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Sazetak

Zavrdni rad obraduje temu utjecaja koriStenja marketinga usmenom predajom putem
drustvenih medija na ponaSanje potrodaca. Analizira se kako ovaj oblik marketinga oblikuje
potroSacke odluke i stvara veze izmedu brenda i potroSa¢a. Rad donosi zaklju¢ke o vaznosti

ovog alata na suvremenom trzistu.

U uvodnom dijelu definiraju se pojmovi marketinga usmenom predajom, pocevsi od
tradicionalnih metoda do suvremenijih tipova, kao i prednosti i nedostatci marketinga usmenom
predajom. U nastavku teorijskog dijela obraduju se moderniji digitalni mediji, njihovi tipovi te $to

predstavlja buducnost istih.

Nastavak donosi pregled postojeCih istraZivanja koji se bave utjecajem marketinga
usmenom predajom putem drustvenih medija na ponaSanje potroSaca. Obuhvaceno je

nekoliko istraZivanja pri c¢emu su opisane Cinjenice istih koji obraduju navedenu tematiku.

Zavrsni dio opisuje vlastito istraZivanje na temu utjecaja marketinga usmenom predajom
putem drustvenih medija na ponaSanje potroSaca. Navedeni su rezultati anketnog ispitivanja
nekolicine korisnika, metode, rezultate i zakljucke. Na samome =zavrSetku ovog rada
predstavljen je zakljuCak koji obuhvaéa subjektivno razmisljanje autora o tematici ovog

zavr$nog rada.

Kljuéne rijec¢i: drustveni mediji, ponasanje potrosaca, marketing usmenom predajom, eWOM,

mWom
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1. Uvod

U danasnjem digitalnom dobu, drustvene medije moze se smatrati neizostavnim dijelom
svakodnevnog Zivota. Uz njihovu sveprisutnost i utjecaj koji imaju na nade Zivote, postavlja se
pitanje: kako drustveni mediji oblikuju stavove, Zelje i potrebe potrosa¢a? Ova tematika postaje
posebno intrigantna u kontekstu primjene marketindkih strategija usmenom predajom putem

drustvenih medija.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog zavrdnog rada je analizirati utjecaj koristenja marketinga usmenom
predajom putem drustvenih medija na ponaSanje potrodaca. Ovaj rad istraZuje kako usmeno
Sirenje informacija o proizvodima ili uslugama putem drustvenih medija utjeCe na percepciju,
stavove i odluke potro$aca. Cilj istraZivanja je dublje razumijevanje dinamike koja se odvija kada
potrosaci podijele svoja iskustva i preporuke na online platformama te kako to utje€e na kupovno

pona3anje. Takoder, cilj je analizirati kako te preporuke utje€u na donoSenje odluka o kupniji.

U narednim poglavljima ovog zavrSnog rada istrazuje se kako se marketing usmenom
predajom putem druStvenih medija koristi u praksi te kako utjeCe na formiranje stavova,
preferencija i lojalnosti potroSaca. Analiziraju se razli€iti aspekti ovog fenomena, ukljuCujuci
viralni marketing, influencer marketing, recenzije proizvoda i usluga te njihovu ulogu u

oblikovanju potroSackog ponasanja.

1.2. Izvor podataka i metode prikupljanja

Sekundarni izvori informacija koriSteni su kako bi se oblikovao teorijski okvir,
obuhvacajuci dostupnu literaturu, poput knjiga i znanstvenih Clanaka, koji se bave temom
istraZivanja. Primarni izvori informacija uklju€uju podatke prikupljene kroz kvantitativha opisna
istrazivanja, te rezultate istrazivanja koji su relevantni za ovaj rad. Ti rezultati detaljno su
prikazani u radu. Za potrebe vlastitog istrazivanja, primarnih izvora informacija, prikupili su se
dodatni podatci putem online anketa koje su distribuirane medu potroSacdima putem drustvenih
mreza. Ovi podaci su omogucili provodenje kvantitativne analize percepcije potroSaca o

proizvodima ili uslugama koje su promovirane putem usmene predaje na drustvenim medijima.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

U uvodnom dijelu istraZivanja razmatra se pojam marketinga usmenom predajom kao
temeljni pojam ovog rada. Definira se kao marketin$ki pristup koji se oslanja na preporuke i price
medu korisnicima. U narednim podnaslovima istrazuju se razliCite vrste ovog pristupa te

analiziraju prednosti i izazovi koje donosi poslovnim strategijama.

Nakon toga, fokus prelazi na digitalne medije, suvremeni kontekst u kojem se marketing
usmenom predajom sve viSe ostvaruje. Razmatra se raznovrsnost digitalnih platformi i kako su
postale neizostavan dio marketindkih strategija. Posebna paznja posvecuje se drustvenim

medijima, kljuénom sredstvu Sirenja marketinskih poruka putem usmene predaje.

Slijedi pregled postojecih istrazivanja koja proucavaju utjecaj koriStenja marketinga
usmenom predajom putem drustvenih medija na ponasanje potrosaca. Analiziraju se te studije
u cilju identifikacije kljuénih ¢imbenika i trendova koji oblikuju potroSacke reakcije na ovu vrstu

marketinske strategije.

Nakon pregleda postojecih istrazivanja, prelazi se na opis vlastitog istraZivanja. Kroz
online ankete distribuirane putem drudtvenih mreza, prikupljaju se podaci koji omogucuju
kvantitativnu analizu percepcije potroSaca o proizvodima ili uslugama promoviranim putem

usmene predaje na drustvenim medijima.

U zakljuénom dijelu sazimaju se glavne teme, naglaSavaju primjeri za praksu te se
ukazuje na smjerove za daljnja istrazivanja. Kroz ovaj rad nastoji se dobiti cjelovit uvid u utjecaj

marketinga usmenom predajom u doba digitalnih medija.

Nakon zakljuénog dijela, ponuden je popis strune literature i izvora koji su koristeni
prilikom pisanja ovog rada, kao i popis grafikona i tablica koji su sluzili kao dopuna vlastitom
istrazivanju. Takoder, kao prilog radu predstavljen je anketni upitnik koji je koriSten kao kljucni

instrument prikupljanja primarnih podataka.

2. Marketing usmenom predajom

Ova tema istrazuje kako potrosaci koriste drustvene medije kako bi podijelili svoja



iskustva i preporuke te kako takva interakcija utje€e na brandove i njihovu marketinsku strategiju.
Takoder, istrazuje se kako drustveni mediji olakS8avaju Sirenje informacija i utjecaj peer-to-peer
komunikacije na potroSace, te kako marketinski struCnjaci mogu Kkoristiti ovu dinamiku za
promociju proizvoda i usluga. Tema se zapocinje obradom tradicionalnog marketinga usmenom
predajom te kako se sa godinama mijenjao u ono $to se danas naziva marketing usmenom

predajom (engl. — Word of mouth).

2.1. Tradicionalni marketing usmenom predajom

Kao najstariji i jedan od najvaznijih kanala razmjene informacija medu ljudima, WOM
komunikacija privukle su veliku pozornost istrazivaca. U akademskoj je literaturi dobro utvrdeno
da snaga WOM-a utjeCe na donoSenje odluka potroSaca i da je udinkovitiji u usporedbi s

komunikacijom koju pokrec¢u marketinski stru¢njaci (Buttle 1998; Steffes i Burgee 2009).

U Sezdesetim godinama proslog stolje¢a, u SAD-u se pocinje prepoznavati vaznost
usmene predaje u marketingu. Johan Arndt otvorio je put za brojna istraZivanja koja su slijedila
te istaknuo vaznost razumijevanja potencijalne Stete koja moze nastati od negativhe usmene
predaje. Upozorio je na opasnost od spontanog Sirenja informacija o nedostacima proizvoda ili
usluga, postavljajuci temelje za istrazivanje nacina kontrole ili smanjenja tog negativnog utjecaja.
Do kraja 80-ih, istrazivanja su se fokusirala na upozoravanje na opasnosti takve Stete (Arndt,
1967.).

Tako je primjerice, medu prvim pionirima marketinga usmenom predajom, psiholog
George Silverman. Kako navodi portal ,Extole” (Extole, 2013.) Silverman je oformio skupine pod
nazivom "tele-konferencijskim skupinama utjecaja vrdnjaka" ranih 1970-ih. Grupe su osmisljene
kako bi ukljucile lije¢nike u dijalog o novim farmaceutskim proizvodima, ali Silverman je primijetio
zanimljiv fenomen u kojem su miSljenja skeptika o lijeku bila ,uzdrmana“ pozitivnom podrskom
jednog ili dvoje njihovih kolega. Fenomen je bio toliko snazan da je ¢ak i bivSi lije€nici koji su
propisivali lijekove — koji su imali negativna iskustva s lijekom — primijetili da su se predomislili

nakon pozitivhe recenzije istog lijeka od svojih kolega.

Izvorna definicija marketinga od usta do usta (WOMM) iz 1970-ih prije digitalne ere
jednostavno je pojava kada zadovoljan kupac (ili budu¢i kupac) daje proizvodu usmenu ili

pismenu preporuku. Nekad se to sastojalo od odrzavanja telekonferencija usmjerenih na



proizvod, sa prikazom recenzije u katalogu, letku, TV ili radijskom oglasu ili bilo kojem drugom
izlaznom obliku marketinga koji je nekada bio standard (Coleman, 2017.).

2.2. Danasnja definicija marketinga usmenom predajom

Marketing usmenom predajom iz raznih izvora definiran je vrlo sli¢no, uz sli¢ne ciljeve i
opise. Ova vrsta marketinga se oslanja na pozitivna iskustva korisnika koji dijele svoje dojmove
s drugima. Vaznost usmenog marketinga leZi u povjerenju potroSaca prema preporukama svojih
bliskih osoba, §to ga ¢&ini snaznim alatom u komunikaciji s ciljanim ftrzistima.
“Marketing usmenom predajom (MUP) hrvatski je prijevod pojma “Word of Mouth Marketing”
(WOMM), najceSceg naziva u engleskom govornom podrucju za promidzbeno djelovanje »od
usta do usta«, tj. za oblik oglaSavanja usmenom predajom. U marketinskoj se praksi, osim
navedenog pojma, kao sinonimi koriste nazivi pojedinih tehnika marketinga usmenom predajom,
najprije izrazi (u nas cCesto izravno preuzeti iz engleskog govornog podrucja) poput »buzz

marketing« (marketing Zamora) i »viral marketing« (virusni marketing).

Usmenu predaju u marketinskom kontekstu najcesSce se definira kao »&inu kojem potro$aci
pruzaju informacije drugim potroSacima«, a marketing je u kontekstu usmene predaje »davanje
ljudima razloga da priCaju o vasim proizvodima i uslugama i Cinjenje potrebno da se ta

konverzacija olak$a (odnosno potakne).” (WOMMA, bez.dat).



2.3. Vrste marketinga usmenom predajom

Iz prethodne definicije moze se zakljuCiti da usmeni marketing predstavlja snazan nacin
promocije gdje Klijenti aktivho dijele informacije o proizvodu, usluzi ili brandu s drugima. Ova
strategija bazira se na preporukama i direkthom dijalogu medu potroSacima, stvarajuci tako
prirodan i autentiCan nacin Sirenja svijesti o ponudi. Postoje razli€ite vrste i strategije marketinga

usmenom predajom.

2.3.1. Organski marketing usmenom predajom

Uobicajeni ljudi koji su zadovoljni proizvodom ili uslugom Cesto samoinicijativno dijele svoja
pozitivna iskustva, preporuke i misljenja sa svojim prijateljima, obitelji, kolegama ili na drustvenim
mrezama. Taj prirodan nacin dijelijenja informacija, poznat kao organski marketing putem
usmenih preporuka, recenzija i kreiranih sadrzaja od strane korisnika, predstavlja snazan i
autentiC¢an nacin promocije proizvoda, usluge ili brenda. Neki od tipova organskog marketinga

usmenom predajom su (Edwards, bez.dat.):

e Recenzije

e Autenti¢ni sadrza;j

e Sadrzaj kreiran od strane korisnika proizvoda

e Marketing utjecajnih osoba u zajednici

e Program preporuka

e Kreiranje sadrzaja kroz zabavne igre (engl. ,Gamification®)

e Partnerstva

Vazno je da tvrtke poticu razvoj organskog marketinga putem usmenih preporuka pruzajuci
izvrsna korisnicka iskustva, aktivno slusajuci korisniCke povratne informacije i poti€uci pozitivan
ugled branda. lako je organski marketing putem usmenih preporuka manje kontroliran od nekih
drugih marketin§kih metoda, njegov utjecaj je zna€ajan, €ineci ga vrijednim elementom svake

marketinske strategije (Edwards, bez.dat.).

