj na drustvenim mrezZzama povezan
sa proizvodom/uslugom smatram da on utjeCe na moj pocetni stav o proizvodu/usluzi“.
Ponovo se najveci broj ispitanika, njih 58 izjasnio da se djelomi¢no slazu s navedenom
tvrdnjom. Ukupno Sest ispitanika nije znalo ili nije Zeljelo odgovoriti na pitanje, 15 ispitanika
se izjasnilo kako se uopce ne slazu sa navedenom tvrdnjom, a njih 23 da se u potpunosti
slazu. Da se djelomicno ne slaze izjasnilo se 33 ispitanika, a onih koji se niti slazu niti ne
slazu s tvrdnjom je 48. IzraCunata srednja ocjena je 3,32 stoga se moze se zakljuciti kako
ispitanici imaju neutralan stav na utjecaj promotivnog sadrzaj na druStvenim mrezama na

njihov pocetni stav.
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~omatram da utjecajne osobe na drustvenim mrezama uvelike utjeCu na oblikovanje
mojih stavova o proizvodima/uslugama® glasi treéa tvrdnja za koju se veéina ispitanika
izjasnila da se djelomi¢no ne slaze, njih 49. Da ne zna ili ne Zeli odgovoriti na pitanje je
odgovorilo Cetiri ispitanika, a najmanje ispitanika, njih 19 odgovorilo je da se u potpunosti
slaze s tvrdnjom. Ispitanika koji se uopce ne slazu s tvrdnjom je 39, onih koji se djelomi¢no
slazu je 27, te se 47 ispitanika niti slaZe niti ne slaze s navedenom tvrdnjom. Obzirom da je
srednja ocjena 2,75 moze se zakljuciti kako ispitanici imaju uglavnom neutralan stav prema
tvrdnji da utjecajne osobe na drustvenim mrezama utje€u u velikoj mjeri na oblikovanje

njihovih stavova o proizvodima i uslugama,

Nadalje, Cetvrta tvrdnja je: ,Smatram da sadrzaj na druStvenim mreZzama u velikoj
mjeri utjeCe na oblikovanje stava o odredenom proizvodu/usluzi“. Prema strukturi odgovora
najvise ispitanika, 57, odgovorio je kako se djelomiéno slazu s navedenom tvrdnjom, dok je
tek 12 ispitanika odgovorilo da se uopce ne slazu s navedenom tvrdnjom. Kao i kod
prethodne tvrdnje, samo Cetiri ispitanika nije znalo ili nije zeljelo odgovoriti, a njih 45 se
izjasnilo da se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom i da se niti slazu niti ne slazu, dok
se 20 ispitanika izjasnilo da se djelomi¢no ne slazu s navedenom tvrdnjom. MoZe se
zakljuditi, prema srednjoj ocjeni koja iznosi 3,63 kako ispitanici djelomiéno smatraju da
sadrzaj na drusStvenim mrezama u velikoj mjeri utjeCe na oblikovanje njihovog stava o

odredenom proizvodu i usluzi.

Peta tvrdnja glasi: ,Smatram da sadrZaj na drustveni mrezama utjeCe na moju
percepciju kvalitete i kredibiliteta odredenog proizvoda, usluge ili marke®“. Pet ispitanika nije
znalo ili nije Zeljelo odgovoriti te se najmaniji broj ispitanika, njih 13 izjasnilo kako se uopc¢e ne
slaze s navedenom tvrdnjom. NajviSe ispitanika izjasnilo se kako se djelomi¢no slazu s
tvrdnjom njih 55, a zatim da se niti slaZzu niti ne slazu njih 47. Djelomi¢no se ne slazu 32
ispitanika, a njih 31 se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom. Izradunata srednja ocjena
za ovu tvrdnju je 3,4 ¢ime se moze zakljuciti kako je stav ispitanika da sadrzaj na drustvenim
mrezama utje€e na njihovu percepciju kvalitete i kredibiliteta odredenog proizvoda, usluge ili

marke neutralan, ali sa viSe utjecaja pozitivhog stava.

Sesta tvrdnja glasi: ,Sponzorirane objave od strane utjecajnih osoba na drustvenim
mrezama utjeCu negativno na moj stav o promoviranom proizvodu/usluzi®. U ovoj tvrdniji
provjeravalo se utjecaj sponzoriranog sadrzaja na stav potroSaca o promoviranom proizvodu
i prema prikazanim odgovorima moZe se primijetiti da se vedina ispitanika ne slaze s
navedenom tvrdnjom. Najveci broj ispitanika, 54 izjasnilo se da se niti slazu niti ne slazu s
navedenom tvrdnjom, od preostalih ispitanika 40 ih se izjasnilo da se djelomi¢no ne slazu i
38 da se uopce ne slazu s tvrdnjom. Njih 26 izjasnilo se da se djelomi¢no slazu, a u

potpunosti ih se slaze 24, dok je ispitanika koji nisu zeljeli ili nisu znali odgovoriti osam.
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Uzimajuéi u obzir srednju ocjenu koja iznosi 2,98, moze se zakljuiti kako je stav ispitanika
neutralan po pitanju negativnog utjecaja sponzoriranih objava na drustvenim mrezama od

strane utjecajnih osoba na njihov stav o promoviranom proizvodu ili usluzi.

»Nacin promocije od strane utjecajnih osoba na drustvenim mrezama u velikoj mjeri
oblikuje moj stav prema promoviranom proizvodu/usluzi“ je sedma tvrdnja, gdje se najvise
ispitanika, njih 58 izjasnilo da se niti slazu nit ne slazu s navedenom tvrdnjom. Ispitanika koji
se uopce ne slazu s navedenom tvrdnjom je 29, a onih koji se djelomi¢no ne slazu 30.
Ispitanika koji nisu znali ili nisu Zeljeli odgovoriti je Sest, onih koji se u potpunosti slazu je 22,
a 38 ispitanika se izjasnilo da se djelomi¢no slazu s navedenom tvrdnjom. Srednja ocjena za
ovu tvrdnju iznosi 3,07 stoga se moZe zakljuciti kako su ispitanici neutralnog stava prema
tome da nacin promocije od utjecajnih osoba na drustvenim mreZzama oblikuje njihov stav o

promoviranom proizvodu ili usluzi.

Osma tvrdnja: ,Smatram da misljenje drugih, izrazeno kroz sadrzaj na drustvenim
mrezama, utjeCe na moj stav o spomenutom proizvodu, usluzi ili marci“ kao i prethodna ima
najvise ispitanika koji su odgovorili da se niti slazu niti ne slazu, njih 54. Djelomi¢no se s
tvrdnjom slozilo 43 ispitanika, a njih 21 sloZilo se u potpunosti. Cetiri ispitanika nisu znala ili
nisu zeljela odgovoriti, 23 ih se uopce ne slaze s tvrdnjom, a 38 ih se djelomi¢no ne slaze s
navedenom tvrdnjom. Kao i kod prethodne tvrdnje, srednja ocjena iznosi 3,07 ¢ime se moze
zakljuciti da ispitanici imaju neutralan stav o utjecaju misljenje drugih izrazeno kroz sadrzaj

na drustvenim mreZzama na njihov stav o spomenutom proizvodu, usluzi ili marci.

