Utjecaj drustvenih mreza na proces donosenja odluke
o kupnyji

Antolovié¢, Ana

Master's thesis / Diplomski rad
2020

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Organization and Informatics / Sveuciliste u Zagrebu, Fakultet
organizacije i informatike

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:211:889078

Rights / Prava: Attribution 3.0 Unported/Imenovanje 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-14

Repository / Repozitorij:

]
SYEUCILESTE U ZACREBL
o I PARLLLEE ORCANLEACHE LINTOEMA TIEE Faculty of Organization and Informatics - Digital

VARAZDIN

Repository

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:211:889078
http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/foi:6237
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/foi:6237
https://dabar.srce.hr/islandora/object/foi:6237

SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE
VARAZDIN

Ana Antolovic¢

UTJECAJ DRUSTVENIH MREZA NA
PROCES DONOSENJA ODLUKE O
KUPNJI

DIPLOMSKI RAD

Varazdin, 2020.



SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE

VARAZDIN

Ana Antolovié¢
Mati€ni broj: 0016117445

Studij: Ekonomika poduzetnistva

UTJECAJ DRUSTVENIH MREZA NA PROCES DONOSENJA
ODLUKE O KUPNJI

DIPLOMSKI RAD

Mentorica:

Doc. dr. sc. lva Gregurec

Varazdin, srpanj 2020.



Ana Antolovié

Izjava o izvornosti

Izjavljujem da je moj diplomski rad izvorni rezultat mojeg rada te da se u izradi istoga
nisam koristila drugim izvorima osim onima koji su u njemu navedeni. Za izradu rada su
koristene eticki prikladne i prihvatljive metode i tehnike rada.

Autorica potvrdila prihva¢anjem odredbi u sustavu FOI-radovi




Sazetak

Prilikom donoSenja odluke o kupnji potrosaci se susre¢u s nizom nedoumica i
problema kroz koje prolaze u pet osnovnih faza procesa odluke o kupovini. Takve
nedoumice i probleme rezultat su raznih utjecaja iz vanjskog i unutarnjeg okruzenja. Ovaj
rad analizira utjecaj drustvenih mreZza na faze procesa donoSenja odluke o kupniji
pojedinca s obzirom na to da drustvene mreZe pruZaju sve potrebne informacije koje
kupcima pomazu pri donosSenju navedenih odluka. Rad pruza teorijski dio drustvenih
mreza i procesa donosenja odluke o kupovini te utjecaj samih drustvenih mreza na ta;j

proces.

Danasnjica marketinga je razliCita od marketinga prijasnjih godina Sto je
uzrokovano masovnim koristenjem drustvenih mreza. Gotovo sve marketinsSke aktivnosti
provode se elektroniCkim putem, a druStvene mrezZe prepoznate su kao novi i najveci
kanal oglasavanja. Drustvene mrezZe kao kanal oglasavanja zanimljiv je korisnicima, ali i
oglasivaCima jer pruza razne mogucnosti s kojima priviaCi korisnike. Navedene teze
istrazene su putem anketnog upitnika na spomenutu temu diplomskog rada te su rezultati
obradeni i potkrijepljeni odgovarajuéim statistickim podacima kako bi teorija bila povezana
sa stvarno$¢éu. Na kraju rada izveden je zaklju€ak na temelju istraZivanja i napisanog

rada.

Kljuéne rijeéi: druStvene mreze, ponaSanje potroSaca, kupnja, odluke o kupniji
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1.Uvod

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog rada je istraziti kako potroSaci koriste drudtvene mrezZe, odnosno kakav
utjecaj drustvene mreze imaju na njih. Vodeni €injenicom da su drustvene mrezZe postale
iznimno vazno i neizbjezno sredstvo komunikacije ova tema obradit ¢e se teorijski i

potkrijepiti istrazivanjem pomoc¢u anketnog upitnika.

Cilj rada je istraziti ulogu drustvenih mreza na dono$enje odluke o kupovini te nacini
priviatenja paznje potencijalnih kupaca, odnosno potrosaca sto na kraju dovodi do pozitivnih

rezultata za poduzece, odnosno stvaranje krajnjih korisnika njihovih proizvoda i usluga.

1.2. lzvor podataka i metode prikupljanja

Sekundarni izvori podataka koristeni za diplomski rad prikupljeni su iz knjiznice
Fakulteta organizacije i informatike, a s obzirom na to da se radi o temi ,novog doba“ o
kojima autori ekonomskog podrucja nisu pisali ve¢ina podataka i teorijskih dijelova uzeto je iz
znanstvenih i ekonomskih &lanaka Ciji je pristup omoguc¢en na web stranicama. Pomocu
prou¢enog teorijskog dijela sastavljen je anketni upitnik s ciljem dobivanja primarnih

podataka.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad sastoji se od sedam poglavlja gdje je prvo poglavlje uvodno te govori o
cilju rada, nacinu prikupljanja podataka i samoj strukturi rada kako bi se Citatelja uvelo u
samu tematiku pisanog rada. U drugom poglavlju po€inje se govoriti o samoj temi
diplomskog rada, to€nije o €imbenicima koji utje€u na proces donodenja odluke o kupniji.
Cimbenici su navedeni te detaljno objasnjeni. Srz teme rada zapod&inje treéim poglavljem
gdje se govori o procesu odluke kroz koji potroSac prolazi bilo pod utjecajem drustvenih
mreza ili nekog drugog &imbenika. Cetvrto poglavlje uvodi &itatelja u nastavak rada o utjecaju
drustvenih mreza na proces donoSenja odluke o kupniji. govori o drustvenim mrezama od
njenih poCetaka sve do danas. Peto poglavlje fokusira se na marketing drustvenih medija te
sve bitne znacCajke o utjecaju druStvenih mreza na potroSaCeve odluke. Nakon napisanog
teorijskog dijela rada slijedi analiza provedenog istrazivanja putem anketnog upitnika. Na

samom kraju rada izveden je zaklju€ak na temelju napisanog i istrazenog.



2. Cimbenici koji utjeéu na proces odluéivanja o

kupnji

Postoje razni Cimbenici koji utjeCu na proces odlucivanja prilikom kupnje. Niti jedan
potrosac nije isti nit ¢e kupovati iste proizvode i jednako ih vrednovati. PreviSi¢ i Ozreti¢
DoSen (2007.) navode da ,Pona$anje potroSaca cCini niz psiholoSkih i fiziCkih aktivnosti koje
poduzima pojedinac ili ku¢anstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili

usluga“.
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Slika 1. Utjecaj na proces donosSenja odluke potroSaca

Izvor: T. Kesi¢, PonaSanje potroSacda, Zagreb: Adeco, 1999., str.13

Iz prikaza (slika 1.) vidljiv je proces u sredini okruZen raznim ¢imbenicima koji utjeu
na odluke potroSaca. Razlikujemo tri osnovna ¢imbenika (Dobrini¢ i Gregurec, 2016., str. 60):
drustveni, osobni i psiholoski ¢imbenici, a svi Ce biti objasnjeni tijekom rada te podkrijepljeni

primjerima.



2.1. Drustveni ¢imbenici

Na odluku o kupovini utje€u razni Cimbenici, oni mogu biti osobni, odnosno
individualni, razlikovati se od kupca do kupca s obzirom na njegov stil Zivota, ali mogu biti i
Cimbenici potaknuti vanjskim utjecajima na koje potroda¢ jednostavno ne moZe utjecati.
Upravo ti vanjski Cimbenici nazivaju se druStvenim Cimbenicima. U kategoriju vanjskih
Cimbenika ulaze pod€imbenici o kojima ovise odluke potrosaéa, a to su: kultura, potkultura,

druStveni stalez, druStvene grupe i obitelj (Dobrini¢ i Gregurec, 2016., str. 60).

2.1.1. Kultura i potkultura

Kultura je pod€imbenik drustvenih ¢imbenika te govori o tome kako se svaki potrosac
razlikuje s obzirom na njegovu kulturu. Svako drustvo ima razli€it pristup kulturi, glede
miSljenja, osjec¢aja i djelovanja. Ona moze biti i najceSc¢e je presudna kod donosenja odluke o
kupovini. Svaki pojedinac stvara svoju kulturnu tradiciju na temelju koje donosi odluke. Kako
kod tradicionalne prodaje tako i kod prodaje i promoviranje putem drustvenih mreza
proizvodadi moraju biti vrlo oprezni pri ponudi proizvoda i/ili usluga. Svaki ,klik“ na
druStvenim mreZzama baza podataka sprema te na temelju povijesti pretraZivanja stvara
personalizirane ponude koje se prikazuju potrodaCima, a oni na temelju njih kupuju

odgovarajuée proizvode/usluge (Institute of Law Kurukshetra, 2014.).

Potkultura ili subkultura su sastavni dio kulturnih &imbenika. Pojam subkulture
predstavija grupe ljudi koji se prepoznaju po istim stavovima, uvjerenjima, vrijednostima i
nacinu ponaSanja. Razlikujemo nekoliko grupa subkulture: nacionalne, religijske, rasne i
geografske grupe. Moze se reCi da su to druStvene klase koje se razlikuju po raznim
faktorima, primjerice po prihodima, obrazovanju, zanimanju, i dr. (Institute of Law
Kurukshetra, 2014.).

2.1.2. Drustveni stalez

Svako drustvo dijeli se u jedno od tri staleza (Kesi¢, 1999.):

o gornji stalez
o sredniji stalez
o nizi stalez

Gornji stalez moze se podijeliti na jo$ tri dijela: najvisi, niZi gornji te visi srednji sloj.
NajviSi sloj odnosi se na stare i poznate obitelji koje njeguju tradiciju te se ne Zele
prilagodavati novitetima u svijetu, oni su bogati i nemaju sklonost dokazivanja nizima od

sebe. Nizi gornji sloj razlikuje se od najviseg sloja po tome Sto ima potrebu dokazivanja



nizem stalezu, dok visi srednji sloj su najCesSce osobe koje su taj sloj stekle svojim trudom i
obrazovanje. Srednji sloj dijelimo na srednju i na radni¢ku klasu. Srednju klasu cine
takozvani ,bijeli ovratnici“ i bolje plac¢eni ,plavi ovratnici®, dok radniCku klasu Cine ,plavi
ovratnici®. Razlika bijelih i plavih ovratnika oc€ituje se tijekom kupovine. Primjerice, potrosaci
pripadnici bijelog ovratnika spremni su podici kredite i kupovati dobra koja im mozda i nisu
potreba samo kako bi pratili trend, dok potrosaci pripadnici plavog ovratnika kupuju
proizvode kojima su lojalni, paze na cijene proizvoda i na ukupnu potroSnju. NiZi sloj dijeli se
na visi nizi i najniZi sloj. Ovdje pripadaju osobe koje najéeSc¢e nisu obrazovane te su slabo
placeni radnici. Razlika viSeg niZzeg i najnizeg sloja je u tome da viSi nizi sloj moze pokriti
svoje egzistencijalne potrebe, dok najnizi sloj su najceSc¢e beskuénici i nisu u moguénosti

sami brinuti o sebi te pretezito pripadaju drzavnoj skrbi (Kesic, 2006.).

Glede kupnje putem interneta te utjecaj drustvenih mreza na odluku o kupovini, gornji
stalez je najskloniji kupovini putem drustvenih mreza. Danas, sve viSe aplikacija razvijeno je
s ciliem olakSavanja odredenih aktivnosti pojedinaca kao $to je primjerice dostava hrane
Jispred vrata“. Srednji stalez se takvom nacinu kupovine jo$ uvijek privikava, ali sve vise
koristi, dok nizZi stalez nije sklon takvoj kupovini $to se moZze pripisati nemogucénosti koristenja

racunala, nedovoljnoj educiranosti ili prevelikoj privrzenosti tradicionalnosti.

2.1.3. Drustvene grupe

Kao &to i sama rije¢ ,grupe” govori radi se o skupinama ljudi koji imaju neke
zajednicke stavove ili interese. Postoji viSe druStvenih grupa, a one mogu biti referentne,
primarne, sekundarne, aspiracijske, disocijativne i druge (Kotler i sur., 2014.). Referentne
grupe su one grupe u koje pojedinac ulazi na temelju zajedniCkih stavova i ponaSanja.
Prilikom kupnje najvise utjecaja u referentnim grupama na potro$aCa ima njegova obitelj,
prijatelji i grupe kojima pripada. Na drusStvenim mrezama postoje razne grupe u koje se ljudi
u€lanjuju, odnosno traze pristup. Takve grupe naj¢e$¢e imaju velik utjecaj na odluku o
kupovini te se u takvim grupama pojavljuju proizvodali kojima je to besplatan nacin
promoviranja. Kao stvaran primjer moze se navesti grupa na drustvenoj mrezi Facebook pod
nazivom ,Zenski recenziRAJ“ gdje mnoge Zene iz vie zemalja objavljuju proizvode te daju
povratne informacije o njima $to utjeCe na odluku o kupnji drugih Zena. Isto tako, Cesto je
moguce vidjeti kako se promoviraju proizvodaci raznih proizvoda gdje je takoder odmah
moguce vidjeti recenziju koja ¢e utjecati na daljnje odluke. Primarne grupe su one stalne
grupe koje funkcioniraju uz redovitu interakciju, a to su interakcije s obitelji, prijateljima ili
kolegama s posla. Suprotno od primarnih grupa postoje i sekundarne grupe. Sekundarne
grupe su grupe ljudi koje nemaju redovitu interakciju, ali se ponekad sastaju u jednakom ili

slichom sastavu (npr. sastanci, konferencije i sl.). Aspiracijske grupe su grupe kojima



pojedinac Zeli pripadati, dok su disocijativhe grupe one grupe kojima pojedinac nikako ne zeli

pripadati jer se kosi s njegovim uvjerenjima (Kotler i sur., 2014.).