2.3.2. Buzz marketing (marketing zamora)

Buzz marketing, poznat i kao marketing Zamora, zapravo predstavlja pristup usmenom
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marketingu koji cilja na stvaranje uzbudenja i iS€ekivanja oko odredenog proizvoda, usluge ili
branda. Ova strategija se oslanja na to da ljudi samoinicijativno dijele informacije i raspravljaju o
neCemu S§to izaziva interes i uzbudenje, Cime se postiZze prirodna promocija i Sirenje svijesti medu
cilianom publikom. Ukljuéuje generiranje razgovora i "buzz-a" medu potro$ac¢ima i potencijalnim

kupcima, ¢esto na nacin koji se €ini prirodnim i autenti¢nim.

,Buzz marketing je tehnika usmenog marketinga usmjerena na maksimiziranje potencijala
kampanje ili proizvoda od usta do usta. Ove strategije mogu potaknuti razgovore izmedu obitelji
i prijatelja potro$aca ili vece rasprave na platformama drustvenih medija. Navodeci potroSace da
pri¢aju o njihovim proizvodima i uslugama, tvrtke koje koriste buzz marketing nadaju se da ce

povecati svijest o proizvodu te povecati prodaju i profit.“ (Lutkevich, 2021.).

Moze se zakljuciti da buzz marketing uglavnom ne ovisi o specifi¢nim tradicionalnim
metodama oglasavanja, vec je poanta da se iskoriste sve dostupne kreativne i nekonvencionalne
strategije kako bi potaknuo interes i generirala dobra pri¢a medu ljudima. Ovdje su neke klju¢ne

karakteristike buzz marketinga (Lutkevich, 2021.):

e Viralni sadrzaj: Buzz marketing ¢esto ukljuCuje stvaranje sadrzaja koji ima potencijal da
postane viralan. To moze ukljucivati videozapise, slike, pri€e ili izazove koji privlace
paznju ljudi i poti€u ih na dijeljenje s njihovim drudtvenim mrezama.

e Teaseri i misterioznost: Stvaranje znatiZelje i iS¢ekivanja obiljeZje je buzz marketinga.
Tvrtke mogu objavljivati teaserse ili tajanstvene nagovjestaje o nadolazeéem proizvodu
ili dogadaju kako bi potaknule interes i potaknule ljude na razgovor.

e Sudjelovanje korisnika: Buzz marketing ponekad potiCe sudjelovanje korisnika u
kampanjama ili izazovima. To sudjelovanje moze potaknuti korisnike da se osjecaju
angaziranim i povezanim s brandom, $to dovodi do dijeljenja usmenih preporuka.

e Neobi¢ne kampanje: Buzz marketing ¢esto se oslanja na nekonvencionalne, kreativne
ili ¢ak kontroverzne kampanje. Ove kampanje osmiSlijene su da se istaknu i privuku
paznju ljudi.

e Uklju€enost influencera: Iskoridtavanje influencera koji su dobro povezani u odredenim
niSama moze pojacati buzz. Influenceri mogu pomoci u Sirenju poruke i stvaranju
autenticnih diskusija.

e Ponude s ograni¢enim rokom: Stvaranje osjec¢aja hitnosti putem ponuda s ograni¢enim

rokom ili ekskluzivnih ponuda moze generirati buzz jer ljudi Zure iskoristiti te prilike.



e Storytelling: UCinkovito pripovijedanje koje angazira i pogada publiku kljuan je element
buzz marketinga. Zanimljiva prica mozZe inspirirati ljude da dijele i raspravljaju o brandu

ili proizvodu.

~Marketinski buzz ili buzz odnosi se na interakciju potroSaca i korisnika proizvoda ili usluge koji
sluze za poja¢avanje izvorne marketinske poruke. Neki opisuju buzz kao uzbudenost (engl.
Hype) medu potroSalima - nejasnu, ali pozitivnu povezanost, uzbudenje ili iS¢ekivanje o

proizvodu ili usluzi.” (Soundararaj, 2015.).

MoZe se zaklju€iti da je buzz marketing najuspjesniji kada stvara osjecaj uzbudenja i
ukljuenosti, te samim time poti¢uci ljude da govore o brandu ili proizvodu iz vlastite inicijative.
Kako bi se takvi osjecaiji stvorili medu korisnicima, vazno je pobolj$ati ostale usluge kako bi se

pozitivna prica proSirila brze i kvalitetnije.

.Pozitivna pri¢a od usta do usta ima utjecajan ucinak na donoSenje odluka o kupnji vecine
potroSaca. Poboljsanje korisnicke usluge takoder je nacin na koji ¢e potrosaci Siriti dobru rije€ o

proizvodima i uslugama.” (Soundararaj, 2015.).

2.3.3. Viralni Marketing

Viralni marketing je marketin3ki pristup koji tezi stvaranju sadrzZaja ili poruke koja se brzo
Siri putem drustvenog dijeljenja, ¢esto putem interneta ili elektronickog usmenog marketinga.
Ideja "viralnog" odnosi se na brzu repliciranost i Sirenje sadrzaja, poput virusa, kako bi se postigla

Siroka izloZenost i potakla usmena preporuka za proizvod, uslugu ili brand.

,U sluCaju viralnog marketinga, "viralno” se odnosi na nesto Sto se brzo i Siroko $iri svojom
publikom. Viralni marketing je namjeran pothvat, iako se distribucija poruke odvija organski. Kao
takvi, drustveni mediji pruZaju savrsen ekosustav za viralni marketing, iako svoje korijene vuce

iz tradicionalnog marketinga od usta do usta.” (Kagan, 2022).

Drustveni mediji predstavljaju savrden ekosustav za viralni marketing, pruzajuci platformu za
spontano dijeljenje i Sirenje sadrzaja medu korisnicima. Kroz ovu dinamiku, viralni marketing
iskoriStava moc¢ drusStvenih mreza kako bi postigao veliku vidljivost i potaknuo usmenu
preporuku, stvarajuci time Siri interes potro8aCa. Neke od klju¢nih karakteristike i viralnog

marketinga su (Ridge, 2023):



e Zanimljiv sadrzaj: Viralni marketing oslanja se na stvaranje izrazito angazirajuceg i
dijelienog sadrzaja. Taj sadrzaj moze biti u obliku videa, slika, ¢lanaka, infografika,
memova, izazova ili bilo kojeg drugog formata koji rezonira s ciljanom publikom.

e Drustveno dijeljenje: Viralni sadrzaj obi¢no se dijeli putem drustvenih mreza, e-poste ili
drugih digitalnih kanala. Drustveno dijeljenje klju¢no je za brzu Sirenje poruke.

e IskoriStavanje mreza: Uspjeh viralnog marketinga &esto ovisi o iskoriStavanju
postojec¢ih drustvenih mreza i zajednica. To znaci razumijevanje ponasanja i preferencija
ciliane publike te gdje su najaktivniji na mrezi.

e Emocijeiiznenadenje: Viralni sadrzaj Cesto izaziva snazne emocionalne reakcije, poput
smijeha, divljenja, inspiracije ili Soka. Iznenadni elementi ili neoCekivani obrati mogu
ucCiniti sadrzaj vise dijeljenim.

e Sudjelovanje korisnika: Neki viralni marketing kampanje poti¢u sudjelovanje korisnika
ili izazove. Kada korisnici aktivno sudjeluju s sadrzajem, vjerojatnije je da ¢e ga podijeliti
s njihovim mrezama.

e Poticaji i nagrade: Ponuda poticaja ili nagrada za dijeljenje ili sudjelovanje u viralnoj
kampaniji mozZe dodatno potaknuti ljude da proSire sadrza,j.

e Ukljuéenost influencera: Suradnja s influencerima koji imaju veliko i angazirano
sliedbeniStvo moze pomoci u pojatanju dosega viralnog sadrzaja.

e Vrijeme i relevantnost: Viralni sadrzaj Cesto iskoriStava trenutne dogadaje, trendove ili

kulturne trenutke. Vrijeme i relevantnost mogu potaknuti dijeljenje.

Viralni marketing takoder treba pratiti i analizirati kako biste razumijeli koliko se sadrzaj
proSirio, tko je publika i kakav je utjecaj imao na svijest o brandu, angazman ili prodaju. Vazno
je napomenuti da ne svi pokusaji viralnog marketinga uspijevaju. Ona je ¢esto nepredvidljiva i
ovisi o preferencijama i ponaSaniju ciljane publike. Ono $to funkcionira za jednu kampanju mozda
nece funkcionirati za drugu. Ipak, kada se u€inkovito provede, viralni marketing moze dovesti do
znacajne izlozenosti i angazmana, €ineci ga vrijednom strategijom za tvrtke i brandove koji zele

povecati svoju prisutnost na internetu i dosegnuti Siru publiku (Ridge, 2023).



2.3.4. Influencer Marketing

Influencer marketing je marketinska strategija koja koristi pojedince s velikim i
angaziranim pratitelima na druStvenim medijima ili drugim internetskim platformama za

promociju proizvoda, usluga ili branda.

JInfluencer marketing je hibrid starih i novih marketinskih alata. Preuzima ideju podrske slavnih
i postavija je u suvremenu marketinsku kampanju usmjerenu na sadrzaj. Glavna razlika u slu¢aju
influencer marketinga je da su rezultati kampanje suradnja izmedu brendova i influencera.”
(Geyser, 2023.).

Influencer marketing zaista moze biti vrlo ucinkovit nacin za povezivanje i uklju€ivanje
ciliane publike. Kada se izvede ispravno, mozZe dovesti do povecéane vidljivosti branda,
vjerodostojnosti i prodaje. Medutim, vazno je da brandovi paZljivo biraju influencere, postavljaju
jasne ciljeve i odrzavaju autenti¢nost u svojim kampanjama kako bi osigurali uspjeSnost svojih
napora u influencer marketingu. Ti pojedinci, poznati kao influenceri mogu stvoriti usmenu
predaju dijelec¢i svoja iskustva i podrzavajuci odredeni brand. Odnosno, imaju sposobnost
utjecati na misljenja, ponaSanja i odluke o kupniji svojih pratitelja zbog svoje vjerodostojnosti,

stru¢nosti ili povezanosti.

wInfluencer marketing uklju¢uje suradnju robne marke s online influencerom na trzistu jednog od
njegovih proizvoda ili usluga. Neke marketinSke suradnje utjecajnih osoba manje su opipljive od
toga — brendovi jednostavno rade s utjecajnim osobama kako bi poboljsali prepoznatljivost robne
marke. Takoder je vazno shvatiti da je vecina influencera sustavno izgradila oduSevijenu i

entuzijasti¢nu publiku. Nije slu¢ajno da ovi ljudi slijede influencere, a ne brend.” (Geyser, 2023.).

Svaka vrsta marketinga usmenom predajom ima svoje jedinstvene prednosti i izazove, a
tvrtke Cesto koriste kombinaciju ovih strategija kako bi izgradile i odrzale pozitivhu reputaciju

branda i potaknule klijente da Sire dobar glas.



2.4. Prednosti i nedostaci marketinga usmenom predajom

U svijetu intenzivne konkurencije i digitalnog doba, marketing usmenom predajom
zauzima svoje posebno mjesto. 1z do sada navedenih zaklju¢aka, nadalje mozZe se reéi da
marketing usmenom predajom nije samo konvencionalni nacin prijenosa informacija, vec bi
svakako mogla predstavljati vrlo bithu komponentu u svijetu suvremenih marketinkih
komunikacija. Nudi niz zna&ajnih prednosti koje tvrtkama omoguéavaju da izgrade povjerenje,
stvore svijest o brandu i smanje marketinske troskove. Medutim, uz svoje prednosti, marketing

usmenom predajom takoder nosi neke nedostatke.

2.4.1. Prednosti

Marketing usmenom predajom moze biti koristan za brendove iz razliitih perspektiva. Kako
navodi portal “Atz Tehnology“ ovo su sljedeée najvaznije prednosti koje se mogu vidjeti prilikom

koriStenja ove vrste marketinga (ATZ Tehnology, bez.dat.):

e Autentiénost: Preporuke od prijatelja, obitelji ili kolega Cesto se smatraju pouzdanim i
istinitim jer dolaze od osoba koje su vec¢ koristile proizvod ili uslugu.

e Niska cijena: Marketing usmenom predajom ne zahtijeva znacajne financijske resurse
kao Sto to Cini tradicionalno oglasavanje. To ga Cini pristupaénim za male tvrtke i
pojedince.

e Visoko povjerenje: Ljudi obi¢no viSe vjeruju savjetima i preporukama osoba koje
poznaju i kojima vjeruju, nego oglasima.

e Brzo Sirenje: Pozitivne preporuke mogu se brzo Siriti putem drustvenih medija i
razgovora, ¢esto postizuéi viralni efekt.

e Fokus naciljnoj publici: Preporuke se obi¢no upucuju ljudima koji su vec¢ zainteresirani

za proizvod ili uslugu, sto povecava Sanse za uspjeh.