Nadalje, deveta tvrdnja je: ,Cesto mijenjam misljenje o proizvodu/usluzi na temelju
sadrzaja kojeg pratim na drudtvenim mrezama®“. NajviSe ispitanika izjasnio da se djelomi¢no
ne slaze s tvrdnjom, njih 60, a onih koji se uopc¢e ne slazu je 40. S druge strane samo 13
ispitanika izjasnilo se da se u potpunosti slazu i njih 24 da se djelomi¢no slazu s navedenom
tvrdnjom. Troje ispitanika nije znalo ili Zeljelo odgovoriti, a 43 se izjasnilo da se niti slaZu niti
ne slazu s tvrdnjom. lzraCunata srednja ocjena za ovu tvrdnju je 2,56 te se moze zakljuditi
kako je stav ispitanika prema tome da ne mijenjaju ¢esto misljenje o proizvodu ili usluzi na
temelju sadrzaja kojeg prate na drudtvenim mrezama neutralan, ali s veéim utjecajem

ispitanika koji se ne slazu s navedenom tvrdnjom.

,omatram da negativan sadrzaj na druStvenim mreZzama ima jaCi utjecaj na
oblikovanje miSljenja u odnosu na pozitivan® je deseta tvrdnja gdje je najviSe ispitanika
odgovorilo kako se u potpunosti slazu s tvrdnjom, njih 60. Ispitanika koji se djelomi¢no slazu
je 52, a samo devet ispitanika se izjasnilo da se uopc¢e ne slazu s navedenom tvrdnjom.
Ispitanika koji su se izjasnili da se djelomicno ne slazu s tvrdnjom je 22, a onih koji se niti

slazu niti ne slazu 31. Devet ispitanika nije znalo ili nije zeljelo odgovoriti. Moze se zakljuciti

54



prema srednjoj ocjeni 3,87 kako se ispitanici djelomi¢no slazu ss tvrdnjom da negativan
sadrZzaj na drudtvenim mrezama ima jaci utjecaj na oblikovanje misljenja u odnosu na

pozitivan.

Sljedeca tvrdnja glasi: ,Smatram da izvor s kojeg se dijeli sadrzaj, bilo to utjecajna
osoba ili druStvena mreza, utjeCe na oblikovanje mog miSljenja“. Prema prikazanim
odgovorima 59 ispitanika odgovorilo je da se niti slaZe niti ne slaze s navedenom tvrdnjom.
Ispitanika koji su naveli kako se u potpunosti slazu je 25, a da se djelomi¢no slazu 36.
Ispitanika koji se uopce ne slazu je 29, onih koji se djelomi¢no ne slazu 27, a sedam
ispitanika nije znalo ili Zeljelo odgovoriti. Srednja ocjena za ovu tvrdnju je 3,12 stoga se moze
zakljuciti kako je stav vecine ispitanika neutralan s obzirom na utjecaj izvora s kojeg se dijeli

sadrzaj, bilo to utjecajna osoba ili druStvena mrezZa na oblikovanje njihovog misljenja.

,Minimalno jednom, sam promijenio/la stav o odredenom proizvodu, usluzi ili marci
zbog sadrzaja kojeg su objavili na druStvenim mrezama“ je sliede¢a tvrdnja za koju se
najveéi broj ispitanika, njih 50 izjasnio da se djelomi¢no slazu s tvrdnjom. U potpunosti se
slaze 31 ispitanik, a njih 37 e niti slaze niti ne slaze. Ispitanika koji su se izjasnili da se
djelomic¢no ne slazu s navedenom tvrdnjom je 34, onih koji se uopce ne slazu 24, a sedam
ispitanika nije Zzeljelo ili nije znalo odgovoriti. Srednja ocjena iznosi 3,28 C¢ime se moze
zakljuditi, iako se vecina ispitanika djelomi¢no slaze s tvrdnjom, da su ispitanici nedefinirani s
obzirom na to jesu li minimalno jednom promijenili stav o odredenom proizvodu, usluzi ili

marci zbog sadrzaja kojeg su objavili na drustvenim mrezama.

Pretposljednja tvrdnja glasi: ,Sklon/a sam promjeni misljenja u vezi proizvoda, usluge
ili marke ako je sadrzaj na drustvenim mrezama suprotan od mog pocéetnog stava o istom*.
Ovom tvrdnjom ispitivalo se utjecaj sadrzaja na drustvenim mrezama na promjenu pocéetnog
stava ispitanika. Moze se vidjeti iz prikazanih odgovora kako se najveci broj ispitanika
izjasnio da se niti slaze niti ne slaze s navedenom tvrdnjom, njih 56. Da se u djelomi¢no
slazu izjasnilo se 30 ispitanika, a da se u potpunosti slazu samo njih 17. Troje ispitanika
odgovorilo je da ne zna il ine zeli odgovoriti, 46 da se djelomi¢no ne slazu, a 31 ispitanik se
izjasnio da se uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom. Prema izraCunatoj srednjoj ocjeni od
2,81 moze se zakljuciti kako vecina ispitanika smatra da su neutralni pri sklonosti promjene
miSljenja o odredenom proizvodu, usluzi ili marci ako je sadrzaj na druStvenim mrezama
drugadiji od njihovog pocCetnog stava o istom, ali s malo ve¢im udjelom ispitanika koji smatra

da nisu skloni promjeni misljenja.

Posljednja tvrdnja glasi: ,Smatram da dijeljenje sadrzaja masovnog misljenja na
drustvenim mrezama utjeCe na oblikovanje mog misljenja“. NajviSe ispitanika izjasnilo se

kako se niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom njih 52, a samo dva ispitanika nisu
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znali ili nisu Zeljeli odgovoriti. Ispitanika koji se uopée ne slazu je 40, a onih koji se u
potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom samo 14. Djelomi¢no se s tvrdnjom slaze 38
ispitanika, a njih 37 se djelomi¢no ne slaze s tvrdnjom. IzraCunata srednja ocjena je 2,75
prema ¢emu se moze zakljuiti da ispitanici smatraju kako dijelijenje sadrzaja masovnog
miSljenja na druStvenim mrezama utjeCe neutralno, ali s ve¢om naklonost prema ne utjecaju

na oblikovanje njihovog misljenja.