2.1.4. Obitelj

Kao najvaznija referentna grupa koja je objaSnjena u poglavlju prije navodi se obitel]
jer upravo obitelj ima najveéi utjecaj na odluku o kupovini. Razlog najveceg utjecaja obitelji
na pojedinca je taj da pojedinac obiteljskoj grupi pripada od samog rodenja, te odrastanjem
stjeCe ponaSanje i navike cijele obitelji. Takoder, obitelj tijekom Zzivota prenosi drustvene i

kulturne vrijednosti na pojedinca (Dobrini¢ i Gregurec, 2016., str. 61)

Kotler i suradnici (2006.) navode dvije vrste obitelji koje utje€u na proces odluke o
kupovini: obitelji orijentacije i obitelji prokreacije. Obitelji orijentacije su obitelji u kojima je
pojedinac odrastao te od svojih roditelja dobio uvid u politiku, religiju i ekonomiju. Obitelji
prokreacije ne nastaju samim rodenjem ve¢ se one stvaraju stupanjem u brak s drugom
osobom (bracni partner i djeca). Marketinski stru€njaci upucuju viSe paZnje obiteljima
projekcije jer su njihove odluke donesene izravno, viSe puta neplanski te na njih mogu
utjecati razne promocije tradicionalnim oblikom i putem druStvenih mreza (Kotler, Wong,
Saunders i Armstrong, 2006., str. 259).

2.2. Osobni cimbenici

Osobni ¢imbenici, kao Sto sam rije€¢ govori su €imbenici unutarnjeg karaktera na
temelju kojih pojedinac donosi odluke. Za razliku od drustvenih ¢imbenika koji predstavljaju
vanjske utjecaje, osobne Cimbenike Cine svi faktori koje pojedinac sam sebi postavljao kao
odredenu ,granicu” prilikom donoSenja odluke o kupovini. Te varijable, odnosno faktori su:
motiv i motivacija pojedinca, stavovi, vrijednosti i stil Zivota te znanje (Kesi¢, 2006.).

Navedene varijable bit ¢e objasnjene u daljnjem radu.

2.2.1. Motiv i motivacija

Kupc€eva odluka o kupovini moze proizaci iz potrebe koju mora zadovoljiti ili ipak to
moze biti odluka doneSena iz Zelje za posjedovanjem. Motiv i motivacija potrosaca kao
osobnog ¢imbenika proizlazi iz egzistencijalnin potreba koje potroSaé mora zadovoljiti.
Abraham Maslow u svojoj piramidi hijerarhije potreba (slika 2.) prikazuje osnovne ljudske
potrebe. Dno piramide prikazuje osnovne fizioloSke potrebe kao $to su potreba za hranom,
vodom i spavanje te nakon zadovoljenja fizioloSkih potreba pojedinac nastoji zadovoljiti
potrebu druge razine koji se nalazi na tzv. viSem temelju piramide — potreba za sigurnosc¢u. U

kategoriju potreba za sigurnoSc¢u pripadaju zdravlje, posao i imovinske potrebe. Slijedi



sredina piramide u kojoj se nalazi potreba za ljubavlju i pripadanjem (obitelj, prijateljstvo).
Toranj piramide ukazuje na potrebe samopoStovanja, samopouzdanosti, cijenjenosti,
nezavisnosti i slobode. Nakon zadovoljenja svih prethodnih ljudskih potreba na vrhu piramide
nalazi se potreba za samoaktualizacijom, odnosno potreba pojedinca da maksimalno iskoristi
svoj potencijal. Bitho je naglasiti kako pojedinac ne mozZe zadovoljiti potrebu za ljubavlju i
pripadanjem ukoliko nije zadovoljio prethodne ljudske potrebe od dna piramide (Kesic,
20086.).

Samgaktualizacij
a

Potreba za
postovanjem

Potreba za ljubavlju i pripadanjem

Potreba za sigurnoséu

FizioloSke potrebe

Slika 2. Maslowljeva hijerarhija potreba

Izvor: vlastita izrada prema T. Kesi¢, PonaSanje potro$aca, Zagreb: Opinion, 2006.,
str 141.

2.2.2. Stavovi potrosaca

Stavovi osoba se razlikuju, prije svega iz razloga $to nisu svi isti te nisu svi odrasli i
odgojeni u istom okruzenju. Svaki proizvod i/ili usluga na trZiStu ima razli¢ito djelovanje na
pojedince, a to djelovanje ovisi 0 njihovim osobnim stavovima. Stav se stje€e tijekom Zivota,
8to znaCi da se nitko nije rodio sa stavom ve¢ se ono dobiva putem obitelji, prijatelja ili
referentnih grupa. Stav moZe nastati na dva nacina: klasiénim uvjetovanjem ili
instrumentalnim uvjetovanjem. Ako je potrosa¢ ve¢ dobro upoznat s markom, on ¢e imati
pozitivno misljenje na novolansirani proizvod te marke Sto predstavlja klasicno uvjetovanje.
Za razliku od klasi¢nog, instrumentalno uvjetovanje dobiva se iz ranije istrazenih informacija
o proizvodacu te se na temelju toga stvara stav o novoplasiranom proizvodu ili usluzi. Kada

se govori o drustvenim mrezama, nemaju svi korisnici pozitivan stav o drustvenim mrezama
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te o promociji i kupovini putem drustvenih mreza. Neki smatraju da to nije siguran nacin
kupovine te se ne osjeCaju ugodno i nemaju povjerenja u takav nacin promoviranja
poduzeca, okrenuti su tradicionalno. Takav stav ljudi itekako ¢e utjecati na kup&evu odluku o
kupnji (Kesi¢, 2006.).

2.2.3. Vrijednosti i stil zivota potrosaca

Vrijednosti i stil zivota opisuje nacin na koiji ljudi zive svoj zivot. Stil se odreduje prema
tome koliko novca pojedinac troSi, gdje i kako troSi svoje vrijeme i energiju. Svaki pojedinac
izrazava svoj stil kroz odredene aktivnosti, bilo to glazbom, sportom, politikom i sli¢no.
Naime, s obzirom na stil zivota, pojedinac izrazava svoje vrijednosti. Primjerice, neki
potrosaci ¢e svoj novac troSiti na sportsku opremu jer je to njihov nacin Zivota, dok ée drugi
biti okupirani novom dizajnerskom odje¢om. Upravo zbog razli€itih stilova Zivota, a samim
time i vrijednosti pojedinaca, marketinski stru€njaci moraju pratiti pretrazivanja potrosaca te
pomocu baze podataka i CRM marketinga uputiti prave proizvode odgovaraju¢im kupcima pri
¢emu im pomazu drustvene mreze. Takoder, pretrazivanjem po drustvenim mreZzama, baza
podataka ¢e zapamtiti korisnikovu pretragu i pomocéu nje formirati prilagodene proizvode i
usluge koja ¢e utjecati na poticanje zainteresiranosti, a samim time brze odvijanje procesa

donosenja odluke o kupnji (Kesi¢, 2006.).

2.2.4. Znanje

Znanje potroSaCa kao Cimbenik njegova pona$anja odnosi se na prijasnje kupnje
proizvoda i/ili usluga s kojim su potro$aci stekli informacije o odredenoj robnoj marki i
proizvodacu te ¢e na temelju njih ponoviti ili ne ponoviti kupnju. Ovaj ¢imbenik je iznimno
bitan jer na njega moze utjecati poduzeée kako bi postiglo svoje ciljeve. Bit zadovoljenja
¢imbenika znanja je pruZiti proizvod ili uslugu kupcu odgovaraju¢e kvalitete, dizajna i
karakteristika koje ¢e zadovoljiti njegova oCekivanja te na temelju toga stvoriti dobru

reputaciju i osigurati lojalnog kupca (Kesi¢, 2006.).

Struénjaci koji promatraju starenje stanovnisStva navode kako populacije stanovnistva
starije dobi je sklonija mijenjaju kupovnih navika te da pronalaze viSe razloga za kupovinu
nekih novih, inovativnih dobara od mlade populacije. Isto tako, moguce je uoCiti da starija
populacija koristi suvremeniji nacin kupovine te su sve viSe skloniji prilagodavanju
sadasnjice. Upravo iz tog razloga marketinski strucnjaci moraju biti vrlo upuceni u situaciju te
pratiti promjenu trendova u svijetu kako bi postigli zadovoljavajuce ciljeve u svom poslovanju.
Isto tako, marketinski struCnjaci moraju biti svjesni da sve viSe starija populacija koristi
druStvene mreze te da su upravo oni potencijalni kupci dobara promoviranih putem

drustvenih mreza (Quicksbooks, 2018.).



2.3. Psiholoski ¢cimbenici

Psiholoski Cimbenici utjeu na prethodna dva cimbenika te na proces donoSenja
odluke o kupovini. Psiholo3ki E&imbenici su promjenijivi i njih se stjece tijekom cijelog Zivota, a
mogu donijeti bithe promjene pri donosenju odluka. Kao utjecaj na psiholodke Cimbenike

javljaju se psiholoski procesi kroz koje pojedinac prolazi, a to su (Kesi¢, 2006.):

o Prerada informacija

o UcCenje

o Promjena stavova i ponaSanja

o Komunikacija u grupi i osobni utjecaji.

2.3.1. Prerada informacija

Prilikom prerade informacija potroSac prolazi kroz odredene faze prije nego se odluci
za krajnju kupovinu proizvoda. Na slici 3. prikazane su faze kroz koje kupac prolazi prilikom
prerade informacija. Prva faza je faza izloZzenosti gdje kupac percipira stimulanse, odnosno
javlja se fizicka blizina proizvoda koju on istrazuje, odnosno aktivno i pasivno prikuplja
informacije. Nakon §to je primio stimulanse, potroSac ulazi u fazu paznje gdje potrosac trazi
informacije namjerno ili nenamjerno. Namjerno traganje za informacijama je aktivho
prikuplijanje kada je potroSa¢ zainteresiran za proizvod ili uslugu, dok je nenamjerno
izlozenost nekim novim i iznenadnim stimulansima. Nakon paznje, slijedi potroSacevo
razumijevanje nekog proizvoda ili usluge koji za cilj ima prihvacanje istoga iako to uvijek ne
mora biti tako, potroSaCevo razumijevanje ne znaci da ¢e se odluciti za prihvacanje
proizvoda ili usluge. Isto tako, na razumijevanje utjeCu razni Cimbenici kao Sto su oblik,
blizina, sli¢nost i drugo. Faza zadrzavanja, a ujedno i posljednja faza predstavlja prenoSenje
informacija iz prethodnih faza u trajnu memoriju gdje se dugoro¢no zadrzava i kupac se

pomocu nje odlu€uje na ponovnu kupovinu (Kesic, 2006.).
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Slika 3. Faze procesa prerade informacija

Izvor: vlastita izrada prema T. Kesi¢, PonaSanje potroSacCa, Zagreb: Opinion, 2006., str. 230

2.3.2. U€enje

Potrosac tijekom cijelog Zivota stjeCe razna iskustva kroz koja uci i odlu¢uje o buducoj
potrosnji i buduc¢im odlukama. U&enje takoder ovisi o potrosacevoj motivaciji, odnosno je li

on spreman na ucenije ili nije. Kesi¢ (1999.) navodi tri mogu¢a modela drustvenog ucenja:

e ucenje uvjetovanjem,
e ucCenje prema modelu,

e ucCenje spoznajom.

Uc€enje uvjetovanjem nacin je u€enja koji se dogada kao proces povezivanja izmedu
stimulansa i reakcija na stimulanse. Drugi nacin uCenja je u€enje prema modelu gdje
potroSac uci od drugih, odnosno imitira tude nacine ponasanja prilikom kupovine. Posljednji
model je ucenje spoznajom gdje potrosa¢ svojim vlastitim mentalnim aktivnostima udi i
donosi odluke (Kesi¢, 2006.).