Dok ATZ Technology navodi generalne prednosti marketinga usmenom predajom, Silverman
navodi nekoliko prednosti istog kroz primjere iz prakse, odnosno ,tajne marketinga usmenom

predajom* (Silverman, 2001):

e Izravnim utjecajem na usmenu predaju, prodaja se moze rutinski povecati tri do deset
puta ili vie

e Najucinkovitija metoda za ubrzavanje procesa odlucivanja
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e Usmenu predaju lako je strukturirati i koristiti kao i tradicionalno oglasavanje

e Usmena predaja je mnogo snaznija od konvencionalnog marketinga

2.4.2. Nedostatci

Unato€ gore navedenim prednostima, vazno je prepoznati da pojedini nedostaci mogu brze
ostetiti reputaciju nego $to pozitivne mogu izgraditi. Takoder, kontrola ili predvidanje smjera koji
usmeni marketing moze uzeti predstavlja izazov, $to je najbolje navedeno na portalu “Atz

Tehnology* (ATZ Tehnology, bez. dat.):

e Nedostatak kontrole: Tvrtke nemaju potpunu kontrolu nad informacijama koje se Sire
usmenom predajom, a loSe preporuke ili negativni komentari mogu ozbiljno narusSiti
reputaciju.

e Teza mijerljivost u€inaka: TeZe je kvantitativno mjeriti u¢inke WOM marketinga u
usporedbi s drugim oblicima oglasavanja.

e Ovisnost o zadovoljstvu korisnika: WOM marketing oslanja se na zadovoljstvo
korisnika, pa ako kupci nisu zadovoljni, to moze dovesti do negativnih preporuka.

e Sporije Sirenje informacija: lako pozitivhe preporuke mogu brzo da se Sire, proces
prirodno zahtijeva vise vremena od plaéenih oglasa.

e Potreba za inicijativom: Tvrtke mogu potaknuti Sirenje WOM marketinga, ali moraju

potaknuti svoje korisnike da dijele svoja iskustva i preporuke.

Marketing usmenom predajom moze biti mo¢an alat za promociju, ali zahtijeva paZljivo
upravljanje i pracenje kako bi se ostvarile njegove prednosti, a minimalizirali nedostaci. Uz
generalne navode nedostataka marketinga usmenom predajom, Gildin takoder navodi sljedece
nedostatke (Gildin, 2002):

e Nezadovoljni kupci imaju tendenciju prenijeti svoja negativna iskustva na vise ljudi nego
kad imaju pozitivha iskustva
e Razmijenjivanje informacija putem usmene predaje je nepredvidiv

e NaruSavanje privatnosti kupaca prilikom mjerenja u€inka usmene predaje
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3. Digitalni mediji

Digitalni mediji su medijski sadrzaji koji se prenose i distribuiraju putem digitalnih
tehnologija i platformi. To ukljuCuje internetske stranice, mobilne aplikacije, drustvene medije,
videozapise, podcaste i drugi digitalni formati.

LDigitalni mediji su svi mediji koji svoj medijski sadrZaj objavijuju ili nude putem interneta na
Webu ili putem digitalnih mreza i uredaja. Sadrzajno ukljucuju tekst, slike, zvuéne i video zapise,
grafiku i animaciju i druge digitalne oblike. Pristupiti im se mozZe putem osobnih rac¢unala,
mobilnih telefona, tableta, televizora, igracih konzola, digitalnih kucnih uredaja i sli¢no.” (Kunic,
2017.).

Digitalni mediji su revolucionirali naCin na koji se sadrzaj stvara, dijeli i konzumira.
Tijekom posljednjih nekoliko desetljeca preoblikovali su nas svijet, mijenjajuéi komunikaciju,
zabavu i Sirenje informacija. Od ranih dana interneta do trenutne ere streaming usluga,
drustvenih medija i multimedijalnog sadrzaja, digitalni mediji nastavljaju evoluirati brzim tempom
te ¢e se, za sve sudionike i korisnike istih, biti neophodno prilagodavati novim metodama i

nacinima koristenja digitalnih medija.

,Covjecanstvo polako uranja u digitalno doba koje ée karakterizirati korisnici koji su odrasli
konzumirajuci digitalne medije i tome ¢e se morati podrediti svi mediji, osluskujuci stalno nove

metode i nacine konzumiranja i koriStenja digitalnih sadrzaja.” (Kuni¢, 2017.).

3.1. Povijest digitalnih medija

Prije pojave digitalnog doba, najpopularniji oblici medija bili su ono $to se danas nazivaju
analognim ili tradicionalnim medijima: radio, novine, ¢asopisi, billboardi, ¢asopisi i sli¢no. Od
tada, tehnoloska revolucija donijela je mnogo novih vrsta medija koje danas igraju klju¢nu ulogu
u Sirenju informacija i zabave medu populacijama diliem svijeta (Maryville University, 2020.).
Danas, mozZe se svjedociti kako informacije i zabava putuju munjevitom brzinom, dosezuci veliki
broj publike u realnom vremenu na globalnoj razini. Digitalni mediji omogucuju trenutacni pristup
vijestima, videima, glazbi i drugim sadrzajima, ¢ime transformiraju na€in na koji komuniciramo i

konzumiramo informacije.
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3.2. Tipovi digitalnih medija

Razli€iti tipovi digitalnih medija pruzaju korisnicima raznolika iskustva, omogucujuéi pristup

informacijama, zabavi i komunikaciji na inovativhe nacCine. Od drustvenih medija, streaming

platformi do interaktivnih aplikacija, digitalni mediji oblikuju nasu svakodnevicu. Neki od tipova

digitalnih medija su (Maryville University, 2020.):

Audio: Audio oblici digitalnih medija uklju€uju digitalne radijske postaje, podcaste i audio
knjige. Deseci milijuna Amerikanaca pretplac¢eni su na digitalne radijske usluge kao $to
su Apple Music, Spotify, Tidal, Pandora i Sirius, koje pruzZaju Sirok raspon glazbenih
postaja i omogucuju korisnicima sluSanje baza podataka s milijunima pjesama na
zahtjev.

Videozapis: Mnogi digitalni mediji su vizualni, od usluga prikazivanja filmova i televizije
kao Sto je Netflix do kirurSkih simulatora virtualne stvarnosti koji se koriste u medicinskim
ustanovama. Jedna od najpoznatijih platformi u vizualnim digitalnim medijima je
YouTube, koji sadrzi milijarde videozapisa. U stopu ga prati sve popularnija drustvena
mreza — Tik Tok.

Drustveni mediji: Drustveni mediji ukljuCuju stranice kao §to su Twitter, Facebook,
Instagram, Linkedln i Snapchat, koje svojim korisnicima omogucéuju medusobnu
interakciju putem tekstualnih objava, fotografija i videa, ostavljajuci "lajkove" i komentare
kako bi stvorili razgovore o pop kulturi, sportu, vijesti, politici i ostalim dnevnim
dogadajima iz zivota korisnika.

Oglasavanje: OglaSivaCi su takoder osvojili dio svijeta digitalnih medija, koristeci
prednost marketinsSkih partnerstava i oglasnog prostora gdje god je to moguce. Internet
se udaljio od upotrebe sko&nih prozora i oglasa koji se automatski prikazuju, koji su
preplavili rane web stranice i otjerali posjetitelje. Umjesto toga, oglasivaci gledaju prema
izvornom sadrzaju i drugim metodama zadrzavanja potencijalnih kupaca bez pretjerane

prodaje proizvoda.

3.3. Buduénost digitalnih medija

Prema trenutnim informacijama i Cinjenicama moze se zaklju€iti kako ¢e buduénost

digitalnih medija obecavati zna€ajne inovacije koje ¢e dalje preoblikovati nacin na koji se

konzumira i stvara digitalni sadrzaj i kako se taj sadrzaj isporuduje.
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~Buducnost digitalnih medija razvijat ¢e se kako se pojavijuju novi alati, potro§aci postavijaju
nove zahtjeve, a kvaliteta i dostupnost tehnologija se poboljSavaju. Uspon mobilnog videa,
virtualne stvarnosti (VR), proSirene stvarnosti (AR) i profinjenije koristenje analitike podataka

utjecat ¢e na buducnost digitalnih medija.“ (Kirubhakaran, 2021.)

3.3.1. Prosirena i virtualna stvarnost (AR/VR)

ProSirena stvarnost (engl. Augmented Reality - AR) i virtualna stvarnost (engl. Virtual
Reality - VR) otvaraju potpuno nova podrucja za digitalne medije. AR i VR ne samo da mijenjaju
nacin na koji se dozZivljavaju digitalni mediji, ve¢ poti¢u i marketing usmenom predajom. Kroz ove
tehnologije, korisnici postaju ambasadori dijele¢i svoja pozitivha iskustva s drugima. Njihove
preporuke, bilo u razgovoru s prijateljima ili na druStvenim mreZzama, igraju klju¢nu ulogu u

Sirenju svijesti i popularnosti VR-a i AR-a (Johnson, 2023.).

Johnson je definirao proSirenu stvarnost (AR) kao dodavanje digitalnih elemenata
stvarnom svijetu pomoc¢u senzora. Kombinirajuéi GPS, Ziroskope i akcelerometre, AR aplikacije

mogu otkriti gdje se korisnik nalazi i na koju stranu je okrenut.

Ova tehnologija ima Siroku primjenu u razliitim sektorima, uklju€ujuéi igre, edukaciju,
medicinu i turizam. Korisnici kroz AR dozivljavaju obogacena stvarna iskustva koja integriraju
digitalne informacije u njihov svakodnevni Zivot. Jedan od najpopularnijin primjera AR-a je
mobilna aplikacija Pokemon Go, koja igraéima omogucéuje lociranje i skupljanje likova Pokemona
koji se pojavljuju u stvarnom svijetu, primjerice u parku, dnevnoj sobi ili na plo¢niku (Johnson,
2023.).

Zarazliku od AR-a, Johnson (2023.) naglasava kako VR stvara potpuni bijeg od stvarnog
svijeta. Virtualna stvarnost pruza impresivno iskustvo izolacijom korisnika od stvarnog svijeta,
obi¢no pomocu slusalica i specijalnih naocala. Uklju€uje svih pet osjetila i zamjenjuje stvarni
svijet potpuno novim okruzenjima. Omogucéuje korisnicima da doZive trodimenzionalne
racunalno generirane scenarije, kombinirajuci hardver kao Sto su slusalice, kontroleri i trake za

tr€anje sa softverom kao $to su motori igara i simulatori treninga.

Ovaj koncept ima duboke implikacije u podrucjima poput obrazovanja, simulacija, i
zabave, gdje korisnici mogu istrazivati i sudjelovati u virtualnim okolinama na nacin koji simulira
stvarnost. Automobilska industrija takoder koristi VR, a tvrtke poput Mercedes-Benza i Audija

koriste tehnologiju za izgradnju virtualnih salona (Johnson, 2023.).
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3.3.2. Umjetna inteligencija (Al)

IBM, jedan od vodecih svjetskih tehnoloskih divova, svoje poimanje umjetne inteligencije

(Al) predstavlja na sljedeéi nacin:

"U svom najjednostavnijem obliku, umjetna inteligencija je polje koje kombinira racunalne
znanosti i robusne skupove podataka kako bi se omogucilo rieSavanje problema. Takoder
obuhvaca potpodrudja strojnog uéenja i dubokog uéenja, koja se ¢esto spominju u kombinaciji s
umjetnom inteligencijom. Ove se discipline sastoje od algoritama umjetne inteligencije Kkoji
nastoje stvoriti ekspertne sustave koji daju predvidanja ili klasifikacije na temelju ulaznih
podataka." (IBM, bez.dat.).

Umjetna inteligencija (Al) ima sve znac&ajniju ulogu u oblikovanju buduénosti digitalnih
medija. Al se Koristi personalizaciju sadrZaja, analizu korisni¢kog iskustva te ¢ak generiranje
sadrzaja. Njezina integracija utjeCe na razliCite aspekte, pruzaju¢i napredne mogucnosti koje

poboljSavaju korisnic¢ko iskustvo (IBM, bez.dat.).

IstraZivanje tvrtke Accelevents ukazuje na to da ¢&e, uslijed revolucije umjetne
inteligencije koja preplavljuje razliCite industrije, marketing usmenom predajom postati jos
vazniji. Sredstva generirana umjetnom inteligencijom stvaraju marketindku buku, ali prema
istraZivanju Accelevents-a, ljudi ¢e se prirodno osloniti na svoje pouzdane odnose za smjernice,

trazeci utjehu u poznatom okruzenju usred toga kaosa (Accelevents, bez.dat.).

Zaklju€no, u buduc¢nosti se oCekuje daljnje unapredenje Al sustava, sto ¢e rezultirati jos
sofisticiranijim prilagodbama i interakcijama, jacajuc¢i marketing usmenom predajom kao klju¢ni

element Sirenja informacija i iskustava.

3.3.3. 5G tehnologija

5G predstavlja petu generaciju mobilne tehnologije, dizajniranu za povecéanje brzine,
smanjenje kasSnjenja i unapredenje fleksibilnosti bezi¢nih usluga. Od pocCetka masovnog
usvajanja 2019. godine, gotovo svi pruzatelji telekomunikacijskih usluga u razvijenom svijetu

nadograduju svoju infrastrukturu kako bi omogucili 5G funkcionalnost (Gillis, 2022.).