Provedenom analizom odgovora na ovu skupinu pitanja pomoc¢u srednje ocjene
generalno se moze zakljuciti da je stav ispitanika na utjecaj sadrzaja na druStvenim mrezama
na oblikovanje njihovog stava neutralan, iako se na nekoliko tvrdnji primjeéuje blaga
naklonost prema potvrdi utjecaja sadrZzaja na stav ispitanika. MoZe se odgovoriti na drugo
istrazivacko pitanje o tome utjeCe li sadrzaj na drustvenim mrezama na stav potroSaca prije
donoSenja odluke o kupniji, te je odgovor na to pitanje da. lako je srednja ocjena odgovora na
ponudene tvrdnje neutralna, uzimajuéi u obzir pojedinaéne odgovore ispitanici su blago
nakloni potvrdi da dijeljeni sadrzaj, utjecajne osobe, misljenje drugih, te negativan sadrzaj na
drustvenim mrezama utjeCu na oblikovanje njihovog misljenja i stava o spomenutim

proizvodima, uslugama i markama.

6.4. Utjecaj sadrzaja na drustvenim mrezama na kupovne

navike potrosaca

Sljedec¢a skupina pitanja odnosi se na utjecaj sadrzaja na druStvenim mrezama na
kupovne navike potroSaca, to€nije na njihovo donoSenje odluke o kupnji u pojedinom koraku
procesa. Pitanja su postavljena na principu izrazenih tvrdnji i odgovora putem Likertove
petostupnjevane skale s dodatnim brojem 9. Broj 1 ozna€ava da se ispitanik u potpunosti ne
slaze s tvrdnjom, broj 5 da se u potpunosti slaze s tvrdnjom, te dodatni broj 9 koje je
ponudeno ako ispitanik ne zna odgovor na pitanje ili ne Zeli odgovoriti. Skupina ukupno
sadrzi 15 tvrdnji. U tablici 2. prikazana je raspodjela odgovora ispitanika te je izraCunata

srednja ocjena za svaku tvrdnju.

1- 2- 7" 4- 5.y | 9-Ne
"Uopce |"Djelomi¢no . " - .| znam/Ne | SREDNJA
TVRDNJA se ne e ne s]gzem, DJeIorIncn‘c‘) potpurjost'l. selim OCJIENA
slazem" | slazem" niti sene| se slazem" | se slazem odgovoriti"
slazem"

Smatram da sadrzaj na
drustvenim mrezama 19 35 58 40 30 1 3,16
utjeCe na moju odluku o
kupniji.
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Naj¢esce za nove
proizvode/usluge
saznajem putem sadrzaja
na drustvenim mrezama.

16

36

50

68

3,9

Cesto trazim informacije
0 proizvodu, usluzi ili
marci kroz sadrzaj na
drustvenim mrezama.

13

26

39

46

52

3,65

Cesto putem blog
postova, objava ili video
sadrzaja na razli€itim
drustvenim mreZzama
trazim informacije o
pozitivnim i negativnim
karakteristikama
proizvoda/usluge.

12

18

42

47

59

3,75

Smatram da
promoviranje proizvoda
od strane utjecajnih
osoba na drustvenim
mrezama utjeCe na moju
odluku o kupniji.

39

42

48

28

23

2,8

Sadrzaj na drustvenim
mrezama mi u velikoj
mjeri pomaze da
prikupim informacije i
usporedim alternative
prilikom razmatranja
odredenog
proizvoda/usluge.

15

57

56

40

3,69

Smatram da odabir
utjecajne osobe i nacin
na koji ona kreira sadrzaj
0 odredenom proizvodu,
usluzi ili marci utjeCe na
oblikovanje mog misljenja
u procesu evaluacije
istog.

29

36

55

33

24

3,03

Smatram da sadrzaj
kojim se odredeni
proizvod/usluga
promovira na drustvenim
mrezama u velikoj mjeri
utjeCe na moj stav u
procesu procjene prije
kupnje.

22

34

59

39

26

3,12

Nacin na koji marka
odgovara na negativan
sadrzaj povezan s
njihovim
proizvodima/uslugom
utje€e na moj stav u
procesu evaluacije marke
i konkurencije.

16

28

57

41

34

3,38

Smatram da me sadrzaj
na drustvenim mrezama
Cesto potakne na kupnju
proizvoda/usluge u fazi
donosenja odluke.

20

24

60

46

29

3,28

Sadrzaj na drustvenim
mrezama ima klju¢nu
ulogu u mojoj finalnoj
odluci o kupniji.

50

41

43

26

20

2,64
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Minimalno jednom, sam
kupio/la proizvod/uslugu
iz razloga jer mi se svidio 23 29 39 36 52 4 3,42
njihov sadrzaj na

drustvenim mrezama.

Kada primijetim da je
odredeni proizvod/uslugu
na drustvenim mreZama
povezan s pozitivhim
sadrzajem, iako imam
prethodno loSe iskustvo s
istim, pruzam
proizvodu/usluzi drugu
priliku i mogu promijeniti
misljenje.

65 44 41 18 13 2 2,32

Smatram da sadrzaj na
drustvenim mrezama
poveéava moj osjecaj
zadovoljstva ili zaljenja u
fazi nakon kupnje.

40 38 50 37 13 5 2,78

Nakon kupnje
proizvoda/usluge esto
ostavljam recenziju,
komentare i svoje
iskustvo na drustvenim 98 35 24 12 10 4 1,98
mrezama. (primjerice:
Zenski/Muski recenziraj
na Facebook-u)

Tablica 2. Analiza odgovora ispitanika na utjecaj sadrZaja na drustvenim mreZama na njihov
proces donosenja odluke o kupniji. Izvor: vlastita izrada autorice prema podacima iz anketnog

upitnika

Prva tvrdnja je: ,Smatram da sadrzaj na drustvenim mrezZzama utjeCe na moju odluku
o kupniji“. Primjecuje se da je najvedi broj ispitanika izjasnio kako se niti slazu niti ne slazu s
navedenom tvrdnjom, njih 58. lako je najveci broj neutralan prema utjecaju drustvenih mreza
na odluku o kupnji, 40 ispitanika odgovorilo je kako se djelomi¢no i 30 u potpunosti slazu s
navedenom tvrdnjom. Samo jedan ispitanik odabrao je opciju da ne zna ili ne Zeli odgovoriti,
a 35 ispitanika izjasnilo se da se djelomi¢no i 19 uopce ne slazu s navedenom tvrdnjom.
Moze se zakljuéiti prema srednjoj ocjeni za ovu tvrdnju koja iznosi 3,16 kako vecina
ispitanika zauzima neutralan stav prema tome da sadrzaj na drustvenim mrezama utjeCe na

njihovu odluku o kupnji.