2.3.3. Promjena stavova i ponasanja

Stavovi potroSaca, a samim time i njegovo ponaSanje usko su povezani s osobnim
Cimbenicima ponaSanja potroSaca. Potro$ac tijekom kupovnog zZivota stjeCe razna iskustva o
proizvodima, potrosaCima i robnim markama te prema tome formira svoj stav. Stavovi
potroSaca mogu biti promjenjivi i nepromjenijivi. Ako potroSac ima nepromjenjivi stav, znadi
da je formirao mislienje o robnoj marki koje ne Zeli mijenjati bez obzira na promjene
karakteristika proizvoda. Takvi potroSac¢i nisu spremni na promjene i pruzanje prilike

konkurentnom proizvodacu. Promjenjivi stavovi prikladniji su za sve proizvodace jer svojim



trudom mogu promijeniti stav potroSaca i privuéi konkurentne potroSace te samim time
stvoriti lojalne korisnike. Takoder, stav pojedinaca, odnosno potroSaca moze biti pozitivan ili
negativan. Pozitivan stav izazvat ¢e pozitivne reakcije kupaca i osigurati pozitivhu reputaciju
proizvodacCa. Za razliku od pozitivhog stava, negativan stav izazvat ¢e negativha misljenja
koja ¢e se prenositi s potroSa¢a na potroSaca te Ce izazvati smanjenje potraznje, a samim

time i smanjenje prodajne ucinkovitosti za proizvodaca (Kesic, 2006.).

2.3.4. Komunikacija u grupi i osobni utjecaji

Grupna komunikacija odnosi se na razmjenu informacija izmedu dvije ili viSe osoba
Cije informacije mogu utjecati na krajnju odluku pojedinca. PotroSa¢i mogu komunicirati
verbalno, neverbalno ili pismenim putem. Sve ¢eSc¢e koristen oblik komunikacije je pisani
oblik koji je prisutan na druStvenim mrezama u obliku recenzija potro$aca i dijeljenja
misljenja o koristenom proizvodu ili usluzi. Glavni cilj komunikacije kako verbalne i
neverbalne, tako i komunikacije putem druStvenih mreZa je dobivanje odredene Koristi

potroSaca koje ¢e mu pomodi pri donoSenju odluke o kupovini (Kesi¢, 2006.).

Osobni utjecaj moze se definirati kao utjecaj prenositelja informacije, odnosno
potroSaCa na drugog potroSaca. Primljene informacije od potrodata mogu biti od vrlo bitne
koristi za potencijalnog potroSaca prilikom odluke o kupovini. Naime, neki potrosaci vjeruju
viSe potroSaCu koji mu je iznio svoja iskustva nego informacijama primljenih od medija.
Osobni utjecaji mogu se podijeliti na dva €imbenika: s obzirom na potrebe primatelja i s
obzirom na potrebe poSiljatelja. Kada je rije€¢ o osobnim utjecajima s pogleda potrebe
primatelja tada on zeli stvoriti ugled i smanijiti rizik kupovine tako da se potrosSac
jednostavnije odlu€i na nju. Isto tako, poSiljatelj informacija Zeli povecati uklju¢enost u grupi i
dobiti mjerljive koristi. Razlozi trazenja informacija od strane primatelja razlikuje se od
posiljatelja informacija jer se primatelj Zeli rijesSiti tieskobe koju osjec¢a prilikom kupovine zbog
mogucih rizika. Isto tako, vrijeme primatelja informacija se bitno smanjuje jer nije potrebno

uloziti trud i vrijeme u aktivno trazenje informacija i karakteristika proizvoda (Kesi¢, 2006.).
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3. Proces odluke o kupnji

Prije samog donoSenja odluke o kupovini, prilikom kupovine te poslije kupovine kupci
prolaze kroz odredene faze koje su od velike vaznosti za trgovca kako bi uvidio ponaSanje
svojih kupaca tijekom cijelog procesa razmjene dobara. Pametne tvrtke pokuSavaju kroz faze
procesa odluke o kupnji razumjeti potroSace, uciti iz njihovih reakcija na proizvod ili uslugu,
nastoje zadrzati kvalitetu proizvoda/usluga ili pobolj$ati iste kako bi zadovoljili Zelje i potrebe
kupaca, ali i odrzali svoje poslovanje na maksimalnoj razini. Kupac prolazi kroz pet faza od
samog uoCavanja problema, odnosno potrebe za proizvodom do postprodajnih aktivnosti
koje se odnose na zadovoljstvo kupljenog proizvoda ili usluge i sli€no. Faze kroz koje prolaze
kupci prilikom procesa odluke o kupovini su: uo€avanje problema, trazenje informacija,

ocjena alternativa, kupnja i postkupovna ocjena (Kotler i Keller, 2008., str. 196-197).

Uocavanje Trazenje Ocjena Gl Postkupovna
problema informacija alternativa PNy ocjena

Slika 4. Pet faza procesa dono$enja odluke o kupnji

Izvor: prilagodeno prema Dobrini¢ i Gregurec, 2016., str. 63 - preuzeto iz Kesic,
2006., str. 304

3.1. Uocavanje problema

Prva faza procesa donoSenja odluke pri kupniji je uo€avanje problema. Kao $to sama
rije€ ,uoCavanje® govori, radi se Zeljama ili potrebama potro$aca za odredenim proizvodom ili
uslugom. Potrosa¢ stvara razli€ite potrebe, bile one unutarnje potrebe kao $to je potreba za
jelom i piéem, odnosno potreba potaknuta gladi ili zedi, ili vanjske potrebe kao Sto je potreba
za mobilnim telefonom koji je postao svakodnevica i gotovo egzistencijalna potreba Covjeka,
ili potreba za biciklom, novim tehnoloSkim uredajem i slicno. Nakon Sto je potroSac uocio
potrebu za nekim proizvodom, on kreCe ka zadovoljenju svoje potrebe. Pri zadovoljenju
potrebe potroSaca gotovo najbitniju ulogu imaju proizvodaci, prodavacCi i marketinski
struCnjaci koji svim svojim trudom nastoje zadovoljiti te potrebe i prodati proizvod (PreviSic i
Ozreti¢ Dosen, 2007, str. 112).
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Prilikom uo€avanja potrebe za odredenim proizvodom ili uslugom bitno je razlikovati
sadasnje i poZeljno stanje. Sadasnje stanje je ono u kojem se uo€avaju trenutne i stvarne
potrebe koje potroSa¢ mora zadovoljiti za normalno odvijanje Zivota dok je pozeljno stanje
ono koje potrosa¢ Zzeli imati, ali nije neophodno. Naime, izmedu stvarnog, odnosno
sadasnjeg stanja i pozeljnog stanja javlja se potroSacCeva Zelja za promjenom, a samim time i
potrebom. Primjerice, kupovina ili najam stana je stvarna potreba koju potrosa¢ mora
zadovoljiti kako bi zadovoljio osnovnu egzistencijalnu potrebu, dok je primjerice kupovina TV-
a pozeljno stanje potrodaca koju ¢e on nastojati zadovoljiti, ali nakon zadovoljenja osnovnih
potreba (Khan M., 2006.).

3.2. Trazenje informacija

Druga faza u procesu donoSenja odluke o kupnji je faza trazenja informacija. Nakon
uocenog problema, odnosno potrebe za proizvodom ili uslugom, potroSac¢ trazi informacije
kako bi se sa sigurnos$c¢u odlucio na kupovinu. Informacije potroSa¢ moze prikupljati interno ili
eksterno. Interno ili unutarnje prikupljanje informacija je prvobitno trazenje gdje potroSac
istrazuje karakteristike samog proizvoda ili usluge, mjesto gdje se moze kupiti, odnosno gdije
su dostupni potrosacu i sliéno. Nakon §to je potroSa¢ doSao do bitnih internih informacija
prelazi na eksterne ili vanjske informacije. Eksterni oblik prikupljanja odnosi se na informacije
koje potencijalni potrosa¢ dobiva od obitelji, prijatelja ili poznanika koji ve¢ koriste taj
proizvod te tako dolaze do informacija koje daju realniju sliku o proizvodu ili usluzi. U 21.
stolijeC¢u s pojavom interneta te masovnim koriStenjem druStvenih mreza i razli€itih foruma,
potrosaci sve viSe samostalno pretrazuju informacije o Zzeljenom proizvodu. Pretraga
informacija putem interneta moze dovesti do ,prezasicenosti® informacija $to svakako nije

dobro te unosi nesigurnost potroSaca prilikom odluke (Kesi¢, 1999.).

Takoder, pokraj internog i eksternog prikupljanja informacija, prikupljanje moZze biti
aktivno ili pasivno. Aktivno pretrazivanje kao $to i sama rije€ govori je stalno pretrazivanje
informacija o proizvodu, usluzi ili proizvodadu Sto zahtjeva od marketindke organizacije
stalno ulaganje u oglasavacke poruke, zahtjeva se C€esto mijenjanje sadrzaja poruke,
koristenje razli€itih medija i brzina oglaSavackih poruka koje ¢e doéi do kupca prije nego on
dode u prodavaonicu. Suprotno od aktivhog pretrazivanja je pasivno pretrazivanje koje
karakterizira slabu ukljuCenost potrosaca koji ne ulazu puno truda prilikom dobivanja
informacija ve¢ informacije prikupljaju putem TV ogla8avanja ili radio oglaSivaca. Pokraj
aktivnog i pasivnog te internog i eksternog pretrazivanja joS se javljaju hedonska i utilitarna
pretrazivanja. Hedonska pretraga odnosi se na osjetiine podrazaje, odnosno, osobi koja

pretrazuje vrlo su bitni simboli, a naju€inkovitije su fotografije proizvoda ili usluge koju ¢e
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koristiti (primjerice najam apartmana). Utilitarno pretrazivanje navodi potroSaca da odabere

ono $to za njega predstavlja srecu ili promi¢e op¢e dobro (Khan M, 2006., str.141).

Postoje razni izvori informacija koje potro3ac koristi. Potrosaé moze dobiti informaciju
direktno od prodavaca proizvoda ili usluge, no najvazniji izvor informacija su oglaSavanja te
35 do 50 posto trazenih informacija dobije se upravo oglasavanjem. Takoder, izvor
informacija mogu biti razni promotivni materijali kao Sto su broSure i letci, zatim razne
demonstracije po vlastitim domovima ili u organiziranim skupinama gdje potencijalni kupac
dobiva vizualnu predodzbu o proizvodu. Danas je najvazniji i najvise koriSteni izvor
informacija postao internet, odnosno drustvene mreZe gdje se oglaSavaju sami proizvodaci
proizvoda i pruzatelji usluga, a u isto vrijeme se dobiva povratna informacija o ve¢ postojeéim

potro$acima tih proizvoda ili usluga (Khan M., str.141).

3.3. Ocjena alternativa

Nakon §to su istrazene i prikupliene informacije iz raznih izvora, slijedi njihova ocjena
kako bi se donijela najbolja odluka. Donijeti najbolju i najkvalitetniju odluku znaci odabrati
proizvod ili uslugu koja ¢e pruZziti najveéu trazenu vrijednost. PotroSaci koriste razne metode
ocjene alternative kako bi bili sigurni u dobru odluku. Kriteriji za odlu€ivanje mogu biti
individualni ili na temelju jednog ili viSe atributa proizvoda. Individualna odluka je u vecini
slucajeva jednostavna odluka kada potroSaC zna Sto je najbolje za njega, najéeSce su to
proizvodi ili usluge po zadovoljavajucoj cijeni, kvaliteti, dizajnu, boji i sli¢no, dok postoje i one
teZze odluke kada potroSa¢ mora izabrati izmedu viSe alternativa te mora biti vrlo pazljiv pri

odabiru koristeci razna testiranja i ocjenjivanja proizvoda (Schiffman i Kanuk, 2004., str.446).

Prilikom odabira proizvoda ili usluge potencijalni kupac moze se Kkoristiti s viSe

razli¢itih modela ocjene alternativa (Guti¢ i Barbir, 2009.):

¢ model percepcijske oCekivane vrijednosti,
e model idealne marke,

e konjuktivni model,

e disjunktivni model,

o leksikografski model.

Koristenjem modela percepcijske oCekivane vrijednosti potrosa€ razmatra samo one
karakteristike proizvoda ili usluge koje su njemu bitne. Primjerice, kupac mobilnog telefona
promatrat ¢e samo veliCinu memorije i jaCinu baterije te ¢e na temelju samo te dvije
karakteristike donijeti odluku o njemu najboljem uredaju bez obzira ako su ostale

karakteristike loSe. Kada kupac zamisli proizvod i takav Zeli pronaci u prodavaonici ili putem
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web prodaje tada se on koristi modelom idealnog proizvoda. Primjer takvog modela
odlu€ivanja moZe se pronaci u odabiru odjevnih predmeta, potrosa¢ si je zamislio izgled
odjevnog predmeta te nastoji Sto slicniji pronaci. Konjuktivni model ocjenjivanja alternativa je
nacin odabira proizvoda na temelju minimalnih uvjeta zadanih od strane potro$aca. Ukoliko
proizvod ne zadovoljava minimalne uvjete, on se eliminira iz odabira. Suprotno od
konjuktivhog modela je disjunktivni model u kojem potro$a¢ zadaje osnove koje moraju biti
ispunjene, ukoliko proizvod ili usluga ne zadovoljavaju te osnovne zahtjeve, proizvod/usluga
se odbacuju, odnosno eliminiraju i trazi se druga opcija. Leksikografski model je najbolji
model odabira proizvoda/usluge jer usporeduje proizvode/usluge na temelju vise
karakteristika tako da prvo usporedi jednu karakteristiku proizvoda s ostalim proizvodima,
zatim sljedecu i sve do konaénog odabira najpogodnijeg proizvoda ili usluge (Guti¢ i Barbir,
2009.).