Istrazivanje navodi kako razvoj 5G tehnologije ukazuje na njezin potencijal za revoluciju

u razli¢itim aspektima drustva. No, uspjeSno usvajanje ovisi o razli€itim ¢imbenicima, pri c¢emu
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su potrosaci kljuni pokretaci tehnoloskog napretka. U drustvima gdje su drustvene veze klju¢ne,
usmena preporuka postaje znaCajan faktor u uvjeravanju pojedinaca da prihvate nove
tehnologije poput 5G. Pozitivno dijeljenje iskustava i preporuka medu vrSnjacima, uz isticanje
prednosti od strane utjecajnih pojedinaca, gradi drustveni normativ koji potiCe Siru prihvaéenost
tehnologije. Marketing usmenom predajom tako postaje klju¢an alat u oblikovanju stavova i

poticanju usvajanja inovacija (Shahzad i sur., 2023.).

Kada je rije€ o buduénosti 5G, Developing Telecoms (Bright, 2023.) u svom ¢lanku
navode kako se ocekuje da ¢e 2024. godina oznacit ¢e i sluzbeni poletak utrke prema 6G.
Tehnologije poput satelitskog 5G-a i unaprijedenog WiFi-ja obec¢avaju proSirenje povezanosti i
pruzanje bogatijeg korisniCkog iskustva za tvrtke i potroSaCe, a oCekuje se da ¢e mnoge

prednosti biti vidljive na trzistima u razvoju.

3.3.4. Blockchain i NFT-ovi

Investopedia, poznata financijska platforma i izvor informacija, detaljno je definirala

Blockchain i NFT na sljedeci nacin:

“Nezamjenjivi tokeni (NFT) su sredstva koja su tokenizirana putem blockchaina. Tokeni su
Jjedinstveni identifikacijski kodovi stvoreni iz metapodataka putem funkcije Sifriranja. Ti se tokeni
zatim pohranjuju na blockchain, dok se sama imovina pohranjuje na drugim mjestima. Veza

izmedu tokena i imovine ono je Sto ih &ini jedinstvenima.” (Sharma, 2023.).

Blockchain je distribuirana baza podataka ili knjiga koju dijele ¢vorovi radunalne mreze.
Najpoznatiji su po svojoj kljuénoj ulozi u sustavima kriptovaluta za odrzavanje sigurne i
decentralizirane evidencije transakcija, ali nisu ograni¢eni na upotrebu kriptovaluta. Blockchains
se mogu koristiti kako bi se podaci u bilo kojoj industriji ucinili nepromjenjivima - izraz koji se

koristi za opisivanje nemogucnosti da se mijenjaju.” (Hayes, 2023.).

Moze se zakljuciti da Blockchain tehnologija otvara vrata transparentnosti, sigurnosti i
praceniju digitalnih sadrzaja, dok su NFT-ovi pokrenuli revoluciju u vrednovanju i prodaji digitalninh
sadrzaja. Ovaj napredak omogucava kreativcima autentifikaciju njihovih djela putem
blockchaina, pruzajuci im priliku da prodaju digitalna umjetnicka djela i kolekcionarske predmete.
S povecanom transparentnoS¢u i sigurnoS¢u, buducnost digitalnih medija obeéava procvat

inovacija koje ¢e oblikovati nasu digitalnu stvarnost.

16



3.3.5. Sadrzaj stvoren od strane korisnika

KorisniCki generirani sadrzaj (u daljem tekstu UGC) koji je alternativho poznat kao
"korisniCki kreirani sadrzaj" sadrzaj koji korisnici objavljuju na razliCitim online platformama
(Shneiderman, Preece & Pirolli, 2011). UGC ima opisano kao sadrzaj koji je stvorio konzorcij ili

pojedinac i objavljen putem raznih interneta platforme (McNally i sur., 2012.).

Moze se zakljuditi da povezivanje s publikom putem autenti¢nih pri€a i razli€itih vizualnih
formata postaje kljuéno sredstvo izgradnje povjerenja medu potroSaCima. Kroz digitalne
platforme, korisnici postaju ne samo korisnici nego i kreatori, prenoseci svoja iskustva i
preporuke. Cinjenica je da ¢e ova vrsta interakcije stvoriti prostor za marketing usmenom
predajom, gdje su osobna iskustva kljuéna u oblikovanju percepcije brenda i poticanju Sirenja

pozitivnih poruka medu potroSacima.

S obzirom na ubrzanu evoluciju digitalnih medija, budué¢nost stvaranja sadrzaja od strane
korisnika donosi mogucnost jo$ vece personalizacije i interakcije. O¢ekuje se kako da ¢e ove
tehnologije postati neizostavan dio buducnosti stvaranja sadrzaja od strane korisnika, oblikujuci

nacin na koji se povezuje s digitalnim svijetom.

“UGC u buducnosti vjerojatno ¢e obuhvacati ne samo sadrzaj koji su izradili korisnici, vec i
sadrZaj koji je su kreirali uz Al, uklju¢ujuci napredne tehnologije poput proSirene stvarnosti,
virtualne stvarnosti i interaktivnih platformi. UGC ¢e postati sveobuhvatniji, personaliziraniji i
integriraniji s podacima i povratnim informacijama u stvarnom vremenu, ¢inec¢i ga dinamicnijim i

interaktivnijim elementom angazmana kupaca i pripovijedanja o robnoj marki.” (Bojkov, 2023.).

3.3.6. Povecana interaktivnost

Fiore (2008) navodi da je interaktivnost vazna za krajnje korisnike jer to znadci interakciju
s informacijama i sadrzajem putem novih digitalnih tehnologija. Fiore takoder vjeruje da
interaktivne znalajke povecavaju zadovoljstvo korisnika sudjelovanjem i interakcijom pri
koridtenju digitalne tehnologije. Medutim, u kontekstu interakcije putem racunalno posredovane
i online komunikacije, komunikacija sluzi kao sustav upravljanja informacijama, tvrdi Gotved
(2006.) te da mrezna struktura sustava stvara mogucénosti za interaktivhost i komunikaciju.

Poster (2007) pokazuje u ranijoj studiji da raCunalne igre Industrija se fokusira na znacajke
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interaktivnosti kao to su tekst, grafika, audio i svi videozapisi koji medusobno djeluju u kontekstu

aktivnosti igranja u stvarnom vremenu.

Istrazivanje Enoble Technologies navodi kako povecana interaktivnost predstavlja
kljucnu komponentu buducnosti digitalnih medija. Tehnologije poput proSirene stvarnosti (AR) i
virtualne stvarnosti (VR) omoguc¢avaju korisnicima potpuno uranjanje u digitalne svjetove,
pruzajuci realisticna iskustva koja su ranije bila nezamisliva. Ova revolucija u digitalnom
dozivljaju otvara nova podruc¢ja za marketing, posebice kada je rije€¢ o preporukama. Korisnici
Ce sve vise dijeliti svoje interaktivne dozivljaje, stvarajuci prirodan prostor za marketing usmenom

predajom. (Enoble Technologies, 2023.).

“Kako se tehnologija nastavija razvijati i sve viSe tvrtki po€inje koristiti interaktivni sadrZaj, na
buducnost digitalnog marketinga uvelike ¢e utjecati raznolikost i kvaliteta interaktivnog sadrZaja
koji se proizvodi. Ostajuci ispred krivulje, digitalni trgovci mogu osigurati da mogu u potpunosti
iskoristiti nove mogucnosti koje dolaze s interaktivnim sadrZzajem.” (Enoble Technologies,
2023.).

3.3.7. Konvergencija medija

Konvergencija medija oznaCava sve vece spajanje razli¢itih medijskih formata u digitalnom
okruZenju. Sada viSe nego ikad, korisnici imaju pristup razli¢itim vrstama medija na jednom
mjestu, bilo putem pametnih telefona, tableta ili raCunala. Ova integracija medija stvara
jedinstvene prilike za marketing usmenom predajom. Korisnici mogu istovremeno dijeliti svoja
iskustva kroz razli¢ite formate, poput fotografija, videozapisa ili recenzija, stvaraju¢i bogatstvo
informacija i preporuka. Marketing usmenom predajom u okviru konvergencije medija postaje
sveprisutna sila, s korisnicima koji prirodno dijele svoje dojmove o proizvodima i uslugama na

razli¢itim platformama, doprinoseci globalnom Sirenju pozitivnih preporuka (Ziad, 2022.).
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4. Prikaz postojecih istrazivanja iz podruc¢ja utjecaja
koriStenja/primjene marketinga usmenom predajom

putem drustvenih medija na ponasanje potrosaca

U svom istrazivanju ,Marketing usmenom predajom: fenomen i mogucnosti®, (Haramija,
2007.) je opisao drustvene posljedice koriStenja usmene predaje u marketingu 2007. godine.
Navodi kako je marketing usmenom predajom dozivio eksponencijalni rast u SAD-u i zapadnoj
Europi, te su se marketinSke agencije specijalizirale upravo za marketing usmenom predajom.
Jedna od kljuénih spoznaja istrazivanja bila je prepoznavanje vaznosti mladih kao glasnika
marketinskih poruka putem elektronskih medija. Mladi su se pokazali kao brzi i eS¢i korisnici
tehnoloskih alata za komunikaciju u usporedbi s drugim skupinama. Navedeno je kako 83%
mladih posjecuje web stranice temeljem preporuke odnosno linka poslanog od prijatelja.
(Haramija, 2007.)

Haramija (2007.) navodi kako primjeri velikih korporacija, poput Procter & Gamble, Forda
i Toyote, koji su koristili mlade kao kanal za Sirenje svojih marketinskih poruka putem interneta i
mobilnih mreza, jasno ukazuju na snagu usmene predaje u digitalnom dobu. Tinejdzeri su bili
mobilizirani za promociju proizvoda, a automobili su se povezivali s modnim dizajnerima te
ljubiteljima hip-hop kulture kako bi se stvorila autentiCna veza izmedu brendova i ciljane publike.
Haramija je zakljuCio svoje istrazivanje naglasavajuéi vaznost oc€uvanja eti€nosti i
vjerodostojnosti u usmenoj predaji. To ukazuje na to da usmena predaja i marketing usmenom
predajom, iako se razvijaju u svijetu pretrpanom marketinskim porukama, ostaju relevantni i

ucinkoviti ako se temelje na povjerenju i autentiCnosti u komunikaciji izmedu potroSaca.

U sklopu istrazivanja ,0d marketinga usmenom predajom do usmene predaje u
tradicionalnim i digitalnim medijima“ naglasavaju se razlike izmedu tradicionalnog usmenog
oglasavanja i elektronskog usmenog oglasavanja, istrazujuci kako se ova dva pristupa razlikuju
i u kojim aspektima su elektronsko usmeno oglasavanje moze biti prednost. Jedna od kljucnih
prednosti elektronskog usmenog oglasavanja je brzina Sirenja informacija. U tradicionalnom
usmenom oglasavanju, Sirenje informacija je ograni¢eno na veli€inu druStvene mreze svake
osobe, dok elektronsko usmeno oglasavanje moze doprijeti do mnogo veceg broja potroSaca.

Internet omogucéava informacijama da se brzo Sire putem razli¢itih online platformi. Druga
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prednost elektronskog usmenog ogladavanja je lakSe praéenje. U usporedbi s tradicionalnim
usmenim ogladavanjem, online usmena komunikacija se Siri po znatno nizim troSkovima, a

istovremeno je lak3e pratiti putanju Sirenja informacija. (Raki¢ B., Raki¢ M., 2018.)

Osim toga, Raki¢ B. i Raki¢ M. (2018.) u ovom istrazivanju istiCu da online preporuke i
savjeti mogu imati vecéi utjecaj zbog svoje viralne prirode i Sireg dosega elektroni¢kog usmenog
oglaSavanja. Elektronski WOM moze biti snazan jer korisnicima omoguéava pristup
informacijama u trenutku kada ih traze. Medutim, vazno je napomenuti da je elektronski WOM
Cesto manje osoban od tradicionalnog usmenog oglasavanja, $to moze utjecati na percepciju

vjerodostojnosti i utjecaja ovih preporuka.

Povezivanjem ovih saznanja s pojmom usmene predaje i marketingom usmenom
predajom, jasno je da elektronsko usmeno oglasavanje donosi nove dinamike i mogucénosti u
promociji proizvoda i usluga. Kroz brze Sirenje informacija i lakSe praéenje, marketinski stru¢njaci
mogu iskoristiti ovu prednost kako bi bolje povezali svoje brendove s ciljanom publikom. Ipak,
vazno je razmotriti i ograni¢enja, poput smanjenja osobnog dodira u elektronskom usmenom
oglasavanju, kako bi se ostvarila optimalna ucinkovitost u marketingu usmenom predajom u
digitalnom dobu. (Raki¢ B., Raki¢ M., 2018.)