Druga tvrdnja glasi: ,Naj¢e$¢e za nove proizvode/usluge saznajem putem sadrzaja
na drustvenim mrezama“. Moze se primijetiti kako je najveci broj ispitanika izjasnio da se u
potpunosti slazu s tom tvrdnjom, 68, a samo devet ispitanika izjasnilo se da se uopée ne
slazu s navedenom tvrdnjom. Cetiri ispitanika koji nisu znali ili Zeljeli odgovoriti, dok je 36
ispitanika odgovorilo kako se niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom. Ispitanika koji se

djelomiéno slazu s tvrdnjom je 50, dok onih koji se djelomi¢no ne slazu 16. S obzirom na to
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da srednja ocjena za ovu tvrdnju je 3,90 moze se zakljuciti da se ispitanici djelomi¢no slazu

kako najCeSce za nove proizvode ili usluge saznaju putem sadrzaja na drustvenim mrezama.

Tre¢a tvrdnja je: ,Cesto trazim informacije o proizvodu, usluzi ili marci kroz sadrzaj na
drustvenim mreZzama®“. Najveci broj ispitanika, njih 52 odgovorio je da se u potpunosti slazu s
tvrdnjom, a njih 13 da se uopce ne slazu s navedenom tvrdnjom. Broj ispitanika koji se
djelomi¢no slazu je 46, a onih koji se djelomi¢no ne slaZzu 26. Opciju da ne znaju ili ne Zele
odgovoriti izabralo je 7 ispitanika, a onih koji se niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom
je 39. Moze se zakljuCiti da se ispitanici djelomiéno slazu s tvrdnjom kako Cesto traZze
informacije o proizvodu, usluzi ili marci kroz sadrzaj na drustvenim mrezama, obzirom da je

srednja ocjena za ovu tvrdnju 3,65.

Nadalje, &etvrta tvrdnja glasi: ,Cesto putem blog postova, objava ili video sadrzaja na
razli€itim druStvenim mrezama trazim informacije o pozitivnim i negativnim karakteristikama
proizvoda/usluge®. Broj ispitanika koji su odgovorili da se u potpunosti slazu s tvrdnjom je 59,
a onih koji se uopée ne slazu je 12. Ukupno 18 ispitanika izjasnilo se da se djelomi¢no ne
slazu s navedenom tvrdnjom, dok je 47 ispitanika koji se djelomi¢no slazu. Petero ispitanika
nije znalo ili nije Zeljelo odgovoriti na ovu tvrdnju, a 42 su se izjasnila kako se niti slazu niti ne
slazu s navedenom tvrdnjom. Srednja ocjena za ovu tvrdnju je 3,75 &ime se zakljuCuje kako
se ispitanici djelomi¢no slazu s tvrdnjom da &esto putem blog postova, objava ili video
sadrzaja na razliCitim drustvenim mrezZzama traze informacije o pozitivnim i negativnim

karakteristikama proizvoda ili usluge.

Peta tvrdnja glasi: ,Smatram da promoviranje proizvoda od strane utjecajnih osoba
na drustvenim mreZzama utje€e na moju odluku o kupnji“. Broj ispitanika koji se izjasnio da se
niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom je 48, a 42 se izjasnilo da se djelomi¢no ne slazu s
tvrdnjom. Samo 23 ispitanika se sloZilo u potpunosti i 28 djelomi¢no, dok je onih koji se
uop¢e ne slazu s navedenom tvrdnjom 39. Samo tri ispitanika nije Zeljelo ili nije znalo
odgovoriti na ovu tvrdnju, a srednja ocjena iznosi 2,8. ZakljuCuje se kako su ispitanici
neutralnog stava prema tvrdnji da promoviranje proizvoda od strane utjecajnih osoba na

druStvenim mrezama utje€e na njihovu odluku o kupniji.

,Sadrzaj na drustvenim mreZama mi u velikoj mjeri pomaze da prikupim informacije i
usporedim alternative prilikom razmatranja odredenog proizvoda/usluge” je Sesta tvrdnja.
Broj ispitanika koji se niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom je 57, dok je broj ispitanika koji se
djelomi¢no slazu samo za jedan manje, 56. Sedam ispitanika nije Zeljelo ili nije znalo
odgovor, a 40 ih se u potpunosti slozilo s tvrdnjom. Osam ispitanika se uopcCe ne slaze s
navedenom tvrdnjom, a djelomic¢no se ne slaze 15 ispitanika. Srednja ocjena za ovu tvrdnju

je 3,69 iz Cega se zakljuCuje kako se ispitanici djelomic¢no slazu s tvrdnjom u kojoj smatraju
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da im sadrzaj na drustvenim mrezama u velikoj mjeri pomaze prikupiti informacije i usporediti

alternative prilikom razmatranja odredenog proizvoda ili usluge.

Sedma tvrdnja glasi: ,Smatram da odabir utjecajne osobe i nacin na koji ona kreira
sadrZzaj o odredenom proizvodu, usluzi ili marci utjeCe na oblikovanje mog midljenja u
procesu evaluacije istog”“. NajviSe ispitanika, 55 izjasnilo se kako se niti slazu niti ne slazu s
navedenom tvrdnjom. Mala je razlika izmedu onih koji se u potpunosti slazu, njih 24 i 29 koji
se uopce ne slazu. Tako je i mala razlika izmedu ispitanika koji se djelomi¢no slazu njih 33 i
onih koji se djelomiéno ne slazu 36. Sest ispitanika izjasnilo se kako ne Zele il ine znaju
odgovor, a srednja ocjena iznosi 3,03. MoZe se zakljuciti da su ispitanici neutralnog stava
prema utjecaju kojeg ima odabir utjecajne osobe i nadin na koji ona kreira sadrzaj o

odredenom proizvodu, usluzi ili marci na oblikovanje njihovog misljenja u procesu evaluacije.

Osma tvrdnja glasi: ,Smatram da sadrzaj kojim se odredeni proizvod/usluga
promovira na drustvenim mreZzama u velikoj mjeri utje€Ce na moj stav u procesu procjene prije
kupnje®. Ponovo se moze primijetiti da se najveci broj ispitanika, njih 59 izjasnio kako ima
neutralan stav prema navedenoj tvrdnji, to jest, da se niti slazu niti ne slazu. Ukupan broj
ispitanika koji se djelomi¢no slaze s navedenom tvrdnjom je 39, dok se onih koji se u
potpunosti slazu 26. Ispitanika koji se uopée ne slazu je 22, dok onih koji se djelomi¢no ne
slazu je 34. Samo troje ispitanika nije znalo ili nije zeljelo odgovoriti. Prema izraCunu srednje
ocjene koja je za ovu tvrdnju jednaka 3,12 moze se zaklju€iti kako ispitanici imaju neutralan
stav o tvrdnji da sadrzaj kojim se na drustvenim mreZzama promovira odredeni proizvod ili

usluga u velikoj mjeri utje€u na njihov stav u procesu procjene prije kupnje.