Takoder, poduzec¢a mogu te uvijek nastoje utjecati na potroSacevu odluku tako da
istiCu specifikacije proizvoda koje bi mogle privu¢i potroSace te ih zainteresirati za kupovinu.
R.L. Keeney (1999.) navodi tri koraka koja su potrebna kako bi poduzece uspjelo pribliziti
proizvod/uslugu potencijalnom. Prvi korak k cilju je razviti popis vrijednosti kupaca. Taj popis
poduzeCe razvija na nacin da ispituje ljude do Cega im je stalo pri kupnji, kojim
karakteristikama pridodaju najviSe paznje te §to ¢e utjecati na njihovu kupovinu. Drugi korak
je izraziti svaku vrijednost kupaca u zajednickom obliku $to znaci da poduzeée mora svaku
vrijednost pretvoriti u cilj. Na kraju je potrebno organizirati vrijednosti kako bi naznacili svoje
odnose Sto ukljuéuje prepoznavanje odnosa izmedu sredstava i artikuliranje temeljnih
odnosno krajnjih ciljeva (R.L.Keeney, 1999., str. 536).

3.4. Kupnja

Cetvrta faza dono$enja odluke o kupovini je proces kupnje koji se dogada nakon $to
je potencijalni kupac ocijenio postojece alternative proizvoda ili usluga. Prilikom odluke o
samoj kupnji potroa¢ mora biti vrlo oprezan kako bi se zadovoljila sva njegova o€ekivanja. U
ovoj fazi kupac si postavlja dva pitanja koja su mu bitna za kvalitetnu odluku: ,,Od koga cu
kupiti?“ i ,Kada c¢u kupovati?“. Upravo ta dva pitanja daju odgovor, odnosno pomazu

potroSacu da utvrdi stvarnu kupovnu vrijednost.

Pri traZzenju odgovora na pitanje ,Od koga cu kupiti?* potroSaC razmatra tri bitne
stvari: uvjete prodaje, prethodno iskustvo i povratnu politiku. Uvjeti prodaje odnose se na sve
aktivnosti od pla¢anja proizvoda pa sve do dostave (npr. pla¢anje gotovinom ili karticom, broj
mogucih rata prilikom obro¢nog pla¢anja, garancija proizvoda). Prethodno iskustvo vrlo je

bitno i najceSce glavni razlog ponovljene ili neponovljene kupovine. Ukoliko je potrosac
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zadovoljan dosadasnjih iskustvom s poduzecem od koje je kupovalo proizvod, velike su
Sanse da ¢e kupovinu ponoviti §to je vrlo dobro za poduzece jer se stvara dobra reputacija,
ali i sigurnost potrosaca prilikom kupovine. Povratna politika je bitna potrosaéu jer mu daje
osjecaj sigurnosti prilikom kupovine proizvoda ili usluge. Naime, ukoliko poduzeée potrosacu
ponudi povrat proizvoda u odredenom roku u slu€aju da proizvod nije zadovoljio trazenu
vrijednost, veca je 8ansa da ¢e kupac taj proizvod kupiti jer dobiva dojam sigurnosti (Lake,
2009. str. 35-38).

Na pitanje ,Kada ¢u kupovati?“ utje€u razni Cimbenici: atmosfera u trgovini, prisutnost
vremenskog pritiska, akcije proizvoda/usluga te ugodnost cjelokupnog doZivljaja kupovine.
Atmosfera u prodavaonici moze bitno utjecati na kupovinu, stoga je bitho osigurati
potro$acima ugodnu kupovinu. Kao primjer dobre atmosfere u prodavaonici moze se navesti
prodavaonica odje¢e ,Zara“ gdje uvijek svira glazba u pozadini $to daje dobar ugodaj
potroSa¢ima, a samim time i ugodniju kupovinu. Takoder prodavaonice obuée ,Shooster*
imaju prepoznatljiv ugodan miris koji utje€e na dobru atmosferu. Vremenski pritisak, odnosi
se na to koliko vremena kupac ima za kupovinu. Razlikujemo kupce koji su bogati vr.emenom
te imaju prostora za odabir i kupce koji su uskraceni s vremenom te prodava¢ mora biti brz i
sposoban kako bi kupcu mogao prodati njemu zadovoljavajuéi proizvod. Akcijske ponude
proizvoda i usluga dovode do masovne kupovine potrosaca, stoga poduzeca izlaze na trziSte
s raznim akcijskim cijenama kako bi potaknuli kupovinu te stvorili zadovoljavajuéi profit.
Ugodnost cjelokupnog dozivljaja kupovine nadograduje se na atmosferu prilikom kupovine.
Za pruzanje ugodnosti kljuénu ulogu imaju prodavaci koji moraju biti uvijek na usluzi kako bi

potro$ac ne samo kupio vec vratio i ponovio kupovinu (Lake, 2009. str. 35-38).

S obzirom namjeru kupovine razlikujemo: u potpunosti planiranu kupovinu,
djelomi¢no planiranu kupovinu i neplaniranu kupovinu. Kada potro$a¢ zna koji proizvod
kupuje, koje robne marke i kojih specifikacija tada se radi o potpunosti planiranoj kupovini.
Takva kupovina je i rutinska kupovina, odnosno svakodnevna. Svakodnevna kupovina je
kupovina s najmanjih rizikom i ima najmanje cijene, primjerice kupovina gela za tusiranje
kojem je potroSa¢ odan te nece kupiti niti jedan drugi. Ukoliko potrosa¢ zna Sto treba kupiti,
ali ne zna ili nije siguran u marku proizvoda, tada se radi o djelomi¢no planiranoj kupovini.
Takvu ,slabost” potroSaca iskoriStavaju proizvodaci koji marketinskim silama nastoje doci do
potroSaca i navesti ga da kupe njihov proizvod. Neplanirana kupovina je kupovina proizvoda
koji najceS¢e potrosatu nisu neophodni no potaknuti dobrom promocijom oni kupuju
proizvod. Takav nacin kupovine moze se poistovjetiti s impulzivnom kupovinom. Danas takvu
kupovinu poti€u upravo drustvene mreze te reklame koje kruZe druStvenim mreZzama i

navode potroSace da kupuju proizvode koje ih zainteresiraju (Kesi¢, 2006., str. 332).
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3.5. Postkupovna ocjena

Kupovina se mozda Cini kao krajnji cilj donoSenja odluke, no proces tu ne prestaje
ve¢ se provodi postkupovna ocjena, odnosno doZivijaji i usporedbe kuplienog
proizvoda/usluge s drugim alternativama proizvoda/usluga koje je potroda¢ imao na izbor te
donoSenje zaklju¢aka o dobroj ili loSoj kupovini. Ukoliko se kupovina pokazala dobrom znadci
da su zadovoljena sva oCekivanja potrodaca te da su proizvodi ili usluge pokazali svoju
vrijednost. Tada postoji velika vjerojatnost da ¢e potrosa¢ ponoviti kupnju kod istog
proizvodaca te postati mu lojalan. U suprotnom, ako proizvod/usluga ne zadovolje o¢ekivanja
i ne opravdaju svoju vrijednost, tada ¢ée potrosac stvoriti loSu predodzbu o proizvodacu te
nece ponoviti kupovinu. Ova faza najCeSCe ne postoji kod kupovine dobra s malom
vrijednoS¢u, no pri kupnji dobra velike vrijednosti ova faza je itekako bitna te se potrosac u

ovoj fazi najvise zadrzava (Dobrini¢ i Gregurec, 2016., str. 64-65).

Prilikom izrazenog nezadovoljstva potrosa¢a o kuplienom proizvodu ili usluzi, on
moze poduzeti odredene aktivnosti ili ne poduzeti nista. Ukoliko se potrosa¢ odluci na

poduzimanije aktivnosti, on moze poduzeti (Lake, 2009. 38-41):

. Privatnu aktivnost
. Izravnu aktivnost
. Javnu aktivnost

Privatne aktivnosti odnose se na aktivnosti koje je potrosa¢ donio unutar svog
osobnog prostora na nacin da je prestao kupovati odredeni proizvod od potroSaca ili da je
upozorio prijatelje i poznanike na svoje osobno nezadovoljstvo §to ¢e utjecati na reputaciju
potroSacCa. lzravnu aktivnost potroSaé ¢e poduzeti Zaljenjem direktno proizvodacu ili
trazenjem obesteéenja od istoga. Ovim nacinom potrosaé daje proizvodadu povratnu
informaciju o zadovoljstvu kuplienog dobra Sto ¢e utjecati na poduzimanje promjena od
strane potroSaCa i pruzanje kvalitetnijeg proizvoda u buduénosti. Poduzimanje javne
aktivnosti svakako nije pozeljna opcija za proizvodaca jer mu se nanosi nov€ana Steta, ali i
Steta stvaranja dobrog imidza. U ovu kategoriju mogu se uvrstiti pravne aktivnosti radi

obestecenja i zaljenje privatnim/javnim ili vladinim agencijama (Lake, 2009. str. 38-41).

Kako bi osigurali zadovoljstvo kupaca te izbjegli neugodnosti i loS utjecaj, poduzece
mora osigurati da proizvodi i usluge zadovoljavaju sva obec¢anja na naCin da ponude i
plasiraju kvalitetne proizvode i usluge. Vrlo je bitno da proizvoda¢ rezimira naglaSavanje
prednosti proizvoda, a bazira se na naglasavanju zasto je njegov proizvod bolji od drugog.

Takoder, potroSac ¢e stvoriti bolju sliku ukoliko mu se pruzi besplatan broj telefona na kojem
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¢e modi zatraziti pomoc ili pomo¢ putem e-poste, moguénost povratka proizvoda ukoliko se

ne pokazZe zadovoljavaju¢im za njega, moguénost besplatnog servisa i sli¢no.

Procjena nakon kupovine bitna je za proizvodaca kao $to je ve¢ ranije navedeno u
ovom poglavlju. Postoje razni nacini kako proizvodaci mogu doci do povratnih informacija od
potroSaca koji su vrlo bitni za njega. Prema L. A. Lake (2009.) provedba procjene nakon

kupovine moZe se provesti:

o koriStenjem ankete o zadovoljstvu korisnika
o uspostavljanjem naknadnih telefonskih poziva
o pra¢enjem zadovoljstva putem e-poste
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4. Drustvene mreze

Pojavom interneta 1992. godine usli smo u eru 4. industrijske revolucije. Na poéetku
koriStenje interneta nije bilo tako jednostavno. Ukoliko se Zeljelo pristupiti internetu, morao se
Zrtvovati pristup telefonskoj liniji te obratno. No, od '92. godine mnogo se toga promijenilo i
gotovo je nezamislivo u danasnje vrijeme, 28 godina poslije pojave interneta ne imati sve
aktualnosti dostupne na dohvat ruke s potpunom lako¢om koriStenja. Pojava interneta imala
je utjecaj na Citav svijet, razvitak gospodarstva, ekonomije, Sirenje na nova trzista, a pojavom
drustvenih mreza stvorila se idealna prilika za razvoj i poboljSanje poslovanja svih poduzeca
(T. L. Tuten, 2008., str.19).

4.1. Povijest drustvenih mreza

Mnogi vjeruju kako je do pojave drustvenih mreza doSlo od otkrica Marka
Zuckerberga koiji je dizajnirao Facebook u studentskom domu na Harvardu. No, to nije istina,
povijest drustvenih mrezZe seze jos od 1997. godine Sto je pet godina poslije pojave interneta.
Prva drustvena mreza imala je naziv ,Six Degrees® koju je dobila prema teoriji koja je
govorila o Sest stupnjeva razdvajanja izmedu bilo koje dvije osobe na zemlji. Korisnici ove
drusdtvene mreze mogli su slati poruke jedni drugima te su koristili oglasnu plo¢u na koju su
stavljali javno dostupne informacije. ,Six Degrees” prodan je 1999. godine YouthStream
Media Networksu za 125 milijuna dolara (Shu i Chuang, 2011.). Danas se ne koristi ova
druStvena mreza zato 3to je njena popularnost krajem 90-ih godina opadala. Pad
popularnosti moze se pripisati tome $to ljudi nisu koristili internet kao danas te je

umrezavanije bilo vrlo slabo $to je otezavalo razvoj ,Six Degreesa“ Ekonomski portal, 2013.).

Sljedbenik drustvene mreze ,Six Degrees” bio je ,Friendster pokrenut 2002. godine
od strane ameri¢kog biznismena Jinathana Abramsa, a koristio se za povezivanje s obitelji,
prijateljima, kolegama i novih prijateljima povezanih putem Friendstera. Sve vecom pojavom
drugih drustvenih mreza u novom stoljecu, popularnost Friendstera je sve viSe opadala te

nakon dugogodisSnje upornosti ukinut je 2015. godine (Grbavac i Grbavac, 2014.).

MySpace druStvena mrezZa pojavljuje se 2005. Godine te je poznata po tome $to je
Cak uspjela presti¢i Google i postati najposjecenijim web odrediStem, no 2008. godine
pojavljuje se drustvena mreza Facebook koja ,uniStava“ sve dosadasnje druStvene mreze i
postaje vodecom mrezom u svijetu koja doseze 1,49 milijardi aktivnih korisnika mjesecno.