Analiza podataka iz istrazivanja o razumijevanju marketinga usmenom predajom u online
zajednicama pokazuje da se marketing usmenom predajom uklapa u slozen kulturni proces koji
slijedi prepoznatljiv obrazac. lako se na prvi pogled ¢ini da marketing usmenom predajom, koji
pokuSava usmijeriti rasprave blogera, ima sli¢nosti s odnosima s javno$cu ili drugim oblicima
placenog promoviranja, postoje razliCiti kontekstualni i institucionalni elementi koji ga cine
drugagdijim. Ti elementi obuhvaéaju mreznu koprodukciju marketindkih komunikacija. Cetiri
klju¢na faktora su navedena u istrazivanju, a koja utie€u na WOM komunikaciju koja je od
interesa za marketinsSke stru€njake. Prvo, to su "narativi likova komunikatora", koji se odnose na
priCe i izrazene karaktere pojedinaca. Drugo, komunikacija usmenog oglaSavanja dogada se
unutar odredenog foruma, kao $to su blogovi. Trece, komunikacija je pod utjecajem zajednickih
normi koje upravljaju na&inom izraZavanja i prijenosa poruka. Cetvrto, poruka i znadenja
komunikacije ovise o promotivnim karakteristikama WOMM kampanje. Ovi Cetiri elemenata
zajedno oblikuju prirodu poruka usmene predaje te odreduju njezina znacenja, a istovremeno
utjeCu na nacin kako se takve poruke prenose. Kroz ove elemente, komercijalna promocija

postaje informacija koja ima zajedniCku vrijednost medu korisnicima. Ovaj dublji razumijevanje
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marketinga usmenom predajom ukazuje na vaznost kulture i konteksta u oblikovanju

marketinskih poruka koje se Sire usmenom predajom. (Kozinets i sur., 2010.)

Socijalno uéenje putem usmenih preporuka ima velik utjecaj na potrosace prilikom
donos$enja odluka o kupovini. U sklopu €lanka "Komunikacija usmenih preporuka i proSirenje u
drustvenim mrezama“ (Berger, lvegar, 2013.) razvija se model potraznje za proizvodom kada
ljudi dijele preporuke medusobno. Znacajna inovacija ovog rada je u tome §to se prouCava kako
tvrtka moze strategijski utjecati na to koliko ¢e ljudi koristiti usmenu komunikaciju putem
postavljanja cijene proizvoda. To nam omogucuje da istrazimo kako usmena komunikacija utjeCe

na potraznju, cijene i oglasavanje. (Berger, lyengar, 2013.)

Neki od klju¢nih nalaza su sljede¢i: Samo prisutnost usmene komunikacije nije dovoljna
za elasti¢niju potraznju i nize cijene u usporedbi s potpuno informiranom populacijom. No, to
vrijedi u osnovnom modelu kada nema povezanosti izmedu karakteristika mreze i vrijednosti
pojedinca, no moze se promijeniti ako ta povezanost postoji. Drugo, nacin na koji cijene reagiraju
na karakteristike mreze razlikuje se ovisno o tome koliko je usmena komunikacija rasirena. Kada
je usmena komunikacija rijetka, povecanje broja prijatelja, promjene u nacinu na koji su
prijateljstva rasporedena te smanjenje grupiranja u mrezi dovode do nizih cijena. S druge strane,
iste promjene mogu povecati cijene kada je usmena komunikacija rasirena u populaciji. Trece,
oglasavanje i cijene su povezani u Poissonovim mreZzama u prisutnosti usmene komunikacije.
Na kraju, ciljanje oglaSavanja na najbolije povezana podru€ja mreze Cesto nije optimalna
strategija. (Berger, lyengar, 2013.)

Osnovni cilj istrazivanja o ¢imbenicima utjecaja na tradicionalnu i elektronsku usmenu
komunikaciju bio je ispitati kako odredeni Cimbenici, poput potroSacke inovativnosti, potrebe za
pripadanjem i percepcije vjerodostojnosti izvora, utjeCu na prijem tradicionalnih i elektronickih

usmenih informacija.

Ispitivanje je provedeno putem online upitnika od kolovoza do listopada 2016. godine.
Konacni uzorak za analizu obuhvatio je populaciju studenata od 203 ispitanika iz Hrvatske,
Bosne i Hercegovine te Srbije. Rezultati istraZivanja pokazali su da ti ¢imbenici ne utjeCu na isti
nacin na tradicionalni i elektroniCki usmeni marketing, ve¢ da postoji razliCita znacajnost i
intenzitet njihova utjecaja. PotroSacka inovativnost pozitivno utje€e na oblik tradicionalnog

usmenog marketinga i elektronickog usmenog marketinga, pri ¢emu ovaj ¢imbenik ima jaci
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utjecaj na tradicionalni usmeni marketing. To znaci da potro3aci koji su skloni novitetima
pozitivno utje€u na Sirenje usmenih informacija, posebno tradicionalnih, 8to se poklapa s
rezultatima drugih istrazivanja. S druge strane, potreba potro$aca za pripadanjem nije pokazala
znacajan utjecaj na Sirenje usmenih informacija, kako tradicionalnih tako i elektronickih, $to moze
biti iznenaduju¢e. Razlozi za to mogu lezati u percepciji studenata koji su sudjelovali u
istrazivanju. Cini se da veéina tih studenata, koji su vjerojatno u starijim godinama studija, ne
pridaju veliku vaznost potrebi za pripadanjem, osobito kada je rije¢ o primanju usmenih
informacija. Percepcija vjerodostojnosti izvora pozitivho utje€e na elektronicki usmeni marketing,
ali ne i na tradicionalni usmeni marketing. To znaci da se online okoliSu pridaje veéi znacaj
vjerodostojnosti izvora, $to moze biti posljedica ¢eScCe izlozenosti mladih ljudi online

informacijama i recenzijama. (Milakovi¢, Mihi¢, Ivasec¢ko, 2017.)

MoZe se zakljuciti da razumijevanje kako odredeni Cimbenici utjeCu na Sirenje usmenih
informacija moze pomo¢i marketin§kim stru¢njacima u boljem ciljanju i oblikovanju marketinskih
kampanja. Na primjer, ako se cilja na populaciju sklona inovacijama, moze se viSe usredotoditi
na tradicionalni usmeni marketing, dok bi u online okruZenju vaznost vjerodostojnosti izvora

mogla biti klju€na za privlaenje pozornosti mladih potrosSaca.

U sklopu rada ,Preporuke turista: usmena predaja postaje digitalna“ (Grubor i sur., 2019.)
bavi se teorijskim okvirom usmene predaje i elektroni¢ke usmene predaje u kontekstu turizma.
NaglaSava vaznost elektroni¢ke usmene predaje u donoSenju odluka turista, posebno zbog
brzog rasta interneta koji je zna¢ajno promijenio nacin na koji turisti razmisljaju i donose odluke.
Turizam se €esto suoCava s izazovima stvaranja prepoznatljivog identiteta destinacije, a usmena

predaja igra klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcija turista o odredistima.

IstiCe se vaznost iskusnih potroSaca i stanovnika destinacije kao nositelja vjerodostojnih
informacija o destinaciji. Ispitivanje se bavi time kako elektronicka usmena predaja moze biti
uCinkovit alat za upravljanje turistickim destinacijama i kako marketinski strucnjaci u turizmu
trebaju razmisliti o strategijama za poticanje pozitivne elektroniCke usmene predaje i
sprieCavanje Sirenja negativnih informacija. Zaklju€no, ovo istrazivanje ukazuje na vaznost
usmene predaje u turizmu i istrazuje kako elektroniCka usmena predaja postaje sve vaznija
komponenta marketinskih strategija za destinacije. IstiCe se kako turistiCki stru€njaci moraju
aktivno sudjelovati u upravljanju elektroniCkom usmenom predajom kako bi ostvarili pozitivan

utjecaj na percepciju destinacija i potaknuli pozitivno pona$anje turista. (Grubor i sur., 2019.)
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5. Prikaz vlastitog istrazivanja primjene marketinga
usmenom predajom putem drustvenih medija na

ponasanje potrosaca

5.1. Uvod u anketni upitnik

Prakti¢ni dio zavrSnog rada temelji se na provedenom kvantitativnom opisnom istrazivanju
primjene marketinga usmenom predajom putem drustvenih medija na ponasanje potroSaca. Cil;
provedenog istrazivanja bio je vidjeti koje druStvene medije potro$aci najviSe koriste, koji su
njihovi interesi kod kupovine proizvoda i usluga putem drustvenih medija te utjeCu Ili drustveni
mediji na njihov svakodnevni zivot. Isto tako jedan od ciljeva istrazivanja bio je vidjeti kako

pozitivne i negativne recenzije odredenih proizvoda utje€u na kupovinu ispitanika.

5.2. Metodologija istrazivanja

Anketni upitnik kao instrument prikupljanja primarnih izvora podataka proveden je pomocu
alata “Google forms” u razdoblju od 18. prosinca 2023. do 05. sije€nja 2024. Anketni upitnik bio
je u potpunosti anoniman te je koriSten isklju€ivo u svrhu istrazivanja za potrebe ovog zavrSnog
rada. Prvi dio pitanja odnosio se na demografske karakteristike ispitanika. Drugi dio pitanja u
anketnom upitniku u fokusu ima nacine i razloge koristenja drustvenih medija te koji se drustveni
mediji najéesce koriste, koliko vremena dnevno provodimo na drustvenim medijima i koji sadrzaji
nas najvise privlaCe. Treci dio pitanja usmjeren je na tvrdnje koje su mjerene stupnjem slaganja
kroz peto stupnjevanu Likertovu skalu da ispitanik odgovori stupnjem slaganja od 1-5 opcenito o
koriStenju drustvenih medija u svakodnevnom Zivotu te koliko recenzije utjeCu na odluku o
kupovini. Na kraju je pitanje koji medij korisnik najviSe koristi. Anketa je bila dostavljena putem e-
poste na nekoliko stotina adresa te putem drustvenih mreza Facebook-a i WhatsApp-a €ime se

radilo o namjernom prigodnom uzorku i odgovorima prikupljenim metodom lavine.
5.3. Rezultati dobiveni istrazivanjem

Anketni upitnik ispunilo je 106 ispitanika, odnosno u potpunosti odgovorilo na sva pitanja

iz anketnog upitnika te je njihova analiza prikazana u nastavku rada. Prvo pitanje odnosilo se na
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spol ispitanika i tu su ponudena tri odgovora. Istrazivanju je pristupilo 70 osoba Zenskog spola
odnosno 66% od ukupnog broja anketiranih, 35 osoba muskog spola odnosno 33%, a jedna

osoba se nije htjela izjasniti Sto iznosi 0,9% od ukupnog broja ispitanih.

1. Spol ispitanika:

106 responses

@ Musko
@ Zensko
@ Ne zelim se izjasniti

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu (Izvor: izrada autora)

Drugo pitanje odnosilo se na dob ispitanika i tu je ponudeno sedam dobnih skupina.
Osobe koje imaju manje od osamnaest godina nisu pristupile istrazivanju, izmedu 18 i 25 godina
je pristupilo 46 ispitanika (43,4%), izmedu 26 i 35 godina 13 ispitanika (12,3%), izmedu 36 i 45
godina izjasnilo se 26 osoba (24,5%) , izmedu 46 i 55 godina odgovara 17 ispitanika (16%),
izmedu 56 i 65 godina su ispunila 4 ispitanika (3,8%), jo$ je ponuden odgovor za osobe starije

od 65 godina te se tu nitko nije izjasnio.

2. Dob ispitanika:

106 responses

@ Manje od 18
@ Izmedu 18i 25
@ Izmedu 26 i 35
@ Izmedu 3645
@ Izmedu 46 i 55
@ Izmedu 56 i 65
® Vise od 65

Grafikon 2. Struktura ispitanika prema dobi (Izvor: izrada autora)

24



Treée pitanje odnosilo se na zanimanje ispitanika te je u tom pitanju ponudeno 3est
mogucnosti za odgovor, a pod zadnjom je navedeno ostalo. U¢enika ili studenta bilo je 38, &to je
iznosilo 35,8% ukupno anketiranih osoba. Zaposlenih osoba je bilo je 65, odnosno 61,3%, kao
kucanica/domacdica se nije nitko deklarirao, nezaposlena je jedna osoba (0,9%), umirovljenik dvije

osobe (1,9%), dok se pod ostalo gdje se moglo dopisati nesto $to nije navedeno nije nitko izjasnio.