Sljedeca je tvrdnja: ,Nacin na koji marka odgovara na negativan sadrzaj povezan s
njihovim proizvodima/uslugom utje¢e na moj stav u procesu evaluacije marke i konkurencije®.
lako je ponovo najveci broj ispitanika, njih 57 odgovorilo kako se niti slazu niti ne slazu s
navedenom tvrdnjom, onih koji su odgovorili da se djelomi¢no slazu je 41, te da se slazu u
potpunosti 34. Ukupno sedam ispitanika je odgovorilo da ne znaju ili ne Zele odgovoriti, a
onih koji se djelomi¢no ne slazu je 28, dok se tek 16 ispitanika uopce ne slaze s navedenom
tvrdnjom. lzraCunata srednja ocjena za ovu tvrdnju iznosi 3,38. Prema tome moZe se
zakljuciti kako su ispitanici neutralnog stava po pitanju utjecaja kojeg ima nacin na koji marka
odgovara na negativan sadrzaj povezan s njihovim proizvodima ili uslugama u procesu

evaluacije marke i konkurencije.

Nadalje, deseta tvrdnja je: ,Smatram da me sadrzaj na drustvenim mreZzama Cesto
potakne na kupnju proizvodal/usluge u fazi donoSenja odluke®. Broj ispitanika koji se
djelomi¢no slazu s navedenom tvrdnjom je 46, a onih koji se u potpunost slazu 29. NajviSe

ispitanika izjasnilo se kako se niti slaZu niti ne slazu s tvrdnjom, njih 60. Cetiri ispitanika nisu
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znali ili nisu Zeljeli odgovoriti, dok je onih koji se djelomi€no ne slazu 24 i onih koji se uopce
ne slazu 20. IzraCunata srednja ocjena iznosi 3,28 stoga se mozZe zakljuéiti kako ispitanici
kao i kod prethodne tvrdnje imaju neutralan stav prema tvrdnji da ih sadrzaj na drustvenim

mrezama Cesto potakne na kupnju proizvoda ili usluge u fazi donoSenja odluke.

Sljedeca tvrdnja glasi: ,Sadrzaj na drusStvenim mrezama ima klju¢nu ulogu u mojoj
finalnoj odluci o kupnji“. NajviSe ispitanika, njih 50 odgovorilo je kako se uop¢e ne slazu s
navedenom tvrdnjom i 41 kako se djelomi¢no ne slazu s navedenom tvrdnjom. Broj ispitanika
koji se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom je 43 te ih troje nije znalo ili nije Zeljelo odgovoriti.
Ukupno 26 ispitanika se djelomiéno slaZe i njih 20 se u potpunosti slaze s navedenom
tvrdnjom. Srednja vrijednost iznosi 2,64 te se moZe zaklju€iti da iako se veéina ispitanika
djelomicno i u potpunosti ne slaze, dostatan broj ispitanika ima neutralan stav prema tome

da sadrzaj na drustvenim ima kljuénu ulogu u njihovoj finalnoj odluci o kupniji.

~-Minimalno jednom, sam kupio/la proizvod/uslugu iz razloga jer mi se svidio njihov
sadrzaj na drustvenim mrezama®“ je sljedeca tvrdnja gdje je najviSe ispitanika, 52 odgovorilo
kako se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom. Ispitanika koji se djelomiéno slazu ima
36, dok je onih koji se niti slazu niti ne slazu 39. Da se djelomi¢no ne slaze izjasnilo se 29
ispitanika, a njih 23 se izjasnilo da se uopée ne slazu s tvrdnjom. Cetiri ispitanika izjasnila su
se kako ne znaju ili ne zele odgovoriti, a izracunata srednja ocjena iznosi 3,42. Iz ovih
rezultata moze se zakljuciti kako se vecina ispitanika izjasnila kako se niti slaZzu niti ne slazu
da su minimalno jednom kupila proizvod ili uslugu iz razloga jer im se svidio njihov sadrzaj na

drustvenim mrezama, ali postoji veci dio ispitanika koji se djelomi¢no i u potpunosti slazu.

,Kada primijetim da je odredeni proizvod/usluga na drustvenim mrezama povezan s
pozitivnim sadrzajem, iako imam prethodno loSe iskustvo s istim, pruZzam proizvodu/usluzi
drugu priliku i mogu promijeniti misljenje” je sljedeéa tvrdnja na koju je najveci broj ispitanika
odgovorio kako se uopce ne slazu s tvrdnjom, njih 65. Ispitanika koji se potpunosti slazu s
navedenom tvrdnjom je dosta manji, samo 13 ispitanik, onih koji se djelomi¢no slazu samo
18, a samo dva ispitanika nisu znala ili nisu zeljela odgovoriti. Broj ispitanika onih koji se
djelomi¢no ne slazu je 44, dok ih se 41 izjasnilo da se niti slaZzu niti ne slazu s navedenom
tvrdnjom. Srednja ocjena je 2,32 iz ¢ega se moze zakljuCiti da ispitanici nece pruZiti
proizvodu ili usluzi drugu Sansu i promijeniti misSljenje ako su imali prethodno loSe iskustvo s
istim bez obzira Sto je isti povezan s pozitivnim sadrzajem na druStvenim mrezama. Moze se
povezati s tvrdnjom iz prethodne skupine o tome jesu li ispitanici skloni promjeni misljenja
ako je sadrzaj na drustveni mrezama drugaciji od njihovog poc€etnog razmisljanja. U oba
sluCaja vecina ispitanika se izjasnila kako se ne slazu s navedenom tvrdnjom stoga nisu
spremni i vjerojatno nece promijeniti miSljenje ako se proizvod ili usluga na drustvenim

mrezama povezuje i promovira na pozitivan nacin koji je suprotan od njihovog primarnog
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misljenja ili iskustva, iako se u prethodnoj skupini tvrdnji vidi blaga naklonost prema

neutralnom stavu,

Pretposljednja tvrdnja je: ,Smatram da sadrzaj na drudtvenim mrezama povecava moj
osjecaj zadovoljstva ili Zaljenja u fazi nakon kupnje®. Samo 13 ispitanika izjasnilo se kako se
u potpunosti slaZzu s tvrdnjom, dok je znatno vedi broj ispitanika naveo da se uopcée ne slazu
njih 38, ali i onih koji se djelomi¢no ne slazu je 40. NajviSe ispitanika, 50 izjasnilo se kako se
niti slazu niti ne slazu, njih 37 da se djelomi¢no slazu s navedenom tvrdnjom, a samo pet ih
nije znalo ili nije Zeljelo odgovoriti. Obzirom na visoku razliku izmedu ispitanika koji se u
potpunosti slazu i onih koji se uopc¢e ne slazu, te visok broj ispitanika koji su neutralnog stava
srednja ocjena iznosi 2,78. Time se moze zakljuciti kako iako veéina ispitanika ne smatra da
sadrzaj na drustveni mrezama povecava njihov osjecaj zadovoljstva ili zaljenja u fazi nakon
kupnje, srednja vrijednost ukazuje na to da ispitanici imaju neutralan stav prema navedenoj

tvrdniji.