Razlog takvom ,divovskom®“ razvoju Facebook-a oCituje se iz spremnosti Zuckerberga i
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njegovih suradnika na brze promjene i spremnost na prilagodbe koje privlaCe korisnike
(Kalini¢, 2013.).

4.2. Drustvene mreze danas

Zivot bez drustvenih mreZza u danadnjici je gotovo nezamisliv. Korisnici putem
drustvenih mreZa komuniciraju s prijateljima i poznanicima, obavljaju kupovinu, traZze posao,
Sire se na trzistu i sve Sto je vrlo bitno i moZze pomodéi u Zivotu. Bitno je napomenuti da nije
potrebno biti aktivan na svim druStvenim mrezama kako bi se zivot pojedinca normalno
odvijao, no svakako nije na odmet i poZeljno je biti aktivan barem na jednoj od drustvenih

mrezZa upravo iz razloga koje su ranije u tekstu navedeni (Aditus, bez dat.).

Od pojave Facebook-a 2004. godine razvile su se mnoge drustvene mreZe koje su
danas pokraj Facebook-a najpopularnije u svijetu, a one su: YouTube, WhatsApp,
Messenger, WeChat i Instagram. YouTube je druga najposjeéenija drustvena mreza na
svijetu te se ona razlikuje od ostalih drustvenih mreza jer se ne koristi za komunikacije putem
dopisivanja nego je ona video druStvena mreza gdje korisnici provode svoje vrijeme slusajuci
glazbu ili gledajuéi tzv. popularne YouTubere. WhatsApp je aplikacija koju korisnici koriste
pretezito za dopisivanje, pored ostalih aplikacija koje takoder sluze za komunikaciju s obitelji
i prijateljima (Viber, Google Hangouts, Telegram) WhatsApp je zauzeo poziciju trece
najpopularnije drustvene mreze na svijetu. Ova druStvena mreza izdvaja se po tome Sto
korisnici ne mogu komunicirati s osobama ¢iji broj nemaju u kontaktu na mobilnom uredaju
Sto daje odredenu dozu sigurnosti. Za razliku od WhatsApp-a, aplikacija Messenger
omogucuje komuniciranje s osobama ¢€iji podaci nisu poznati. WhatsApp i Messenger dio su
Facebook druStvene mreze, no postale su toliko velike da ih je moguce promatrati kao
odvojene drustvene mreze. Kao jo$ jednu najpopularniju drustvenu mrezu na svijetu navodi
se popularan Instagram. Instagram je druStvena mreza za dijeljenje videa i fotografija, no
sluzi kao idealan promotor tvrtkama koje ga koriste za uspjeSnu kampanju (Arbona, bez
dat.).

WeChat aplikacije nije popularizirana u Hrvatskoj, no ova aplikacija osim za
dopisivanje i razgovor sluzi i za ostale aktivnosti kao $to su online kupovina, transakcija
novca, naruCivanje taksija i drugo. Korisnici ove aplikacije s podru¢ja su Kine i Azije, no
aplikacija bi bila vrlo poZeljna za marketinSke svrhe poduzec¢a u Republici Hrvatskoj Sto bi im

omogucilo brz, jednostavan i besplatan rast i razvoj poslovanja (Arbona, bez dat.).

Osim navedenih druStvenih mreza koje koristi najveci broj korisnika, moze se jo$
navesti par mreZa koje najceS¢e koriste poslovni ljudi te je zbog toga malo manje

zastupljenija dok Instagram, Facebook i ostale navedene drustvene mreze koriste sve
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punoljetne osobe od same punoljetnosti ha dalje. Takav primjer drustvenih mreza su Twitter i
LinkedIn. LinkedIn je specificna druStvena mreZa koju se svakako preporuc€uje imati, a svoju
specificnost opravdava time $to je to jedina drudtvena mreza u Hrvatskoj koja omoguéuje
predstavljanje korisnika svijetu svojim znanjem i iskustvom, omogucuje korisniku da izradi
osobni identitet, ali identitet tvrtke, omogucuje povezivanje s drugim LinkedIn korisnicima te
proSirivanje vlastitog znanja. LinkedIn je vrlo koristan za poduzeca jer sadrzaj koji je
podijeljen na Linkedln-u povecava poduzecu Sansu za bolji rang na Google pretraZivanju
(Arbona, 2018.)

4.3. Koristenje digitalnog marketinga prije pojave

drustvenih mreza

Pojava interneta nije odmah rezultirala pojavom drustvenih mreza, no dalo je pojavu
novog nacina komuniciranja izmedu ljudi, u kontekstu prijateljskih, ali i partnerskih i poslovnih
odnosa. Bitno je naglasiti da i prije pojave drudtvenih mreza postojalo je e-poslovanije,
odnosno digitalni marketing koja su poduzeca koristila u svrhu poboljSanja svog poslovanja.
Dva su nacina koja su se koristila u digitalnom marketingu do pojave drustvenih mreza, a to

su (Spalding, Cole, Fayer, 2009.): branding kampanje i performance kampanje

Kao sto i sama rije€ ,brand” govori radi se o0 stvaranju prepoznatljive i vrijednosno
cijenjene marke. Dakle, branding kampanje imaju za osnovni cilj stvaranje ,branda“ sto
nikako nije lak i jednostavan posao. Upravo suprotno, branding kampanja zahtjeva puno
rada i truda da bi se postigli zeljeni rezultati. Mnogi poduzetnici o¢ekuju kako ¢e samim
ulaskom na trziSte postati vodeci u svojoj bransi, no to nije moguce ukoliko se Zele zadrzati
na trziStu duze vrijeme i stvoriti prepoznatljivo poslovanje. OglasSivaci koji se vode branding
kampanjom placéaju svoje oglaSivacke prostore po impresiji (CPI). Pla¢anje po impresiji (CPI)
predstavlja placanje po jednog reklami, odnosno po ,banneru®. Branding kampanje teze
dugoro¢nim prihodima i kakvoéi prometa, stvaranju odnosa s potroSaima te stvaranju
vrijednosti za poduzece. Kao primjer poznatih tvrtki koje su se vodile ovom kampanjom moze
se navesti Coca-Cola, Pepsi, Mc Donald's i slicha poznata poduzeé¢a u cijelom svijetu
(Zaninovi¢ Horbec, 2018.).

Kao razlika branding kampanje javlja se performance kampanje. Ona se bitno
razlikuje od ranije navedene kampanje po raznim aspektima. Poduzeca performance
kampanjom nastoje ostvariti kratkorocne prihode na temelju obujma prometa, odnosno,
performance kampanjom poduzeCa nastoje povecati e-prodaju. Kao Sto se branding

kampanija koristi placanjem po impresiji, performance kampanje koristi se placanjem po kliku
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(CPC). Cijena po kliku predstavlja placanje na svaki klik poduze¢a na vlastite oglase (A.
Zaninovi¢ Horbec, 2018.)

Branding i performance kampanje ne moraju biti odvojene te najceS¢ée one ni nisu
takve. Pozadina branding-performance kampanje lezi u KAP (Knowledge-Atitude-
Performance) modelu. KAP model jos je poznat kao logika prodajnog lijevka (slika 5.) gdje je
vidljivo da potro$ac¢ prvo dobiva dojam o proizvodu, odnosno svijest, zatim se budi interes i
Zelja za proizvodom $§to rezultira samom akcijom tj. kupnjom. IstraZivanja pokazuju da
rezultat oglasavanje najéesce vodi k tome da potroSac postaje svjestan marke i kvalitete, no
samo nekolicina ¢e se zainteresirati za proizvod, a vrlo malo populacije ¢e poduzeti akciju,
odnosno izvrSiti kupovinu. Cilj svakog poduzeéa je doci do dna lijevka (akcije) te proSiri to
dno. Upravo pojava drustvenih mreza pomaze poduzec¢ima jednostavnije dopiranje do dna
ljevka i poduzimanje viSe akcija od strane potencijalnih potroSaca koji su ogladavanjem

putem drustvenih mreza potaknuti na kupovinu (Profitiraj.hr, bez dat.).

Slika 5. KAP model

Izvor: prilagodeno prema Beno i sur., 2013.
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5. Utjecaj drustvenih mreza na proces odlucivanja o

Kupnji

Pojedinac prolazi kroz pet osnovnih faza koje su na pocetku rada detaljno razradene
kako bi se odlu¢io na kona¢nu kupovinu. Taj proces odluke koji donosi konaénu aktivnost
postavljenog pitanja hoce li potencijalni potroSa¢ poduzeti akciju ili neée vrlo je olakSan kada
je rije€¢ o e-marketingu, u ovom slu€aju marketingu putem drustvenih mreza. Postavlja se
pitanje zasto bi takva odluka bila jednostavnija za kupca. Prije svega, kao i osnovni razlog
navodi se jednostavnija dostupnost informacije o proizvodi i/ili usluzi koju klijent kupuije.
Jednostavnija dostupnost informacija opravdava se recenzijama ve¢ postojeéih potrosaca te
lako dostupnim informacijama kako o poduzecu tako i o samom proizvodu. No, pokraj
dostupnosti informacija navodi se bitna €injenica, a to je da poduzec¢a nastoje stvoriti lojalne
kupce na nacin da se prilagodavaju njihovim Zeljama i potrebama. Takvo prilagodavanje
poduzeca postiZzu personalizacijom koja zadovoljava kupca i stvara poduzecu profit koji
predstavlja primarni cilj (M. Suvattanadilok, bez dat., str. 1). Upravo o utjecaju drustvenih

mreza govorit ¢e ovo poglavlje.

5.1. SMM - Marketing drustvenih medija

Marketing drustvenih mreza ili skrateno SMM (Social media marketing) oblik je
internetskog marketinga koji omogucuje dijeljenje sadrzaja radi postizanja marketinskih
cilieva. Na samom pocetku koriStenja drustvenih mreza u marketindke svrhe, poduzeca su ih
koristila vecinom samo za oglasavanje, odnosno prezentiranje radi postizanja pregleda
njihovih stranica i mogucnost kupovine proizvoda ili usluga. No, kako je vrijeme odmicalo,
drustvene mreze postale su sve bitniji faktor u oglasavanju koje su bile od velike vaznosti za
poduzeca. Primjerice, ukoliko poduzec¢u primijeti opasnost od negativnih recenzija kupaca,
oni ¢e nadzirati njihove komentare i djelovanja na druStvenim mrezama kako bi Sto
kvalitetnije ispravili ,greSke“. Isto tako, poduzeca koja Zele dobiti informaciju o pregledu
potroSaca njihove stranice pratit ¢e pomocu analitiCkih aplikacija. Ukoliko poduzece Zeli
privu¢i veci skup ljudi, izdavat ¢e visoko ciljane oglase na druStvenim mrezama. Marketing
drustvenih mreza postao je neizostavan nacin promoviranja i klju¢ za uspjeh poduzeca u

marketinskim ciljevima (Buffer, bez dat.).

Marketing drustvenih medija koriste velika i mala poduzeca. Primjer velikog poduzeéa
koji koristi SMM je IBM. IBM je ameriCka tvrtka koje je jedna od vodeéih u razvoju

raCunarstva i informacijskih tehnologija. IBM izrazito puno ulaze u marketing putem
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drustvenih mreza, posjeduje vise od 100 razliCitih blogova i desetak otoka u virtualnom
svijetu SecondLifea (slika 6.). Virtualni svijet Second Life daje mnoge mogucnosti, od probe
neopipljive odje¢e do upoznavanja ljudi. Putem virtualnog svijeta Second Life moguée je
odrzati virtualne okrugle stolove. IBM-ov cilj je privuéi potroSace tako da ga prepoznaju kao
lidera u inovacijama. Takoder IBM ima nekoliko sluzbenih raCuna na Twitteri te poznati forum
.developerWorks® (slika 7.) koji je besplatan i namijenjen za IT struénjake i studente Sirom
svijeta za suradnju s vrSnjacima i partnerima, savladavanje vjestina, omoguc¢avanje uvida u

najnovije trendove i slicno (D.Zarella, 2010., str. 3-6).

Join Second Life

Make new frlends and litelong

Slika 6. Virtualni svijet "Second Life"

Izvor: IBM, Second Life- a Virtual world, bez dat.
https://join.secondlife.com/?lang=en&utm source=Google&network=g&campaignid=2908322

Build Smart

A & . < W
Slika 7. DeveloperWorks

Izvor: IBM developer, Build Smart, bez dat.

https://developer.ibm.com/

Drustvene mreze idealan su izvor stvaranja branda za mala poduzeca prije svega
zbog minimalnih ulaganja, a zatim i zbog pristupnosti Sirokoj populaciji. Primjer takvog malog
poduzeca koji je uspio privuéi kupce upravo putem drustvenih mreza i postati veliko

poduzece je poznata pizzerija ,Papa John's“. NacCin na koji su oni odlucCili provesti svoju
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kampaniju bila je besplatno dijeljenje pizza. Naime, svaki novi pratitelj njihove aktivhe stranice
na Facebook-u dobio je besplatnu pizzu te su tako uspjeli privu¢i 148.000 novih

oboZavatelja. Takoder, ,Papa John's“ omogucuje svojim potroSaima da putem Facebook-a
sami kreiraju svoju pizzu od kojih je ona koja ima najvise glasova bila uvrdtena u ponudu

restorana ,Papa John's“ (D.Zarella, 2010., str. 7).