3. Zanimanje ispitanika

106 responses

@ Ucenik ili student

@ Zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili
na odredeno vrijeme)

Kucanica / domacica
@ Nezaposlen
@ Unmirovljenik

Grafikon 3. Struktura ispitanika prema zanimanju (Izvor: izrada autora)

Cetvrto pitanje u anketi bio je stupanj obrazovanja te je ponudeno sedam razina
obrazovanja. Osobe koje imaju nezavrSenu osnovnu Skolu nisu sudjelovale u anketi. ZavrSenu
osnovnu $kolu imaju dvije osobe (1,9%), dvogodidnju ili trogodiSnju srednju Skolu odabralo je 5
osoba (4,7%), CetverogodiSnju Skolu zavrSilo je 56 ispitanika (52,8%), dok je viSu Skolu/fakultet

ispunilo 40 osoba (37,7%), magisterij su zavrsile 3 osobe (2,8%), a doktorat nije nitko odabrao.
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4. Zavrsen stupanj obrazovanja ispitanika:
106 responses

@ Nezavrsena osnovna $kola (8 godina)
@ Zavriena osnovna $kola (8 godina)

@ Zavrsena dvogodisnja ili trogodisnja
srednja $kola (KV ili VKV)

@ Zavriena Getverogodi$nja srednja $kola

44
e (SSS)
w @ Zavriena visa skola/fakultet (VSS ili

VSS)
@ Zavrsen magisterij
@ Zavrien doktorat

Grafikon 4. Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja (Izvor: izrada autora)

Peto pitanje odnosilo se na mjesecni prihod ispitanika. Kod tog pitanja ponudeno je
Sest moguénosti za odgovor. Tako 31 ispitanik ima prihod manji od 300 eura mjese¢no, odnosno
29,2%, izmedu 300 i 500 eura se izjasnilo 6 ispitanika (5,7%), izmedu 500 i 1000 eura izjasnilo
se 23 ispitanika (21,7%), izmedu 1000 i 1500 eura 33 osobe (31,1%), izmedu 1500 i 2000 eura
bilo je 8 ispitanika (7,5%), a 5 osoba koje imaju mjesecni prihod veci od 2000 eura ¢inilo je 4,7%

od ukupnog broja.

5. Mijesecni prihod ispitanika:

106 responses

@ Manje od 300 eura

@ I1zmedu 300 i 500 eura
@ Izmedu 500 i 1000 eura
@ Izmedu 1000 i 1500 eura
@ Izmedu 1500 i 2000 eura
@ Vise od 2000 eura

Grafikon 5. Struktura ispitanika prema prihodu (Izvor: izrada autora)
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Kod Sestog pitanja trebalo je navesti broj ¢lanova ku¢anstva u kojem ispitanik stanuje.
Ponudeni broj ¢lanova bio je od 1 do 8 te viSe od osam. Jedan ¢lan je odabralo 4 ispitanika (3,8%),
dva ¢lana 16 osoba (15,1%), tri ¢lana 21 ispitanik (19,8%), Cetiri ¢lana kuéanstva se najvise
izjasnilo odnosno 39 ispitanika Sto iznosi 36,8%, pet ¢lanova 17 osoba (16%), Sest Clanova 6
ispitanika (5,7%), sedam ¢lanova 1 ispitanik (0,9%), osam ¢lanova kuéanstva nije bilo u anketi, a

vise od osam su dvije anketirane osobe $to €ini 1,9%.

6. Broj clanova kuc¢anstva ispitanika:

106 responses

[ B
[ )
3
[ !
@5
®s
[
®s
® Viseod 8

Grafikon 6. Struktura ispitanika prema ¢lanovima kuc¢anstva (Izvor: izrada autora)

Nakon opcih pitanja o ispitaniku postavljeno je pitanje na koje su svi ispitanici potvrdno

odgovorili, a odnosi se na koristenje drustvenih medija.

7. Koristite li drustvene medije?

106 responses

® Da
® Ne

Grafikon 7. Struktura ispitanika o koristenju drustvenih medija (Izvor: izrada autora)
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Osmo pitanje odnosilo se na viSestruki odabir te je svatko mogao odabrati viSe ponudenih

odgovora te je osobito zanimljivo vidjeti strukturu odabira. NajviSe ispitanika koristi YouTube 96
(33,24%) i WhatsApp 67 (23,23%), nesto manje Viber 61 (21,08%) 8to govori da su to tri
najzastupljienija medija kod nas. Instagram koristi 48 ispitanika (16,74%), isto kao i Discord,
Telegram 31 (10,86%), a Reddit 28 ispitanika (9,77%). TikTok i Snapchat koristi 20 osoba (6,97%)
dok Facebook njih 13 (4,51%), dok su ostali mediji zanemarivi.

Drustveni medij Broj oznacavanja Postotak
YouTube 96 33.24%
WhatsApp 67 23.23%
Viber 61 21.08%
Instagram 48 16.74%
Discord 48 16.74%
Telegram 31 10.86%
Reddit 28 9.77%
TikTok 20 6.97%
Snapchat 20 6.97%
Facebook 13 4.51%
Pinterest 1 0.35%
Netflix 1 0.35%
Linkedin 1 0.35%
Snap 1 0.35%

Tablica 1. Struktura ispitanika koje drustvene medije koriste (Izvor: izrada autora)

Nakon toga dolazi pitanje o tome koliko dnevno ispitanik koristi drustvene medije. Ispitanici

su odgovorili da 35 njih koristi druStvene medije izmedu 1 i 2h, a isto toliko ih koristi izmedu 2 i 5h

ili (33%). Manje od 30 minuta dnevno drustvene medije koristi samo 5 osoba (4,7%), a izmedu
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30 min i 1h odgovorilo je 20 ispitanika (18,9%). ViSe od 5h drustvene medije koristi 11 ispitanika
(10,4%).

9. Koliko vremena dnevno koristite drustvene medije?

106 responses

@ Manje od 30 min

@® Izmedu 30 mini1h

@ Izmedu 1hi2h

@ Izmedu 2hi 5h

@ Vise od 5h

@ Ne koristim drustvene medije

Grafikon 8. Struktura ispitanika koliko vremena dnevno koriste drustvene mreze (lzvor: izrada

autora)

Kod pitanja o vrstama marketinskih sadrzaja koje naj¢esce ispitanici koriste zanimljivo je
vidjeti da viSe od polovice ispitanika interesiraju zabavni formati (57,5%), dok informativni sadrzaji

zanimaju 33 ispitanika (31,1%), a edukativni tek 12 ispitanika Sto €ini 11,3%.

10. Koje vrste marketingkih sadrzaja putem drustvenih medija vas najvise privlace?

106 responses
@ Edukativni
@ Informativni
@ Zabavni

Grafikon 9. Struktura ispitanika prema vrstama marketinskih sadrzaja (lzvor: izrada autora)
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Jedanaesto pitanje sastavljeno je od tvrdnji koje su postavljene na temelju postojecih

istrazivanja, odnosno prikupljenih sekundarnih izvora podataka, a ispitanici

su odgovarali

ocjenom od 1 do 5, odnosno izrazili su stupanj slaganja s odredenim tvrdnjama gdje je ocjena “1”
znadila da se ispitanik UOPCE NE SLAZE s tvrdnjom, a ocjena “5” znadi da se U POTPUNOSTI

SLAZE s odredenom tvrdnjom.

1- 2—-Ne 3 — Niti se 4- 5-U Srednja
TVRDNJA Uopce | slazem slazem, Slazem | potpunosti | ocjena
se ne se niti se ne se se slazem
slazem slazem
DruStveni mediji korisni su u
. 0 9 40 22 35 3,78
svakodnevnom Zivotu
Drustvene medije koristim kao
izvor informacija o proizvodima i 1 13 24 33 35 3,83
uslugama
Pretjeranom upotrebom
drustvenih medija troSim
_ 3 15 24 23 41 3,79
nepotrebno  svoje  slobodno
vrijeme
Vise kupujem otkako Kkoristim
. 23 17 34 19 13 2,83
drustvene medije
Drustveni mediji donose mi sve
potrebne informacije o]
8 19 26 25 28 3,43

proizvodima i uslugama koji me

zanimaju
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Drustveni mediji donose mi sve
potrebne informacije za

donoSenje odluke o kupniji

11

30

25

21

19

3,07

Drustveni mediji bude u meni zelju

za kupovinom

16

27

26

25

12

2,91

Zbog preporuke prijatelja ili obitelji
na drustvenim medijima postao/la
sam svjesnija odredenih

proizvoda ili usluga

21

37

26

14

3,16

Cesto dijelim svoje vlastite
iskustvo o odredenim proizvodima
ili uslugama na drudtvenim

medijima

51

23

19

2,01

Smatram da su marketinske
kampanje  putem  drusStvenih
medija vazan faktor u donoSenju

odluka o kupnji

12

18

28

23

25

3,29

Nasao/la sam se u neugodnoj
situaciji zbog negativnog iskustva
koje sam  podielilo/la na

drustvenim medijima

72

16

1,63

Smatram da su marketinSke
kampanje koje koriste usmeni
marketing  putem  drustvenih

medija uCinkovite

10

25

33

19

19

3,11

Smatram da ¢e se u buduénosti
pojaviti neki novi nacin

marketinga

26

25

45

3,98

31




Smatram da c¢e se druStveni
mediji u potpunosti  otvoriti

javnosti

16

34

26

27

3,95

Smatram da ¢e glasovna pretraga

utjecati na drustvene medije

21

31

27

21

3,34

Smatram da c¢e uloga telefona
ostati glavni uredaj za pristup

kupcima

17

23

29

28

3,47

Smatram da c¢e video ostati
najpopularniji format za pristup

drustvenim medijima

10

15

24

29

28

3,47

Smatram da ¢e se marketing
putem drustvenih medija najviSe

fokusirati na mlade generacije

13

23

33

34

3,77

Tablica 2. Ocjene ispitanika za navedene tvrdnje za 11. pitanje u anketnom upitniku (Izvor:
izrada autora)

Kod tvrdnje o korisnosti drustvenih medija u svakodnevnom Zzivotu 40 anketiranih se
izjasnilo ocjenom 3, broj osoba koje se potpuno slaZu s tvrdnjom je 35, ocjenu 4 je odabralo 22
ispitanika, ocjenu 2 odabralo je 9 ispitanika, a tvrdnju da se uopc¢e ne slaze s tvrdnjom nije nitko
odabrao. Srednja ocjena u postavljenoj tvrdniji bila je 3,78 Sto govori da vecina ispitanih osoba u

prosjeku smatra da su druStveni mediji vrlo korisni.

Idu¢a tvrdnja bila je drustvene medije koristim kao izvor informacija o proizvodima i
uslugama. U potpunosti se slozilo 35 ispitanika, neSto manje je dalo ocjenu 4 (33 ispitanika), 24
ispitanika je ocijenila s ocjenom 3, a 13 ispitanika je dalo ocjenu 2. Jedna anketirana osoba dala
je ocjenu 1 gdje se uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom. Prosjek u navedenoj tvrdnji je 3,83
gdje se moze vidjeti da ispitanici u prosjeku koriste drustvene medije u svrhu izvora informacija o

proizvodima i uslugama.

Postavljena je tvrdnja o pretjeranoj upotrebi drustvenih medija te da li ispitanici

nepotrebno troSe svoje slobodno vrijeme njihovom konzumacijom. U devetom pitanju bilo je ¢ak
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66% ispitanika koji koriste drustvene medije od 1 do 5h dnevno. Odgovorili su tako da samo 3
ispitanika misle da to nije tako i uopce se ne slazu s tvrdnjom. Ostali s ocjenom 2 (15 ispitanika),
3 (24 ispitanika), 4 (23 ispitanika), te se 41 ispitanik u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom.
Takoder i u ovoj tvrdnji je bila vrlo visoka srednja ocjena (3,79) Sto znacdi da u prosjeku osobe

pretjeranim koriStenjem drustvenih medija nepotrebno trose svoje slobodno vrijeme.

Sljedeca tvrdnja je bila da li viSe kupujete otkako koristite drustvene mreze. Ovdje su Cak
23 ispitanika odgovorila potpuno neslaganje s tvrdnjom. Ocjenu 2 dalo je 17 ispitanika, ocjenu 3
njih 34, ocjenu 4 je zaokruzilo 19 ispitanika dok se potpuno slaze samo 13 ispitanih. Kod ove
tvrdnje srednja ocjena je 2,83 tako da u prosjeku su ispitanici neodlu¢ni, odnosno niti se slazu niti

ne slazu sa tvrdnjom da ne kupuju vise putem drustvenih medija.

Postavljena je tvrdnja da li drudtveni mediji donose sve potrebne informacije o proizvodima
i uslugama koje ispitanika zanimaju. Ocjenom 1 slozilo se 8 ispitanika, ocjenu dva odabralo je 19
ispitanika, 3 je odabralo 26 ispitanih, 4 je oznacilo njih 25, a potpuno slaganje s navedenom
tvrdnjom odabralo je 28 anketiranih osoba. Srednja ocjena je 3,43 Sto u prosjeku pokazuje da

drustveni mediji ipak donose korisne informacije o proizvodima i uslugama kod anketiranih osoba.

Kada je o odluci o kupnii rije€ 11 osoba uopce ne slaze s tvrdnjom da drustveni mediji
utjeCu na njihovu odluku. Dok se 19 ispitanih izjasnilo da se u potpunosti slaZze da im drustveni
mediji donose sve potrebne informacije o odredenom proizvodu ili usluzi. Ne slaze se 30 ispitanih,
niti se slaze, niti se ne slaze 25 ispitanika, dok se slaze s tvrdnjom 21 ispitanik. Srednja ocjena
dobivenog stupnja slaganja je 3,07 5to u prosjeku znadi da drustveni mediji ne donose sve

potrebne informacije o kupniji.