Posljednja tvrdnja glasi: ,Nakon kupnje proizvoda/usluge Cesto ostavljam recenziju,
komentare i svoje iskustvo na drustvenim mrezama (primjerice: Zenski/Muski recenziraj na
Facebook-u)“. U rezultatima odgovora vidi se drastiéna razlika izmedu ispitanika koji se
uopce ne slazu, njih 98 i onih koji se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom, njih samo
10. Takoder, 35 ispitanika se izjasnilo da se djelomi¢no ne slazu, a oni koji se djelomi¢no
slazu je 12. Da se niti slaZzu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom izjasnilo se 24 ispitanika, a
njih Cetiri nije znalo ili nije Zeljelo odgovoriti. Srednja ocjena za ovu tvrdnju iznosi 1,98 te se
moze zakljugiti da ispitanici nakon kupnje proizvoda ili usluge ne ostavljaju Cesto komentare,

recenzije ili vlastito iskustvo na drustvenim mrezama.

Provedenom analizom odgovora na ovu skupinu pitanja pomocéu srednje ocjene
generalno se moze zaklju€iti da je stav ispitanika na utjecaj sadrzaja na drusStvenim mreZzama
prilikom donoSenja odluke o kupnji neutralan, uz povremena odskakanja u pojedinim
koracima procesa donoSenja odluke. MoZe se odgovoriti na trece postavljeno istrazivacko
pitanje o tome utjeCe li sadrzaj na druStvenim mreZama na stav potroSaa u procesu
donoSenja odluke o kupnji. Pregledom analize odgovora moze se zakljuciti da u prvom i
drugom koraku procesa velik je utjecaj sadrzaja na druStvenim mrezama na potroSaca. U
treCem koraku procjene i evaluacije takoder je prisutan velik utjecaj sadrzaja na druStvenim
mrezama na svijest potroSaca, a dok u Cetvrtom koraku donoSenja odluke o kupnji ispitanici
su priznali kako sadrzaj na druStvenim mrezama utjeCe na donoSenje odluke o kupnji no
nuzno ne utjeCe na finalnu odluku. U posljednjem procesu donoSenja odluke o kupniji,
postkupovnom iskustvu nije prisutan velik utjecaj sadrzaja na druStvenim mrezama na
povecanje ili smanjenje zadovoljstva ili Zaljenja kod kupaca, ali isto tako zakljuuje se da niti

angaZman kupaca u njihovom postkupovnom iskustvu nije pre€est na drustvenim mrezama.
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6.5. Ograni€enja i smjernice za daljnje istrazivanje

Provedenom analizom ovog anketnog upitnika naiSlo se na nekoliko ogranicenja.
Nedostatak upitnika je distribucijska struktura ispitanika, po€evsi od spola, udio muskih i
Zenskih ispitanika velikih je razmjera, s obzirom na to da je 77,6% ispitanika Zenskog spola,
8to je viSe od trec¢ine ukupnih ispitanika. Primjeéuje se slabiji udio populacije izmedu 35 i 44,
45 i 54 godine, te populacije od 55 do 64 i viSe od 65 godina. Razlog tome je nemogucnost
navedenih populacija pristupanju objavljenom anketnom upitniku i ne koriStenje drustvenih
mreza. Postoji i neravnoteza prilikom regionalne podjele ispitanika, s obzirom da je 73,33%
ispitanika iz Sjeverne Hrvatske, a udio ispitanika iz drugih regija je i do 90% maniji. PozZeljno
bi bilo da je priblizno ravhomjeran omjer ispitanika iz svake od navedenih regija. Obzirom da
je istraZivanje namijenjenom korisnicima drustvenih mreZa u Republici Hrvatskoj na drzavnoj
razini uzorak ispitanika od 183 je premalen, stoga se rezultati istrazivanja ne mogu
generalizirati za cijelo trziSte potroSaca koji imaju otvorene profile na drustvenim mrezama.
Takoder ogranicCenje istraZivanje je i objavljivanje anketnog upitnika samo na dvije drustvene
mreze, obzirom da bi se osobnim istraZivanjem ili objavom na vise drustvenih mreza dobio
veCi broj ispitanika i vecCa relevantnost rezultata. Posljednji nedostatak je poveéi broj
odgovora u anketnom upitniku da se ispitanik niti slaze niti ne slaze s navedenom tvrdnjom.
Razlog tome moze biti upitna iskrenost ispitanika u davanju odgovora u anketnom upitniku,

ali i veci broj tvrdnji uslijed Cega se moze ocekivati smanjena koncentracija ispitanika.

Preporuka za daljnje istrazivanje prvenstveno bi bila provesti istrazivanje na veéem
broju ispitanika i pristup korisnicima sa viSe razli€itih druStvenih mreza. Osigurati vecu
regijsku raznolikost ispitanika te doprijeti do ispitanika Zivotne dobi koje su manje zastupljene
u ovom istrazivanju, stoga bi preporuka bila provesti istraZivanje i na drugi nacin, a ne samo
objavom na drustvenim mrezama, primjerice osobnim istrazivanjem. Time bi se dobila vecéa
disperzija i broj ispitanika ¢ime bi rezultati provedenog istraZivanja bili relevantni za odredeno

geografsko podrudje ili na razini Republike Hrvatske.
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7. Zakljucak

Pona$anje potro$aCa neizostavna je varijabla prilikom kreiranja bilo kakvog oblika
strategije marketinga, distribucije sadrzaja te pristupa ciljanoj publici. lako na ponaSanje
potroSaca utjeCe mnogo €imbenika, izdvojena su Cetiri koja se smatraju da utjeCu najviSe. Ti
¢imbenici su: kulturalni, koji unutar sebe sadrzavaju kulturu, supkulturu i druStveni status,
socijalni ¢imbenici koji su uglavnom sastavljeni od vanjskih faktora koji su zapravo referentne
skupine, obitelj, socijalni status i druStvene mreze; zatim slijede osobni &imbenici, a &iji faktori
utjecaja na potroSaca su zivotni stil, ekonomska situacija, zanimanje, dob, osobnost i
samovrijednost; posljednja skupina su psiholoski ¢imbenici, sa€injeni od Cetiri glavna faktora
utjecaja: motivacija, percepcija, znanje, te stav i uvjerenja. PonaSanje potroSaca oblikuje i
proces donoSenja odluke o kupnji koji se sastoji od pet koraka: prepoznavanje potrebe;
pretrazivanje informacija; evaluacija; odluka o kupnji i postkupovno iskustvo. U svakom
koraku na ponaSanje potro$aca utjecaj drustvenih mreza je drugaciji te su drugadiji obrasci

ponas$anja vazni za marketere i definiranje strategije marketinskih aktivnosti.