Vrlo sliénu strategiju ima poznata hrvatska tvrtka ,Ledo“ koja putem drustvenih mreza
daje svojim potrodacima moguénost odabira novog okusa sladoleda ili moguénost odabira
slogana za novi sladoled. Na slici 8. prikazana je najnovija kampanja iz 2020. godine tvrtke
.Ledo* s kojom privlaCe potencijalne potrosae tako da im daju slobodu izbora slogana
novog Ledo sladoleda. Upravo ovakvim nacinima poslovanja, koriStenjem drustvenih mreza

tvrtke utje€u na proces odluke potroSaca o kupovini njihovih proizvoda ili usluga.

HIGHLIFE

»Odaberi slogan novog Ledo sladoleda*

GHLIE

-;II = oy :

Slika 8. Odabir slogana za novi "Ledo" sladoled

Izvor: Facebook, Ledo, 01.04.2020.

5.1.1. Dva osnovna pristupa marketingu putem drustvenih mreza

U danasnje vrijeme, marketing drustvenih mreza vrlo je bitan za uspjeh svakog
poduzeca. Korisnici drustvenih mreza razlikuju se po nizu ¢imbenika ranije navedenih u radu
te iz tog razloga poduzeca nastoje doéi do svakog pojedinog korisnika i pobuditi njihov
interes za proizvodom ili uslugom koju nudi. Upravo iz tog razloga postoje dva pristupa

marketingu putem drustvenih mreZa (B. Wierenga i R. Lans, 2017.):

. Virusni model

. Model Sumskog pozara
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Virusni model marketinga putem drustvenih mreza temelji se na jednoj osobi koja ¢e
zapoceti Sirenje pandemije. Drugim rijeima, glavnu ulogu u pristupu marketingu i poticanje
Sire javnosti na odluku o kupovini imat ¢e pojedinac koji ¢e na druStvenim mrezama
oglasavati proizvod ili uslugu. Osoba koja je zaduZena za ovu vrstu marketinga na
druStvenim mreZzama naziva se utjecatelj, odnosno eng. influencer. Naime, utjecatelji se
razlikuju od ostalih potencijalnih potroSaca po demografskim i geografskim obiljezjima. Takve
osobe najCesce su utjecajne, bogate, viSe su upoznate s markom proizvoda te zbog svojih
karakteristika imaju velik utjecaj na ostale potrosace. Cilj ovakvog modela marketinga nije

stvaranje popularnosti ve¢ poticanje na sto ve¢u kupovinu (I. Himelboim i G.J. Golan, 2019.).

Za razliku od virusnog modela marketinga, model Sumskog poZara ne temelji se na
poticateljima i Sirenju virusa, odnosno stvaranju pandemije ve¢ na stvaranje utjecaja na
potroSace temeljem njihovih poznanika i prijatelja na drustvenim mrezama. Cilj ovog modela
marketinskih struénjaka poduzeéa na drustvenim mrezama je ,zapaliti“ pozar koji ¢e se dalje
Siriti drustvenim mrezama. Nacin na koji se to postize je opazanjem najblizeg okruzenja,
odnosno pojedinac na drustvenim mrezama opaza S$to posjeduje njegova okolina te se
poCne zanimati za te proizvode S$to ga potakne na kupovinu. Takvim nacCinom stvara se
kriticha masa korisnika proizvoda ili usluga, a poveéanje prodaje postize se imitacijom
skupine (B. Wierenga i R. Lans., str. 520-521).

Naime, bitno je napomenuti da ne uspijevaju sva poduzec¢a ovim nacinom poboljsati
svoje poslovanje i uspjeSno promovirati svoj novi proizvod ili uslugu. Na svaku uspjeSnu
tvrtku koja ovim naginom osvaja nove Klijente, ali i vra¢a stare dolazi i poduzece koje ne
uspije ovim nac¢inom promocije. Nije dovoljno samo svoj proizvod ili uslugu uputiti nekom
poticatelju nego je potrebno uloZiti u proizvod ili uslugu (bojom, dizajnom, kvalitetom) kako bi
ona privukla potro$aca. Isto tako, neki proizvodi ili usluge nisu prihvatljivi za ovakav nacin
promocije zato Sto njihova ciljna skupina ne koristi druStvene mreze. Takva poduzeca se
nece Kkoristiti ovim modelima marketinga na drustvenim mrezama nego ¢e se okrenuti

drugom nacinu promoviranja prihvatljivog potencijalnim potrosacima.

5.1.2. Deset zakona marketinga na drustvenim mrezama kao

poticatelji donoSenja odluke o kupniji

Kako bi marketing putem druStvenih mreza donosio Zeljene rezultate bitho ga je
koristiti na odgovarajuéi nacin. Za kvalitetno poslovanje i postizanje cilieva poduzeca te
poticanje kupovine od strane potroSaca, bitho je poznati osnovne zakone marketinga na
drusStvenim mrezama. Marketing drustvenih mreza ima propisana 10 zakona koji su vidljivi u

daljnjem radu.

25



Zakon slusanja

Kako bi poduzece ostvarilo Zeljene rezultate i privuklo Sto veci broj potroSaca bitna je
aktivnost na $to vise drustvenih platformi. Sirenjem na veci broj drustvenih mreza povecava
se mogucnost uo€avanja proizvoda ili usluga od strane veée populacije. No, neka poduzeca
to krivo shvacaju te se Sire na sve drustvene mreZe koje poznaju, a na njima ne pruzaju
kvalitetne pisane i slikovne materijale. Zakon slusanja govori o tome da nije bitno Siriti se na
sve platforme ve¢ znati sluSati potencijalne kupce, njihove Zelje i potrebe te stvarati sadrzaj
koji ¢e ih zainteresirati. Stvaranjem sadrzaja koji nitko ne primjecuje predstavlja za poduzece

gubljenje vremena i novca (Virtualna tvornica, bez dat.).
Zakon dvosmjerne komunikacije

Mnogi poduzetnici smatraju da je dovoljno oglasiti se na druStvenim mrezama i pruZziti
svojim potencijalnim kupcima adekvatnu uslugu ili adekvatan proizvod. No, na taj nacin nije
moguce zadrzati kupce i privu¢i nove. Poduzetnik mora biti spreman komunicirati s kupcima,
slusati i prihvaéati njihove Zelje i potrebe te dopustati otvorenu komunikaciju $to je i cilj

marketinga putem drustvenih mreza (PoslovniPlus, 2019.).
Zakon kvalitete

Kada je rije¢ o marketingu drustvenih mreza poduzetnici bi se trebali voditi izrekom
.kvaliteta ispred koli¢ine“ §to znaci da nije cilj natrpati drustvene mreze mnostvom proizvoda
niske kvalitete koje ¢e prouzrociti samo povlaCenje kupaca veC pruzati proizvode koje Ce
zainteresirati kupce, navesti ih na kupovinu i ponovljenu aktivnost s istim proizvodacem.
Zakon kvalitete najéeSce se zanemaruje na poCetku promoviranja jer je prvobitni cilj svakom
poduzecu privuéi korisnika losijim, ali priviaénim sadrzajem koji ¢e pobuditi interes. Naime,
takvim profilima u vrlo kratkom roku pocinje padati popularnost i njihove stranice nisu vise
popularne. Isto tako, kupci ¢e biti spremniji kupiti kvalitetan proizvod po malo veéoj cijeni,

nego proizvod niske kvalitete za neznatno nizu cijenu (T.lli¢i¢, 2016.).
Zakon strpljenja

Zakon strpljenja ukazuje na strpljenje poduzetnika kroz put koji vodi do cilja. Mnogi
poduzetnici smatraju da se do cilja putem drustvenih mreza dolazi lako, gotovo preko noéi,
no to nije tako, potrebno je odredeno vrijeme kako bi rezultati bili vidljivi, a samim rezultatima
i ostvario profit poduzeca. Ostvarenje profita dovodi do daljnjeg razvoja, odnosno novih ideja
koje Ce rezultirati zadovoljavajuc¢im rezultatima. Proces donoSenja odluke za kupnju moze biti
dosta dug i zahtjevan na Sto Ce utjecati poduzec¢a koja nude dobra upitne kvalitete upravo iz
tog razloga kako bi ,preko noci“ dosli do rezultata. Cilj je ponuditi proizvod ili uslugu s
karakteristikama koje Ce zainteresirati kupca i olakSati mu proces donoSenja odluke o
kupovini (T.lli¢i¢, 2016.).
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Zakon dostupnosti

Jedna od najbitnijih stavki za potroSaca je dostupnost proizvodaca ili prodavacéa
proizvoda. Pruzanje informacija u svakom trenutku traZzenih od strane potrosaca vrlo je bitna
jer moZe utjecati na reputaciju poduzeca, a i na odluku potrosaca o kupovini. Naime, neka
poduzec¢a su na svojim drustvenim mrezama uveli automatske poruke na neka osnovna
pitanja kao Sto su primjerice: rok dostave, nacin placanja, mogucnost povrata i sli¢no.
Ovakav nacin automatskog odgovora je vrlo dobra ideja zato $to kupac dobiva odgovor
gotovo odmah nakon &to je poslao upit te je za njega donoSenje odluke jednostavnije, a

samim time dobiva pozitivnu sliku o poduzec¢u (PoslovniPlus, 2019.).
Zakon fokusa

Kao $to i sama rije€¢ govori ,fokus” predstavlja usmjeravanje na jednu strategiju,
podrucje ili aktivnost. Svaki poduzetnik bez obzira radi li se opéenito o poslovanju,
tradicionalnom marketingu ili marketingu drustvenih mreza treba imati fokus na odredeno
podrucje i njega dovoditi do savrSenstva. Razlog poticanja takvog nacina rada je taj Sto niti
jedna osoba nije savrSena u svemu i niti jedan poduzetnik ne moze raditi jako dobro vise
stvari odjednom. Bitno je fokusirati se na ono §to poduzetnik stvarno zeli promovirati i
prenijeti potroSacima jer Ce jedino tako oni prepoznati njegovu robnu marku i zainteresirati se

za kupovinu (PoslovniPlus, 2019.)
Zakon autoriteta

Zakon autoriteta najviSe se odnosi na dobro poznate influencere ili poticatelje. Naime,
influenceri su stvorili dojam potro$acima kao osobe koje imaju savr§eno znanje u podrucju u
kojem su struéni te svojim promoviranjem pridonose marketingu i utjeCu na proces
donosenja odluke o kupniji. Potrodaci vjeruju influencerima i oni za njih predstavljaju ,idole”

odnosno autoritet koji utjeCe na donoSenje odluka. (T.lli¢i¢, 2016.).
Zakon personalizacije

Zakon personalizacije moze se povezati sa zakonom dvosmjerne komunikacije.
Zakonom dvosmjerne komunikacije potrosaci daju proizvodagima informacije o sebi, iskazuju
svoje zZelje i potrebe, ukazuju na mogucénost poboljSanja robne marke i slicno §to utjeCe na
stvaranje proizvoda i usluga prilagodeno kupcu. Prilagodba kupcu prema prikupljenim
informacijama naziva se personalizacija. Zakonom personalizacije kupci dobivaju osjecaj
prihvacenosti i povezanosti s proizvodacima $to itekako utjeCe na odluku o kupovini stoga je
vrlo bitno da proizvodaci koji se oglasavaju na druStvenim mrezama usvoje ovaj zakon
(T.Nici¢, 2016.).

Zakon poznavanja publike
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Zakon poznavanja publike povezuje se sa zakonom personalizacija, a samim time i
sa zakonom dvosmjerne komunikacije. Upoznati publiku vrlo je bitho kako bi se postigao
zakon personalizacije. Publika se upoznaje pracenjem sadrzaja koji objavljuju, sadrzaj koji
pregledavaju i na koji reagiraju. Nacin na koji prate aktivnosti potencijalnih potro3aca
objasnjeno je u poglavlju 5.1.1.. Poznavanjem publike, odnosno poznavanjem svojih
potencijalnih kupaca poduzeée dolazi do stvaranja vjerne publike spremne na kupovinu
(PoslovniPlus, 2019.).

Zakon uzajamnosti

Kako bi poduzec¢a na druStvenim mrezama bila primijecena te kako bi klijenti primijetili
i reagirali na sadrZzaj od strane poduzeca potrebno je primjenjivati zakon uzajamnosti.
Naime, niti jedno poduzeée ne moze ocekivati da ¢e biti primije¢éeno ¢im se pojavilo na
»sceni” druStvenih mreza te da je potreban poprili¢an trud da bi se postigli rezultati. Korisnici
drustvenih mreza danas su vrlo optereceni raznim sadrzajem Kkoji na kraju rezultiraju
korisnikovim zanemarivanjem sadrzaja. Kako bi poduzece bilo primije¢eno i kako bi doslo do
potencijalnog kupca, ono mora komunicirati s korisnikom na drustvenim mrezama tako da
komentira sadrzaje koje korisnik objavljuje, daje savjete, pruza pomoc i slicno (PoslovniPlus,
2019.).