Kod tvrdnje da li drustveni mediji bude Zelju za kupovinom vecina ispitanika izjasnila se s
ocjenom 2-4. Dvojku je odabralo 27 ispitanih, 3 (26), 4 (25). 16 ispitanika je odgovorilo da
drustveni mediji uopce ne bude u njima Zelju za kupovinom, a 12 se u potpunosti slaZe s tvrdnjom.
Srednja ocjena kod ove tvrdnje bila je 2,91 Sto u prosjeku pokazuje da drustveni mediji kod gotovo

polovice anketiranih osoba ne bude Zelju za kupovinom.

Tvrdnju koja navodi da li zbog preporuke na druStvenim medijima postao/la svjesniji/a
odredenih proizvoda ili usluga ispitanici su odgovorili sliede¢e. Ocjenu 1 dalo je 8 ispitanika,
ocjenu 2 njih 21, ocjenu 3 odabralo je 37, ocjenu 4 odabralo je 26 osoba, dok se potpuno slaze
14 osoba. Ovdje u ovoj tvrdnji je srednja ocjena ipak malo veca odnosno 3,16 Sto u prosjeku
pokazuje da korisnici ipak sluSaju preporuke na drustvenim medijima te zbog istih postaju svjesniji

0 proizvodima.
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Interesantne odgovore nosi tvrdnja Cesto dijelimo vlastita iskustva o odredenim
proizvodima ili uslugama na drustvenim medijima. Uopce se ne slaZe s tvrdnjom gotovo polovica
anketiranih osoba (51), ne slaze se njih 23, niti se slaze, niti se ne slaze 19 ispitanih, slaze se 6,
a tek se u potpunosti slaze samo 7 ispitanih. Kod ove tvrdnje srednja ocjena je 2,01 Sto se moze

vidjeti da ispitanici u prosjeku vrlo rijetko dijele vlastita iskustva na drustvenim medijima.

Tvrdnja smatrate li da su marketinSke kampanje putem drustvenih medija vazan faktor
kod donoSenja odluke o kupniji donesla je sljede¢e odgovore. Ocjenu 1 odabralo je 12 ispitanika,
ocjenu 2 njih 18, ocjenu 3 odabralo je 28 ispitanih, ocjenu 4 odabralo je 23 ispitanih dok se u
potpunosti slaze s tvrdnjom njih 25. Kod ove tvrdnje prosjeéna ocjena je 3,29 Sto znaci da u
prosjeku ispitanici misle da marketinske kampanje na drustvenim medijima imaju vaznu ulogu

kod donoSenja odluke o kupniji.

Sljedec¢om tvrdnjom pitani su ispitanici o neugodnoj situaciji zbog negativnog iskustva koje
ste podijelili na drustvenim medijima. Velika vecina odgovora odnosno njih 72 se uopcée ne slaze
s tvrdnjom odnosno nisu se nasli u takvoj situaciji. Ocjenu 2 odabralo je 16 ispitanih, 3 njih 8, 4 je
odabralo 5 ispitanih, a 5 ispitanih se naslo u neugodnoj situaciji. Tvrdnja tako pokazuje vrlo nisku
srednju ocjenu (1,63) Sto u prosjeku govori da se ispitanici nisu nasli u neugodnim situacijama

zbog dijeljenja negativnog iskustva na drudtvenim medijima.

Kod tvrdnje smatrate li da su marketinSke kampanje koje koriste usmeni marketing putem
drustvenih medija ulinkovite najmanji broj ispitanika odnosno njih 10 se uopce ne slaze s
tvrdnjom. 19 ispitanih se u potpunosti slaze, dok se takoder njih 19 slaze, niti se slaze, niti se ne
slaze 33 ispitanih, a ne slaze se njih 25. Srednja ocjena iznosi 3,11 8to govori da se gotovo trecina

ispitanih osoba niti slaze, niti ne slaze s ovom tvrdnjom.

Cak 45 ispitanih osoba se u potpunosti slaze da ée se u buduénosti pojaviti neki novi nagin
marketinga. Slaze se njih 25, niti se slaze, niti se ne slaze 26 ispitanih, ne slaze se 9, a uopce
se ne slaze s tvrdnjom smo 1 ispitana osoba. Tu je srednja osoba vrlo visoka 3,98 Sto pokazuje

da ispitanici u prosjeku smatraju da buduénost nosi neki novi oblik marketinga.

Tvrdnjom da ¢e se drustveni mediji u potpunosti otvoriti javnosti uopce se ne slaze tek 3
ispitanih. Ocjenu 2 dalo jel6 anketiranih, ocjenu 3 njih 34, ocjenu 4 odabralo je 26 ispitanih dok
se potpuno slaze s tvrdnjom 27 osoba. Malo manja srednja ocjena (3,55) §to u prosjeku oznaCava

da se ispitanici slazu s ovom tvrdnjom.

34



Koji ¢e utjecaj glasovna pretraga imati na drustvene medije donesla je sljedec¢e razine
slaganja s tvrdnjom. Uopce se ne slaZze 6 osoba, ne slaZe se njih 21, niti se slaze, niti se ne slaze
31 ispitanik, slaze se njih 27, a u potpunosti se slaze 21 ispitanik. Srednja ocjena kod ove tvrdnje
je 3,34 sli¢no kao i kod prethodne tvrdnje, S$to u prosjeku znaci da se ispitanici slazu sa ovom

tvrdnjom.

Uloga telefona kao glavnog uredaja u pristupu korisnicima u buducnosti srednja ocjena
iznosila je 3,47 §to u prosjeku znadci da ispitanici vjeruju da je mobitel glavni uredaj koji omogucava
pristup korisnicima. Devet ispitanih se uopce ne slaze s tvrdnjom odnosno vjeruje da &e se pojaviti
neki novi medij. Ne slaze se 17 ispitanih, niti se slaZe, niti se ne slaZze njih 23, slaze se 29

ispitanika, dok se u potpunosti slaze 28 anketiranih osoba.

Tvrdnja smatrate li da ¢e video ostati najpopularniji format za pristup drudtvenim medijima
donesla nam je slican stupanj slaganja kao u prosloj tvrdnji. Ocjenu 1 odabralo je 10 osoba,
ocjenu 2 njih 15, ocjenu 3 odabralo je 24, ocjenu 4 imamo kod 29, a slaganje u potpunosti kod 28
ispitanika. Ista srednja ocjena kao i u prethodnoj tvrdniji (3,47) oznaCava da u prosjeku vecina

ispitanika smatra da ¢e video ostati najpopularniji format za pristup drustvenim medijima.

Zadnja tvrdnja u ovom pitanju je upit da li smatrate da ¢e se marketing putem drustvenih
medija najviSe fokusirati na mlade generacije. Velika vecina slaze se s tvrdnjom odnosno 33
ispitanika, a u potpunosti se slaze 34 ispitanih. Uopcée se ne slaZu tek 3 osobe, dok se ne slaze
13 osoba, a ocjenu 3 je odabralo 23 ispitanika $to donosi prosjeénu ocjenu 3,77 $to oznacava da

se ispitanici u prosjeku slazu sa navedenom tvrdnjom.

Dvanaesto pitanje sastavljeno je od Sest tvrdnji koje su postavljene, odnosno prikupljenih
sekundarnih izvora podataka, a ispitanici su odgovarali ocjenom od 1 do 5, odnosno izrazili su
stupanj slaganja s odredenim tvrdnjama gdje je ocjena “1” znadila da se ispitanik UOPCE NE
SLAZE s tvrdnjom, a ocjena “5” znadi da se U POTPUNOSTI SLAZE s odredenom tvrdnjom.

1- 3 — Niti se
) 2-Ne . 4 - 5-U
Uopce . slazem, ; _ ;
TVRDNJA slazem . Slazem | potpunosti Srednja
se ne niti se ne ; ocjena
se se se slazem
slazem slazem
Smatram da  pozitivhe 2 - 19 31 47 4.08
recenzije putem drustvenih
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medija utjeCu na ponasanje

prema proizvodima [

uslugama
Pozitivhe recenzije S
proizvodima i uslugama
Sesto dijelim na drustvenim 40 22 1 16 > 202
medijima
Smatram da su pozitivhe
recenzije na drustvenim
medijima utjecale na moju 7 14 23 30 32 3,62
odluku o kupnji proizvoda ili
usluge
Pozitivna recenzija je
dovoljna pri  donoSenju 15 19 35 19 18 3,06
odluke o kupniji
Negativha recenzija na
druStvenim medijima mi
ponekad odvraca od kupnje 7 19 21 38 31 3,58
odredenog proizvoda ili
usluge
Smatrate |li da negativhe
recenzije u velikoj mijeri
smanjuju prodaju 3 10 27 31 35
3,80

odredenog proizvoda ili

usluge

Tablica 3. Ocjene ispitanika za navedene tvrdnje za 12. pitanje u anketnom upitniku (Izvor:

izrada autora)

Tvrdnja smatrate li da pozitivhe recenzije putem drustvenih medija utjeCu na ponaSanje

prema proizvodima i uslugama donesle su nam sljededi stupanj slaganja. Najveci broj ispitanika

36




odnosno njih 47 potpuno se slaze s tvrdnjom, isto tako njih 31 se slaze. Samo dvoje se uopcée ne
slazu, ne slaze se 7 ispitanih, a niti se slaze, niti se ne slaze njih 19. U prosjeku, medu ispitanicima

je vrlo visok stupanj slaganja u navedenoj tvrdnji gdje je srednja ocjena ¢ak 4,08.

Pozitivne recenzije s proizvodima Cesto dijelimo na drustvenim medijima dala je sljedece
stupnjeve slaganja. Ocekivano veliki broj ispitanika odnosno njih 46 se uopce ne slaze s tvrdnjom,
a isto tako se ne slaze 25 ispitanih. Niti se slaze, niti se ne slaze 14 anketiranih osoba, slaze se
njih 16, dok se u potpunosti slaze tek 5 osoba $to govori da vrlo rijetko dijelimo pozitivna iskustva
s drugim korisnicima drustvenih medija, srednja ocjena je tek 2,02 $to u prosjeku znadi da

ispitanici ne dijele Cesto svoje pozitivne recenzije na drustvenim medijima.

Sljedeca tvrdnja smatrate li da su pozitivhe recenzije na drustvenim medijima utjecale na
vasu odliku o kupnji proizvoda ili usluga. Sedam osoba se uopce ne slaze s tom tvrdnjom, 14
osoba ne slaze se, 23 osobe niti se slazu, niti se ne slazu, 30 ispitanika se slaze, a najvise
odnosno 32 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom. Srednja ocjena kod ove tvrdnje je 3,62
$to u prosjeku znadi da su pozitivhe recenzije na drustvenim medijima utjecale na odluku o kupniji

odredenog proizvoda.

Kod sljedec¢e tvrdnje najviSe ispitanika odnosno njih 35 je ocjenom 3 izrazila stupan;
slaganja s tvrdnjom, a ona glasi pozitivha recenzija dovoljna je pri donoSenju odluke o kupniji.
Petnaest ispitanih uopcée se ne slaze s tvrdnjom, ne slaze se slaze 19 osoba, takoder toliko se
slaze, dok se 18 ispitanih u potpunosti slaze Sto donosi srednju ocjenu 3,06. Ovakva srednja
ocjena u prosjeku oznaCava da se ispitanici neodlu¢ni, odnosno niti se slazu niti se ne slazu sa

navedenom tvrdnjom.

Sada dolazimo do tvrdnje negativha recenzija ponekad odvraca kupnju proizvoda ili
usluge gdje je srednja ocjena bila 3,58 Sto u prosjeku oznaava da se ispitanici slazu sa
navedenom tvrdnjom. Uopce se ne slaze s tvrdnjom 7 osoba, ne slaze se njih 9, niti se slaze, niti

se ne slaze 21 ispitanik, slaze se 38 ispitanih, a u potpunosti se slaze 31 anketirana osoba.

Posljednja tvrdnja odnosi se smatrate li da negativne recenzije u velikoj mjeri smanjuju
prodaju odredenog proizvoda ili usluge. Troje ispitanika se uopée ne slazu s tvrdnjom, 10 ih se
ne slaze, 27 se niti slaze, niti ne slaze s tvrdnjom, 31 se slaze, u potpunosti se slaze 35
anketiranih. Srednja ocjena kod ove tvrdnje je oekivano 3,80 $to u prosjeku oznacava slaganje

ispitanika sa navedenom tvrdnjom.
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Posljednje pitanje u anketnom upitniku odnosilo se na drustveni medij koji najviSe koristite

kada donosite odluku o kupnji. Daleko najvise odgovora bilo da je to YouTube odnosno 47
(38,76%), daleko manje ispitanih odabralo je Instagram 24 osobe (18,52%), Facebook koristi njih
19 (14,81%), WhatsApp 10 ispitanika (7,41%), Google 8 (5,56%), Viber 5 (3.70%), TikTok 4
(2,47%), Reddit 3 (1.85%). Ostali mediji su manje zastupljeni , a ¢ak 28 (22,22%) ispitanika

odgovorilo je da ih uopée ne Koristi.