Digitalni marketing neizbjezan je u danasSnjem svijetu kada je Internet na svakom
koraku i uvijek pri ruci potrosaCima. Veoma vazan oblik digitalnog marketinga danas su
marketing sadrZaja i marketing drustvenih mreza. Prilikom kreiranja marketinga sadrzaja
vazno je odrediti kroz kakav sadrZaj poduzece mozZe na najbolji na€in komunicirati i prenijeti
cilianoj publici Zeljenu poruku kroz sadrzaj koji je primjeren poruci poduzeéa i predstavlja
sadrzaj koji ciljana publika naj¢eS¢e prati. Neke od najpopularnijin i najuspjesnijin vrsta
sadrzaja trenutno su: blog postovi, infografike, video sadrzaj, podcast i objave na drustvenim
mrezama. To nas dovodi do sljedeéeg oblika marketinga koji je danas neizbjezan alat u
stvaranju strategije digitalnog marketing poduzeéa, a to je marketing drustvenih mreza.
Putem njega koriste se platforme drustvenih mreza kako bi se promovirali proizvod, usluga ili
marka te kako bi se poduzece priblizilo publici i odrZzavalo komunikaciju s njima. Da bi
marketing druStvenih mreza dobro funkcionirao potrebno je sastaviti strategiju sacinjenu od
SMART ciljeva, odredene ciljane skupine, odredenih metrika za pracenje rezultata te
pripremljenog plana objavljivanja. Tri najpopularnije druStvene mreze s najveCim brojem

dosega potrosaca za marketere su: Facebook, Instagram i Twitter.

Analizom dosadasnjih istrazivanja u usporedbi sa provedenim istrazivanjem za
potrebe ovog rada zakljuCilo se kako sadrzaj na drustvenim mrezama utjeCe na oblikovanje
stava krajnjih potroSaca i na donoSenje njihove odluke o kupnji. Potvrdilo se da je veoma
vazna vrsta sadrzaja, pravilan odabir utjecajnih osoba i medija putem kojeg se distribuira
sadrzaj prema potro$acCima za pozitivan ishod. Utvrdilo se da sklonost mijenjanja misljenja

potroSaCa utjecajem sadrzaja na drusStvenim mrezama nije toliko velika, te da negativan
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sadrzaj ima vedi utjecaja od pozitivnog. Sadrzaj koji se dijeli na drustvenim mrezama utjeCe
na percepciju kvalitete i kredibiliteta proizvoda, usluge ili marke. Takoder zaklju€uje se kako
dijeljenje masovnog misljenja ne utjeCe na njihov stav, ali da misljenje drugih izrazeno na

drustvenim mreZzama utjeCe na njihov stav o spomenutom proizvodu, usluzi ili marci.

Provedenim istrazivanjem potvrdio se utjecaj sadrzaja na drustvenim mreZama na
oblikovanje stavova ispitanika. lako srednja ocjena ukazuje na neutralnost ispitanika po
pitanju utjecaju sadrzaja na druStvenim mrezama na oblikovanje njihovog stava, ipak se
primjecuje blaga naklonost ispitanika prema potvrdi utjecaja. Provedenim istraZivanjem
takoder se potvrdio utjecaj sadrzaj na drustvenim mreZzama u procesu dono$enja odluke o
kupniji, pa se tako u prva tri koraka procesa donoSenja odluke o kupniji vidi velika prisutnost
utjecaja sadrzaja na drustvenim mreZzama na stav potroSaCa, dok u Cetvrtom koraku
donosenja odluke o kupnji ispitanici su priznali kako sadrzaj na drustvenim mrezama utjeCe
na donosenje odluku o kupnji no nuzno ne utjeCu na finalnu odluku. U poslijednjem procesu
donosenja odluke o kupnji nije prisutan velik utjecaj sadrzaja na drustvenim mrezama, ali ni

angazman kupaca u njihovom postkupovnom iskustvu na drustvenim mrezama nije precest.

Iz svega navedenog, prikaza literature prijasnjih istrazivanja i usporedbe sa
provedenim istraZivanjem, pregledom teorijskog okvira i analizom provedenog istraZivanja
moze se zakljugiti kako je utjecaj sadrzaja na drustvenim mrezama u velikoj mjeri zastupljen
u oblikovanju stava krajnjih potroSaca. Takoder, zakljuCuje se da sadrzaj na drustvenim
mrezama utjeCe i na oblikovanje stava potroSada u svakom koraku procesa donosenja

odluke o kupniji, no ne podjednako u svim koracima.
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Prilog — Anketni upitnik

Anketa

Istrazivanje utjecaja sadrzaja na drustvenim mrezama na stavove krajnjih

potrosaca
Postovani,

IstraZivanje koje Ce se provesti nema nikakav komercijalni karakter i provodi se
isklju€ivo u svrhu dobivanja rezultata potrebnih za izradu diplomskog rada na
Fakultetu organizacije i informatike. Cilj je istraziti utjecaj sadrzaja na drustvenim
mrezama na svijest krajnjih potroSaCa. Rezultati anketnog upitnika Ce biti analizirani i
prikazani u samom radu, te Vas zbog toga molim da iskreno odgovorite na sva
pitanja. Ispunjavanjem ankete garantiram Vam 100%-tnu anonimnost i povjerljivost

informacija.

Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju!
S postovanjem,
iivanagic@student.foi.hr

1. Spol (jedan odabir)

a.
b.

Musko

Zensko

2. Dob (jedan odabir)

a.

-~ o oo T

15-24
25-34
35-44
45-54
55-64
ViSe od 65 godina

3. Zanimanje ispitanika (jedan odabir)

a.

-~ ® a0 T

Ucenik ili student

Zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)
Kuc¢anica/domadica

Nezaposlen

Umirovljenik

Ostalo (molim navesti $to):

4. Regija (jedan odabir)

a.
b.

C.

Zagreb i okolica
Sjeverna Hrvatska

Slavonija
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d.

e.

f.

Lika, Kordun, Banovina
Istra, Primorje, Gorski Kotar

Dalmacija

Sljedeéa pitanja odnose se na to koje mreze koristite i kakav sadrzaj
najéesce pratite.

5. Imate li otvoreni profil na nekoj od drustvenih mreza

a.
b.

DA
NE

Ukoliko je odgovor NE:

Hvala Vam na izdvojenom vremenu za ispunjavanje ove ankete!

6. Na kojim drustvenim mrezama imate otvoren profil: (viSestruki odabir)

a.