5.2. Prednosti oglasavanja putem drustvenih mreza kao

poticatelji procesa donosenja odluke o kupniji

OglaSavanje opcenito je vrlo bitno za uspjeh svakog poduzeca jer ako poduzece ne
ulaze u oglasavanje i promociju svojih proizvoda i usluga postoji, odnosno velika je
vjerojatnost opasnosti od neprepoznavanja proizvoda/usluga na trziStu od strane
potencijalnih potrodaCa. Pojam oglasavanja putem drustvenih mreza postao je neizostavan
nacin promoviranja kojeg koristi 97% proizvodaca. Osim $to je idealan nacin unaprjedenja
prodaje, oglasavanje putem drustvenih mreza ima jo$ niz prednosti koje sezu izvan granica
prodaje proizvoda i usluga. No, bitno je naglasiti kako nisu sva poduzeca svjesna prednosti i
mogucnosti ovog nacina oglasavanja. Ve¢inom su mala poduzeca ta koja su orijentirana jo$
uvijek prema tradicionalnim oblicima oglaSavanja te prema istrazivanjima ¢ak 50% njih ne
koristi drudtvene mrezZe kao izvor oglasavanja, a 25% njih ne planira koristiti ni u buducnosti.
Navedene brojke su vrlo zabrinjavajuée jer je oglaSavanje putem drustvenih mreza prikaz
sadasnjice koju koriste generacije ,Y* i ,Z%, a na koje ujedno drustvene mreze utjeCu prilikom

donosenja odluke o kupnji (Aditus, bez dat.).

Izravna komunikacija
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Korisnici drustvenih mreza prvenstveno koriste iste kako bi se na njima zabavljali te
iznosili svoje miSljenje na razne teme potaknute na razliCitim profilima. Poduzetnici i pametni
trgovci nastoje to iskoristiti tako da ulaze u interakciju s njima s ciliem stvaranja dobrog
ugleda i poticanja korisnika drustvenih mreZa na aktivnosti potrebne njegovom poduzecu (C.
Shih, 2009., str. 89). Poduzec¢a stvaraju izravnu komunikaciju s korisnicima i svojim
potencijalnim kupcima upravo putem druStvenih mreza. Naime, korisnici druStvene mreze
dozZivljavaju kao platformu na kojoj komuniciraju s prijateljima i kao mjesto za opustanje.
Upravo zbog toga poduzeca iskoriStavaju ogladavanje na drustvenim mreZzama jer korisnici
nec¢e promociju dozivjeti kao reklamu koja oduzima njihovo vrijeme nego kao prijateljsku
preporuku i savjetovanje. Takvim oblikom komunikacije izmedu poduzeca i potencijalnih
potroSaca potaknut ¢ée se proces donoSenja odluke o kupovini jer ¢e se potrosaci
zainteresirati za poslovnu priéu poduzeéa te ¢e svoje vrijeme potrositi na pregled ponude

poduzeca (Aditus, bez dat.).

Osim izravne komunikacije poduzec¢a prema klijentima, isto tako klijenti imaju izravnu
komunikaciju s poduzeéem u obliku feedbacka, odnosno pruzanja povratne informaciju o
kvaliteti i zadovoljstvu njihovim proizvodom ili uslugom. Povratna veza izmedu poduzeca i
potrosaca jedna je od najutjecajnijin Cimbenika za poboljSanje poslovanja poduzeca. Naime,
povratnom vezom potrosaCi pomazu poduzeéu pri njihovom usavrSavanju poslovanja.
Povratna informacija najéeSée je oblikovana kao javno dostupna recenzija kupaca, odnosno
iznoSenje osobnog doZivljaja kupaca na proizvode ili usluge koje je koristio. Recenzije na
drustvenim mreZzama od velike su vaznosti za potencijalne kupce te utje€u na njihov proces
kupovine. Najveci utjecaj recenzije imaju na drugu fazu procesa gdje potencijalni kupac trazi
informacije o proizvodu ili usluzi koju Zeli kupiti. Cesto su recenzije veé postojeéih kupaca
presudne za donoSenje odluke jer potencijalni kupci koji se zainteresiraju za proizvod traze
savjete i iskustva potrodaCa. No, isto tako, recenzije mogu biti vrlo znaCajne u treéoj fazi
procesa donoSenja odluke o kupnji gdje su potencijalnom kupcu informacije vrlo bitne za

ocjenu proizvodima po raznim karakteristikama. (Exdizajn, bez dat.)
Povecanje prodaje

NajveCa prednost oglaSavanja putem druStvenih mreza je povecCanje prodaje.
Poduzece putem druStvenih mreza ima stalnu prisutnost klijentima kao i Sto klijenti imaju
stalnu prisutnost stranicama i proizvodima poduzeca. OglaSavanjem putem drustvenih mreza
osim Sto utjeCe na odluku o kupnji postojecih klijenata, priviace i nove klijente. Stalnim
prisustvom asortimana poduzeca na drustvenim mrezama povecava se mogucnost kupovine
onda kada potroSacu taj proizvod zatreba. Vrlo je bitho da je poduzecCe aktivho na viSe
drustvenih mreza te da se ne bazira samo na jednoj. Razlog tome je Sto se onda javlja vec¢a

mogucnost privlaCenja potencijalnih potroSaca i prisutnost robne marke vecoj populaciji.
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Mnoge drustvene mreze osim §to sluze za oglasavanje uvele su i moguc¢nost kupovine
direktno s drudtvenih mreza. Primjerice drustvena mreza ,Facebook® pruza poduzecéu
mogucnost povezivanja Facebook stranice s Facebook online shopom 3&to daje veliku
prednost za poduzece jer se proces kupnje bitno ubrzava, a kupci samim time postaju
spremniji na kupovinu proizvoda ili usluga. Povezivanje stranice poduzeca i mogucnost
kupovine sa stranice utjeCe na predzadnju fazu procesa odluke o kupnji, a to je sama
kupovina proizvoda nakon $to je potencijalni potroSa¢ uocio problem, prikupio sve potrebne
informacije te donio odluku temeljem bitnih karakteristika. Angaziranjem tvrtki na drustvenim
mrezama stvara se vjernost kupaca, a samim time i rezultira stvaranjem ,dobrog glasa“ i
povecanja prodaje (C. Shih, 2009., str. 90-92).

Relativno niski troSkovi

Za razliku od tradicionalnih oblika oglasavanja, oglasavanje putem drustvenih mreza
predstavija isplativo, a jeftino oglasavanje. Pod pojmom isplativog oglasavanja
podrazumijeva se pristup velikom broju korisnika, ¢ak oko 1.65 milijardi aktivnih korisnika
posjeduje Facebook te oni mogu biti potencijalni kupci nekog poduzec¢a (Drustvene mreze,
2018.).

Oglasavanje putem drustvenih mreza je puno jeftinije od tradicionalnog oglasavanja
jer marketinski stru¢njaci unutar poduzeéa mogu vlastitim trudom napraviti kvalitetnu stranicu
na nekoj drustvenoj mrezi, a ukoliko poduzeée nema adekvatnu radnu snagu za takvo
podru€je uvijek moze iznajmiti marketindkog struCnjaka Sto ¢ée i dalje biti isplativije od
tradicionalnog oglasavanja. Primjerice, na internetu postoje stranice web partnera gdje se
korisnik prijavljuje te mu se pruzaju mogucnosti oglasavanja putem drustvenih mreza. lzrada
Facebook oglaSavacke kampanje iznosi 900 kn + PDV, dok mjese¢no vodenje Facebook
oglasivatke kampanje iznosi 400 kn + PDV. (Kuhada, bez dat.) Iz navedenih cijena vidljiva je
isplativost oglasavanja putem drustvenih mrezZa za razliku od tradicionalnog ogladavanja gdje
u prosjeku jedno ogladavanje na radio stanici koje se racuna po sekundama iznosi 600 kn za
60 sekundi. (Radio Kaj, 2018.)

Relativho niski troSkovi oglaSavanja navode poduzeca da Sto viSe koriste ovakav
oblik oglaSavanja Sto utjeCe na kupce, odnosno omogucuje im jednostavnije donoSenje
odluke o kupovini s obzirom na to da imaju pristup svim informacijama o poduzecu i

asortimanu proizvoda ili ponudi usluga tog poduzeca.
Interakcija s korisnickom bazom

Svaki posjet stranici poduzeca biljeZi se u bazi podataka. Takav oblik marketinga
naziva se CRM — Customer Relationship Management. Pomoc¢u baze podataka poduzece

ima uvid o broju posjeta svojih stranica pa ¢ak i ime korisnika koji je posjetio stranicu ili imao
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reakciju na toj stranici. Baza podataka od velike je vaznosti za poduzeée, moglo bi se reci
¢ak i najvazniji faktor iz razloga sto se tako moze prilagodavati svojim korisnicima, pratiti
njihove potrebe, temeljem reakcija na druStvenim mrezama prilagodavati ponudu Sto Ce

utjecati na korisnikovu kupovinu i potrosnju (R. Stokes, 2008. str. 215-216).

Baza podataka pomaze poduzecu utjecati na trecu, Cetvrtu i petu fazu procesa odluke
0 kupovini. Naime, prilagodbom proizvoda i/ili usluge potroSadu ocjena alternative ée biti
jednostavnija jer su proizvodi/usluge prilagodene kupcu, a samim time brzo se odluéuje na
kupovinu te proizvod/usluga zadovoljava njegova oCekivanja 3to ¢e utjecati ha ponovnu
kupovinu (R. Stokes, 2008. str. 215-216).

Jacanje robne marke

Jedan od niza prednosti i cilieva oglasavanja putem drustvenih mreza je jaCanje
robne marke poduzeca. PoduzeCe ulaZze sav svoj trud u oglasavanja na nacin da
svakodnevno objavljuje nove sadrzaje na druStvenim mreZzama.Takvim nainom povecava
se broj novih kupaca i klijenata, a ljudi postaju svjesniji proizvoda ili usluga koje nudi
poduzece. Bitno je konstantno ulagati u vlastiti brand kako bi $to lakSe bio prepoznat od

strane potencijalnih potroSac¢a (DruStvene mreze, 2018.).

Jacanje robne marke utjeCe na gotovo sve faze procesa odluke o kupniji. Ukoliko je
robna marka poznata po svojoj kvaliteti i drugim karakteristikama koje potrosac¢ zahtjeva, on

¢e razmatrati njihovu ponudu vec¢ od prve faze procesa odluke o kupovini.

Pra¢enje konkurencije

Drustvene mreze idealan su izvor pracenja konkurencije. Prednost pracenja
konkurencije je prije svega ta da poduzece nastoji biti bolje od konkurentnog poduzeca.
Promatranjem c¢e poduzeée pokusSati prikupiti sve nedostatke promatranog konkurentnog
poduzeca koje Ce pokusati prisvojiti i popraviti u svom poduzecu. Isto tako, poduzece moze
uciti od svog konkurentnog poduzeéa na temelju neke dobre poslovne prakse. Naime, nije
cilj kopirati konkurenciju nego prikupiti dobre ideje i pretvoriti ih u jo$ bolje. Svako poduzecée
ima za cilj biti jedinstven na trzistu te jedinstvenoS¢u biti zapazeni od strane potencijalnih
klijenata. Takvim nac€inom poslovanja privuéi ¢e se novi klijenti koji poduzecu pruzaju

dodatan profit sto je cilj svakog poduzec¢a (AdEspresso, 2015.).

PoboljSanjem proizvoda i/ili usluga vlastitog poduzeé¢a u odnosu na konkurentno ili
uvodenjem potpuno novog proizvoda/usluge koje konkurencija jo$ nije prepoznala
pojednostavljuje se proces donoSenja odluke o kupovini, odnosno potencijalni potrosaci
lakSe c¢e donijeti odluku ukoliko ¢e promatrano poduzeée biti uvijek korak ispred

konkurencije.
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5.3. Ponasanje korisnika na drustvenim mrezama

Pojava virtualnog oglasavanja i kupovine, odnosno oglasavanje putem drustvenih
mreza mijenja pona3anje kod potroSata. Generacija “Z“ sve viSe je sklona ovakvom nacinu
kupovine gdje su sve informacije dostupne na jednom mjestu i gdje je dovoljno samo
odabrati proizvod i staviti ga u virtualnu koSaricu. No, potroSaci novije generacije razlikuju se
te imaju razliCite stavove o drustvenim mreZama kada je rije€ o kupovini proizvoda ifili
usluga. Marketinski struénjaci moraju biti vrlo oprezni s potencijalnim potroSacima te uloZiti
sav svoj trud kako bi zadovoljili i ugodili svim Zeljama i potrebama pojedinaca koji ce

poduzeti aktivnost kupovine proizvoda ili usluga.