Drustveni medij Broj oznacavanja Postotak
YouTube 47 38.76%
Ne koristim ih uopce 28 22.22%
Instagram 24 18.52%
Facebook 19 14.81%
WhatsApp 10 7.41%
Google 8 5.56%
Viber 5 3.70%
TikTok 4 2.47%
Reddit 3 1.85%
Razne web shop trgovine 1 0.62%
IstraZzim proizvod koji me zanima,
najéeSce gadgete, pa sam donesem 1 0.62%
odluku o kupniji
Trazilica 1 0.62%

Tablica 4. Struktura ispitanika prema koriStenju drustvenih medija kada donose odluku o kupnji

(Izvor: izrada autora)
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5.4. Zakljucak istrazivanja, cilj i utjecaj drustvenih medija na

ponasanje potrosaca

Cilj navedenog istrazivanja bio je vidjeti kakav utjecaj drustveni mediji usmenom
predajom imaju na ponasanje potrodaca u danadnje vrijeme. Smatra se da drustveni mediji
danas uvelike utjeCu na interakciju izmedu korisnika te marketing sve viSe koristi njihovu
globalnu rasprostranjenost. Danas je gotovo nemoguce pronaci osobu koja se ne koristi
drustvenim medijima S$to je istrazivanje potvrdilo. Zanimljivo je vidjeti da dob, zanimanje ili
navrSen stupanj obrazovanja pa i kupovna moc¢ ne ograniCavaju korisnika da u velikoj vecini
kupuje proizvode i usluge putem drustvenih medija. Istrazivanje je potvrdilo interakciju izmedu
korisnika te razmjenu informacija kako bi se Sto bolje informirali o odredenom proizvodu.
Zakljucak je kako ¢e se u buducnosti drustveni mediji jos vise razvijati te dobivati jos vecu ulogu
razvoja marketinga i prodaje proizvoda. Utjecaj medija na mlade generacije donosi nove ideje
koje razvojem tehnologije mogu samo unaprijediti postojeéi sustav komunikacije. Kroz
istrazivanje se stekao uvid kako pozitivne i negativhe recenzije utje€u na kupnju proizvoda i
usluga te koliko su one korisne. Isto tako pokazalo se koje medije korisnici najviSe koriste u
svakodnevnom Zivotu te kada donose odluku o kupnji. Rezultati istrazivanja su zanimljivi i korisni

za razumijevanje korisnosti drustvenih medija na pona$anje potroSaca.
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6. Zakljudak

Kroz zavrsni rad prikazan je utjecaj koriStenja drustvenih medija na ponaSanje potrosaca
usmenom predajom u danasnje digitalno vrijeme. Danas se informacije Sire nevjerojatnom
brzinom zahvaljuju¢i upravo druStvenim medijima. Rekli bismo da onaj tko ima korisnu i
pravovremenu informaciju ima mo¢. Potrebe i zelje potroSata svakim danom su sve veée, a
posebno u zahtjevnim vremenima kakva su danas. Nedavno smo imali pojavu “Corona” virusa te
su se dogodila ogranicenja u fiziCkoj komunikaciji. Tada smo vidjeli veliki rast korisnosti drustvenih

medija kroz kupovinu proizvoda i usluga te dostavu proizvoda i usluga na ku¢nu adresu.

Predmet ovog rada bio je analizirati koridtenje drudtvenih medija kod potrosaca, a cilj je
prikupljanje odredenih podataka direktno od potroSaca. Isto tako dobiti na uvid koje percepcije
imaju danasniji korisnici drustvenih medija kada donose odluku o kupnji. Kreiranje zavrSnog rada

temelji se na prikupljanju odredenih stru¢nih ¢lanaka koji su povezani s ovom tematikom.

Marketing usmenom predajom donosi interakciju putem usmenog prijenosa, a koristi se
kroz drustvene medije na raznim platformama. Uvod u marketing te definiciju i vrste marketinga
obradeni su u ovom radu te opisane prednosti i nedostaci ove vrste marketinga. Digitalni mediji
opisani su kroz njihovu povijest, razvoj te dolazak interneta naveden je kao revolucionarno otkri¢e
koje ¢e zauvijek promijeniti nase drustvo. Uspon drustvenih medija dosao je tek poetkom ovog

stolje¢a, a vidimo da se oni svakim danom nezaustavljivo Sire.

Buducnost digitalnin medija te utjecaj umjetne inteligencije na korisnika moze samo
donijeti dodatne preporuke i analize ponaSanja korisnika. Rasprostranjenost 5G mreza i brzina
interneta te njegova dostupnost gotovo u svakom kutku svijeta komunikaciju medu ljudima dovela

je do nezamislivih razmjera.

Istrazivanje o ovoj temi u proSlosti proveli su mnogi struénjaci za ovo podrucje. Uloga
mladih ljudi za Sirenje utjecaja drustvenih medija i marketinskih poruka je neprocjenjiva. Upravo
ti ljudi generiraju nove ideje i potic¢u drustvo na digitalnu transformaciju. Takoder kroz neka prosla
istrazivanja vidimo kako su istrazivaci kroz pojam usmene predaje napravili spoj marketinga i

elektronskog oglasavanja.

Istrazivanje provedeno u svrhu izrade ovog rada na ovu temu doneslo je uvid da digitalni
marketing putem drustvenih medija koriste gotovo svi u naSem okruzenju. Kroz anketni upitnik

dobiven je uvid o ponasanju potroSaca te njihove navike kroz koristenje pojedinih medija. Takoder
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se moze vidjeti da bez obzira na spol, dobnu granicu, zanimanje, stupanj obrazovanja ili mjeseéne
prihode svi ispitanici koriste drustvene medije. Anketa pokazuje koji drustveni mediji se najvise
koriste kod nas te koliko vremena se provodi na drustvenim medijima. Nakon toga postavljeno je
vide tvrdnji kako bi se dobilo na uvid percepcija korisnika kako oni vide ulogu drustvenih medija

te utjecaj recenzija na odluku o kupovini odredenog proizvoda ili usluge.

Moze se donesti zaklju¢ak da je ovim istrazivanjem samo obraden jedan mali dio o ovoj
temi te naveli buduce istrazivace da piSu o razvoju novih tehnologija i nacina interakcije putem
digitalnih alata. Digitalne platforme razvijaju se tolikom brzinom da ih je gotovo nemoguce pratiti.
Buduénost ¢e donesti zanimljive teme za neke buduce primjene marketinga usmenom predajom

putem drustvenih medija na ponasanje potrosaca.
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PRILOG

Anketni upitnik

Postovani,

molim Vas da odvojite nekoliko minuta svog vremena te odgovorite na pitanja o utjecaju

drustvenih medija na ponaSanje potro$acCa kreirana u ovom anketnom upitniku. Istrazivanje se

provodi isklju€ivo u svrhu dobivanja rezultata za izradu zavrSnog rada na Fakultetu organizacije i

informatike. Molim Vas da iskreno odgovorite na pitanja u anketnom upitniku, a ispunjavanjem

garantiram 100%-tnu anonimnost i povjerljivost. Sudjelovanje je dobrovoljno.

Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju!

S postovanjem,

Ivica Greguric,

Kontakt: igrequric@student.foi.hr

1. Spol ispitanika:

a.
b.

c. Ne Zelim se izjasniti

Musko

Zensko

2. Dob ispitanika:

a.

-~ 0o o o

@

Manje od 18
Izmedu 18 i 25
Izmedu 26 i 35
Izmedu 36 i 45
Izmedu 46 i 55
Izmedu 56 i 65
Vise od 65
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3. Zanimanje ispitanika:

a.

-~ 0o 2 o0 T

Ucenik ili student

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

Nezaposlen

Umirovljenik

Ostalo (molim navesti §to):

4. Zavrsen stupanj obrazovanja ispitanika:

a.
b.

-~ o o o

Q@

nezavrS§ena osnovna $kola (8 godina)

zavr$ena osnovna Skola (8 godina)

zavrsSena dvogodisnja ili trogodi$nja srednja Skola (KV ili VKV)
zavrSena Cetverogodisnja srednja Skola (SSS)

zavr$ena visa Skola/fakultet (VSS ili VSS)

zavrSen magisterij

zavrSen doktorat

5. Mjesecéni prihod ispitanika:

a.

-~ 0o 2 o0 T

Manje od 300 eura
Izmedu 300 i 500 eura
Izmedu 500 i 1000 eura
Izmedu 1000 i 1500 eura
Izmedu 1500 i 2000 eura
Vise od 2000 eura

6. Broj €lanova kuc¢anstva ispitanika:

a.

=

= @

1

0o N o 0o b~ W N
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i. ViSseod 8

7. Koristite li drustvene medije?
a. Da
b. Ne

8. Koje drustvene medije koristite? (Visestruki odabir)

a. YouTube

b. WhatsApp

c. Viber

d. Telegram

e. Reddit

f. Discord

g. Ostalo:

h. Ne koristim drudtvene medije

9. Koliko vremena dnevno koristite drustvene medije?

a. Manje od 30 min

b. Izmedu 30 mini1h
c. lzmedu 1hiz2h

d. lzmedu 2hi5h

e. ViSe od 5h

f.

Ne koristim drustvene medije

10. Koje vrste marketinskih sadrzaja putem drustvenih medija vas najvise priviace?
a. Edukativni
b. Informativni

c. Zabavni



11. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama, gdje
ocjena,,1“ znac€i da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,,5“ da se U POTPUNOSTI

SLAZETE s tvrdnjom.
1 - 3 — Niti se
2 — Ne 4 -5 - U
Uopce se slazem, niti _
TVRDNJA slazem Slazem | potpunosti
ne se ne .
. se . se se slazem
slazem slazem
Drustveni mediji korisni su u
1 2 3 4 5
svakodnevnom Zzivotu.
DruStvene medije koristim
kao izvor informacija o |1 2 3 4 5
proizvodima i uslugama.
Pretjeranom upotrebom
drustvenih medija troSim
_ 1 2 3 4 5
nepotrebno svoje slobodno
vrijeme.
Vise kupujem otkako
1 2 3 4 5
koristim drustvene medije.
Drustveni mediji donose mi
sve potrebne informacije o
. . _ |1 2 3 4 5
proizvodima i uslugama koji
me zanimaju.
Drustveni mediji donose mi
sve potrebne informacije za | 1 2 3 4 5
donosenje odluke o kupniji.
Drustveni mediji bude u meni
1 2 3 4 5
Zelju za kupovinom.
Zbog preporuke prijatelja ili
obitelji na drustvenim | 1 2 3 4 5
medijima postao/la sam
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svjesnija odredenih

proizvoda ili usluga.

Cesto dijelim svoje vlastite
iskustvo o} odredenim
proizvodima ili uslugama na

drustvenim medijima

Smatram da su marketinske
kampanje putem drustvenih
medija vazan faktor u

dono$enju odluka o kupnji

NaSao/la sam se u
neugodnoj situaciji  zbog
negativnog iskustva koje
sam podijelilo/la na

drustvenim medijima

Smatram da su marketindke
kampanje koje koriste
usmeni marketing putem

drustvenih medija ucinkovite

Smatram da ¢e se u
buducénosti pojaviti neki novi

nacin marketinga.

Smatram da ée se drustveni
mediji u potpunosti otvoriti

javnosti.

Smatram da c¢e glasovna
pretraga utjecati na

drustvene medije.

Smatram da ¢e uloga
telefona ostati glavni uredaj

za pristup kupcima.
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Smatram da ¢e video ostati

najpopularniji  format za |1 2 3 4 5
pristup drustvenim medijima.
Smatram da ¢e se marketing
putem drustvenih medija
1 2 3 4 5

najvise fokusirati na mlade

generacije

12. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama, gdje
ocjena,,1“ znac€i da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,,5“ da se U POTPUNOSTI

SLAZETE s tvrdnjom.
1 - 3 — Niti se
] 2 - Ne . |4 -5 - U
Uopce se . slazem, niti . .
TVRDNJA slazem Slazem | potpunosti
ne se ne .
se se se slazem
slazem slazem
Smatram da pozitivhe
recenzije putem drustvenih
medija utjeCu na ponasanje
. . 11 2 3 4 5
prema  proizvodima i
uslugama
Pozitivhe recenzie s
proizvodima i uslugama
; o ; _ 1 2 3 4 5
Cesto dijelim na drustvenim
medijima
Smatram da su pozitivhe
recenzije na drustvenim
medijima utjecale na moju | 1 2 3 4 5

odluku o kupnji proizvoda ili

usluge
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Pozitivna  recenzija je
dovoljna pri  donoSenju | 1 2 3 4

odluke o kupnji

Negativna recenzija na
drustvenim medijima mi
ponekad odvraca od kupnje | 1 2 3 4
odredenog proizvoda li

usluge

Smatrate li da negativne
recenzije u velikoj mijeri
smanjuju prodaju | 1 2 3 4
odredenog proizvoda ili

usluge

13. Koji drustveni medij najvisSe koristite kada donosite odluku o kupnji?

a. YouTube

b. WhatsApp

c. Viber

d. Telegram

e. Reddit

f. Discord

g. Ostalo (molim navesti §to):
h. Ne koristim ih uopce