= Q

-~ ® oo T

Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
Tik Tok
Reddit
LinkedIn
Snapchat

Ostalo (molim navesti §to):

7. Drustvena mreza koju najceSce koristim: (jedan odabir)

a.

g.
h.

-~ o o o

Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
Tik Tok
Reddit
LinkedIn
Snapchat

8. Sadrzaj koji naj¢esc¢e pratim: (viSestruki odabir)

a.
b.

C.

Edukativni sadrzaj
Zabavni sadrzaj

Informativni sadrzaj
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9. Vrsta sadrzaja koju naj¢eSc¢e pratim (viSestruki odabir)

a. E-knjige
Blog postovi

Clanci, vodigi

Infografike

-~ o o o0 o

Studije slucaj

Podcast

= Q@

E-mail i newsletter

a

Video sadrzaj

i. Webinarii seminari

J.  Objave na drustvenim mrezama

10.Na drustvenim mrezama u prosjeku dnevno provedem: (jedan odabir)

a. Manje od 1 sat

b. 1-3 sata
c. 3-5sati
d. 5-7 sati
e

. ViSe od 7 sati

Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im

tvrdnjama gdje ocjena ,,1“ znaéi da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, ,,5“ da
se U POTPUNOSTI SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: ako ne znate ili ne Zelite
odgovoriti izaberite ocjenu 9)
Utjecaj sadrzaja na vlastiti stav:

Tvrdnja 1- 2— | 3—Niti 4 — 5-U 9 - Ne
Uopce Ne se Slazem | potpunost | znam/Ne
se ne | slaze | slazem se i se Zelim
slazem | mse | nitise slazem odgovoriti

ne
slazem

Smatram da sadrzaj na 1 2 3 4 5 9

drudtvenim mreZzama u

velikoj mjeri utjeCe na moj

stav o proizvodu/usluzi.

Kada vidim promotivni 1 2 3 4 5 9

sadrzaj na drusStvenim
mrezZzama povezan sa
proizvodom/uslugom
smatram da on utjeCe na
moj pocetni stav o
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proizvodu/usluzi.

Smatram da utjecajne osobe
na drustvenim mrezama
uvelike utjeCu na oblikovanje
mojih stavova o
proizvodima/uslugama.

Smatram da sadrzaj na
drustvenim mreZzama u
velikoj mjeri utjeCe na
oblikovanje stava o
odredenom proizvodu/usluzi.

Smatram da sadrzaj na
drudtvenim mreZzama utjeCe
na moju percepciju kvalitete i
kredibiliteta odredenog
proizvoda, usluge ili marke.

Sponzorirane objave od
strane utjecajnih osoba na
drustvenim mrezama utjeCu
negativno na moj stav o
promoviranom
proizvodu/usluzi.

Nacin promocije od strane
utjecajnih osoba na
drusStvenim mrezama u
velikoj mjeri oblikuje moj
stav prema promoviranom
proizvodu/usluzi.

Smatram da miSljenje
drugih, izraZzeno kroz sadrzaj
na drustvenim mrezama,
utjeCu na moj stav o
spomenutom proizvodu,
usluzi ili marci.

Cesto mijenjam misljenje o
proizvodu/usluzi na temelju
sadrzaja kojeg pratim na
drustvenim mrezama.

Smatram da negativan
sadrzaj na drustvenim
mreZzama ima jaci utjecaj na
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oblikovanje misljenja u
odnosu na pozitivan.

Smatram da izvor sa kojeg
se dijeli sadrzaj, bilo to
utjecajna osoba ili drustvena
mreza, utjeCe na oblikovanje
mog miSljenja.

Minimalno jednom, sam
promijenio/la stav o
odredenom proizvodu, usluzi
ili marci zbog sadrzaja kojeg
su objavili na drustvenim
mrezama.

Sklon/a sam promjeni
miSljenja u vezi proizvoda,
usluge ili marke ukoliko je
sadrzZaj na drustvenim
mrezama suprotan od mog
pocetnog stava o istom.

Smatram da dijeljenje
sadrzaja masovnog misljenja
na drustvenim mrezama
utjeCe na oblikovanje mog
misljenja.

Kupovne navike:

Smatram da sadrzaj na
drudtvenim mreZzama utjeCe
na moju odluku o kupniji.

NajCesSCe za nove
proizvode/usluge saznajem
putem sadrZaja na
drustvenim mrezama.

Cesto trazim informacije o
proizvodu, usluzi ili marci
kroz sadrZaj na drustvenim
mrezama.

Cesto putem blog postova,
objava ili video sadrzaja na
razli¢itim drustvenim
mrezama trazim informacije
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0 pozitivnim i negativnim
karakteristikama
proizvoda/usluge.

Smatram da promoviranje
proizvoda od strane
utjecajnih osoba na
drustvenim mrezZzama utjeCe
na moju odluku o kupniji.

Sadrzaj na drustvenim
mrezama mi u velikoj mjeri
pomaze da prikupim
informacije i usporedim
alternative prilikom
razmatranja odredenog
proizvoda/usluge.

Smatram da odabir
utjecajne osobe i nacin na
koji ona kreira sadrzaj o
odredenom proizvodu,
usluzi ili marci utjeCe na
oblikovanje mog misljenja u
procesu evaluacije istog.

Smatram da sadrzaj kojim
se odredeni proizvod/usluga
promovira na drustvenim
mrezama u velikoj mjeri
utjeCe na moj stav u
procesu procjene prije
kupnje.

Nacin na koji marka
odgovara na negativan
sadrzaj povezan sa njihovim
proizvodima/uslugom utjece
na moj stav u procesu
evaluacije marke i
konkurencije.

Smatram da me sadrzaj na
drudtvenim mrezZzama cesto
potakne na kupnju
proizvoda/usluge u fazi
donos$enja odluke.

Sadrzaj na drustvenim
mrezama ima klju¢nu ulogu
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0 mojoj finalnoj odluci o
kupniji.

Minimalno jednom, sam
kupio/la proizvod/uslugu iz
razloga jer mi se svidio
njihov sadrzaj na drustvenim
mrezama.

Kada primijetim da je
odredeni proizvod/uslugu na
drusStvenim mrezama
povezan sa pozitivnim
sadrzajem, iako imam
prethodno loSe iskustvo sa
istim, pruzam
proizvodu/usluzi drugu
priliku i mogu promijeniti
misljenje.

Smatram da sadrzaj na
drusStvenim mrezama
povecava moj osjecaj
zadovoljstva ili zaljenja u
fazi nakon kupnje.

Nakon kupnje
proizvoda/usluge Cesto
ostavljam recenziju,
komentare i svoje iskustvo
na drustvenim mrezama.
(primjerice: Zenski/Muski
recenziraj na Facebook-u)