5.3.1. Utjecaj drustvenih mreza na stavove potrosaca

Drustvene mreze danas imaju poprili¢no velik utjecaj na potroSace, no ipak se ti
stavovi razlikuju te nemaju jednak utjecaj drudtvene mreZe na sve Korisnike drustvenih
mreza. Komunikacija je neizostavan element kojima se priviace potrosadi i s kojim poduzece
ostvaruje svoje rezultate. Uporabom novih oblika oglasavanja, u ovom slu¢aju uporabom
drustvenih mreza, mijenjaju se i stavovi potroSaca. Promjene stavova mogu se odvijati u dva
kupovna okruzja (T. Kesi¢,1999., str.140.):

1. Utiecaj na stav u uvjetima visokog stupnja uklju¢enosti — visok stupanj
ukljuenosti potroda¢ ima kada se radi o njegovoj prvoj kupovini pa je on sklon visokom
stupnju informiranosti o Zeljenom proizvodu ili usluzi.

2. Utjecaj na stav u uvjetima niskog stupnja uklju¢enosti — nesto nizi stupanj
ukljuCenosti potroSa¢ posjeduje kada mu je to ve¢ rutinska, odnosno svakodnevno

ponavljana kupovina.

Kada je rije€ o utjecaju stava u okolnostima visokog stupnja ukljucenosti, tada se
razlikuju dvije osnove po kojima se stav mijenja. Promjena stava moze biti pod utjecajem
kognitivne komponente koje predstavljaju stavove prema potrosaevim vjerovanjima, te pod
utjecajem afektivhe komponente. Stav prema kognitivhoj komponenti potroSac¢a odnosi se na
utjecaj koji je primatelj dobio na temelju primljene poruke od poSiljatelja. Naime, ako je
poruka koju je primatelj dobio nejasna i ne moze prepoznati poruku koju je posSiljatelj htio
prenijeti, on ¢e imati negativan stav Sto ¢e za posljedicu imati ne poduzimanje akcije
kupovine proizvoda ili usluga. Kako bi poSiljatelj poruke, odnosno prodava¢ imao utjecaj na
potroSaCa on mora steCi povjerenje svoji oglasavanjem tako da poStuje zahtjeve izvora
komunikacije te posjeduje znanje o proizvodu ili usluzi kojeg promovira. Znanjem o proizvodu
ili usluzi posiljatelj poruke ulijeva povjerenje u primatelja poruke te ¢e on biti spremniji za

kupovinu. No, &ak i kad poSiljatelj poruke zadovolji sve zahtjeve i prenese poruku prema
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svim zadovoljavajuéim uvjetima, stav potroSaca moze bitno utjecati na potrosnju. Ukoliko
potroSaC ima Cvrste stavove koje ni za koju osnovu ne Zeli mijenjati, posSiljatelj poruke,
odnosno prodavac ili samo poduzece nece imati nikakvog utjecaja (T. Kesic¢, 1999., str.
141.).

Suprotno od kognitivnih komponenti javljaju se afektivne. Afektivne komponente
odnose se na emocionalno prihvacéanje poruka. Takve poruke potrosadi sagledavaju
emocionalno te ulazu velik trud u iSCitavanje poruka koje prenosi poSiljatelj. Naime, kod
emocionalnog prihvaéanja poruke mogu se pojaviti intervali emocija, odnosno cesto
mijenjanje stavova, od ljubavi, sreCe, poStovanja do ljutnje, straha, razo€aranosti sto moze
negativno utjecati na poduzece, odnosno na potrosacevu odluku o kupovini (T. Kesi¢, 1999.,
str. 141.).

5.3.2. Faktori koji utje€u na ponasanje potrosaca

Na proces kroz koji prolaze potroSaci prilikom odabira proizvoda i/ili usluga utjeCu
razliCiti faktori. Ti faktori odnose se na potrodaCe, ali i na poduzeCe koje prodaje
proizvod/uslugu. Naj¢eSCe na ponaSanje potrosaca utjeCu sljedeéi faktori: kupovna mo¢,
utjecaj grupe, osobni stav, ekonomski uvjeti i marketinska kampanja (Research Services,
2018.).

Kupovna mo¢ potrosaga presudan je faktor odluke o kupovini kako u tradicionalnom
obliku tako i putem drustvenih mreza. Naime, kupac prije poduzimanja koraka na kupovinu
analizira svoju kupovnu sposobnost. Proizvod koji nudi poduzece moze biti izvrstan i
zadovoljiti sve segmente i karakteristike trazene od kupca, no ukoliko on nema sredstava za
kupovinu takvog proizvoda to ¢e utjecati na krajnju odluku o kupovini (Research Services,
2018.). Kupovnu mo¢ potroSaca poduzece bi trebalo prepoznati, odnosno provesti STP
analizu. Pod pojmom STP analize podrazumijeva se segmentiranje kupaca, targetiranje te
na kraju pozicioniranje proizvoda na trziSte. Segmentacijom kupaca poduzece ¢e dobiti uvid
o kupovnim navikama i kupovnoj moc¢i svakog pojedinca te ¢e ih moci grupirati prema istim
karakteristikama kako bi poduzeée znalo kakav proizvod pruziti takvoj grupi potencijalnih

potrosaca (D. Dobrini¢ i I. Gregurec, 2016., str. 104)

Utjecaj grupe isto je faktor koji utjeCe na potro$aca, odnosno na njegovo ponasanje i
na njegov proces donoSenja odluke o kupovini. Vec je ranije u radu bila spomenuta ova tema
(poglavlje 2.) gdje se govorilo o imbenicima koji utje€u na potro$aca, odnosno na utjecaj
grupe vezu se drustveni ¢imbenici. Naime, odluku ponekad ne donosi potrosaC sam nego na
njega utjeCu razni vanjski utjecaji. Utjecaj grupe odnosi se na utjecaj obitelji, prijatelja,
poznanika, neke skupine kojoj potrosac pripada i sli€no. Primjerice, potro$ac ¢e biti skloniji

kupovini ,bliskim“ kontaktom odnosno odlaskom u trgovine, nego kupovini putem interneta
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jer njegova okolina smatra da to nije siguran nacin kupovine te samim time namec¢u misljenje

potrosacu (Institut za pravo Kurukshetra, 2014.).

Osobni stav potroSata mozZe se navesti kao najjaci faktor utjecaja na odluku o
kupovini. Najjaci iz razloga Sto potroSac¢ ima svoj stav i misljenje koje ne Zeli mijenjati bez
obzira na trud marketindkih struénjaka. Osobni stav naj¢eSée je vezan uz modnu,
prehrambenu i kozmetiCku industriju jer potrosa¢ ima ve¢ svoje ustaljene kupovne navike
odredenih robnih marki koje ne Zeli mijenjati i ne Zeli eksperimentirati s novim proizvodima
prilikom kupovine. Cvrst osobni stav potro§aca moze biti velik problem za poduzetnike koji su
novi na trzidtu i koji moraju privuéi novu ,publiku“ kako bi zapoc€elo normalno odvijanje rada.
Potrosaci s ¢vrstim osobnim stavom nisu u moguénosti pruZiti priliku kako bi se lak§e uhodali
u posao i ostvarili profit za mogucnost dalinjeg napretka (Institut za pravo Kurukshetra,
2014.)

Faktori koji utje€e na potro$ac¢a, a ne odlucuje on sam o tome su ekonomski uvijeti
koji vladaju na trzistu. Najéesce ekonomski uvjeti utje€u na odluku o kupovini nekih vrijednih
dobara, primjerice kupovina vozila ili kupovina kuce. Pozitivhi ekonomski uvjeti pomodéi ¢e
potro$acu da jednostavnije donese odluku o kupovini, dok primjerice loSi ekonomski uvjeti u
drzavi smanijit ¢e potrosSnju. Razlog manjoj potrosnji dobara, odnosno razlog Sto potrosaci
nec¢e kupovati je manjak samopouzdanja, manjak opustenosti i spremnosti na kupovinu.
Naime, loSa ekonomska situacija u drzavi moze rezultirati opadanjem pla¢a, bonusima na
placu, pa €ak i otkazima te iz tog razloga potrosaci troSe manje, manje se odlu€uju na velike
investicije za koje su potrebni tudi izvori koje je potro$a€ duzan vraéati odredeni niz godina.
Suprotno tome, dobra ekonomska situacija ¢e potaknuti potrodaa na kupovinu, bit ¢e

spremniji i opusteniji za kupovinu (Institut za pravo Kurukshetra, 2014.)

MarketinSki struénjaci svojim marketinSkim kampanjama mogu biti najjaci utjecatelji
na proces odluke o kupovini. MarketinSki stru¢njaci svojim ogladavanjem dovode do velikog
pomaka na trzistu. Bit poduzeca je da svojim marketinskim kampanjama budu uvijek korak
ispred konkurencije Sto ¢ée utjecati na krajnju odluku potro$a¢a. Poduzeéa mogu oglasavati
svoje proizvode i usluge raznim oglasivacima, bili oni tradicionalni (radio stanice, TV, letci,
plakati) ili online ogladavanje. Kao $to je ve¢ tokom rada re€eno, danas najviSe potroSaca
koristi druStvene mreze te putem druStvenih mreza poduzecCa imaju najveCu mogucnost
doprijeti do potencijalnih potroSaca. No, nije bitno samo napraviti marketinSku kampanju i
pustiti je u javnost. Naime, oglaSavanja se moraju konstantno azurirati, nadogradivati i
pruzati javnosti u redovitim intervalima. Jedino aktivnim djelovanjem i uloZzenim trudom
poduzece ¢e privuci nove i postojeCe kupce koji ¢e se na kraju odluciti za kupovinu proizvoda

i/ili usluga (Institut za pravo Kurukshetra, 2014.)
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6. Empirijsko istrazivanje o utjecaju drustvenih

mreza na proces donosenja odluke o kupniji

U ovom poglavlju prikazani su rezultatu provedenog empirijskog istrazivanja o
utjecaju drustvenih mreza na proces donoSenja odluke o kupnji. Poglavlje se sastoji od
opisanog cilja istrazivanja te same metodologije provedenog istrazivanja. Nakon toga,
opisani su rezultati istrazivanja koja se provodila medu ispitanicima te su na kraju iznesene

¢injenice temeljene na odgovorima ispitanika.

6.1. Cilj i metodologija istrazivanja

Cilj istrazivanja bio je utvrditi imaju li drustvene mreze utjecaj na njihove korisnike u
smislu donoSenja odluka o kupovini proizvoda i/ili usluga poduzeca koje se promovira putem
raznih drustvenih mreza. Provedeno je kvantitativno opisno istrazivanje pomoc¢u anketnog
upitnika kao instrumenta istrazivanje iz kojeg je moguce vidjeti i analizirati koja dobna
skupina najviSe koristi druStvene mreze te na koju iste imaju najveci utjecaj prilikom
donosenja odluke o kupovini te sam marketindki utjecaj na korisnike drustvenih mreza.
Takoder, pitanja su postavljena s ciliem kako bi se uvidjelo koje drudtvene mrezZe potencijalni
potrosaci najviSe koriste te na kojim drustvenim mrezama bi poduzeéa postigla najveci

uspjeh oglasavanjem.

Istrazivanje se provodilo pomoéu anketnog upitnika formiranog u alatu otvorenog
koda ,LimeSurvey“ koji sluzi za izradu anketnih upitnika. Da bi korisnik mogao pristupiti
ovakvom nacinu izrade ankete, potrebno je posjedovati elektronicki identitet u sustavu
AAI@EduHr. Anketa je bila otvorena Cetiri tiedna koja su bila rasporedena u dva vala po dva
tiedna te je prvo razdoblje ankete bilo od 25.04.2020. do 09.05.2020. godine, a drugo
razdoblje od dva tjedna bilo je od 11.05.2020. do 25.05.2020. godine.

6.2. Opis anketnog upitnika

Na samom pocetku ankete ispitanicima je upu¢ena poruka dobrodoslice te sve bitne
informacije o provedbi ankete, a one ukljuCuju razlog prikupljanja podataka, odgovornu
osobu kojoj se mogu javiti putem e-mail adrese u slu€aju nejasnoca prilikom ispune te upute
za popunjavanje ankete. Provodenje anketnog upitnika za ispitanike u potpunosti je
anonimno te su odgovori na sva pitanja bila obavezna kako bi se istrazivanje sto kvalitetnije

provelo te kako bi podaci bili potpuni. Anketa je dostupna korisnicima Interneta te korisnicima
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drustvenih mreza Sto je rezultiralo namjernom uzorku od 134 ispitanika. Anketni upitnik
rasporeden je u tri grupe pitanja gdje prva grupa pitanja ima Cetiri potpitanja, a odnose se na
opcCe podatke ispitanika kao 3to su spol ispitanika, dob, zanimanje ispitanika te ukupni
mjesecni prihodi kuéanstva ispitanika. Na navedena pitanja bilo je moguce dati jedan od
ponudenih odgovora te su odgovori na ta pitanja bili obavezni i anonimni. Nakon prikupljenih
opc¢ih podataka na temelju kojih ¢e se provoditi daljnje ispitivanje, slijedi druga grupa pitanja
koja se odnosi na navike korisnika drustvenih mreza, a sastoji se od 7 potpitanja gdje je bilo
moguce dati jedan ili viSe ponudenih odgovora. Pitanja koja se odnose uz osobne navike i
aktivnosti koriStenja drustvenih mreza bit ¢e navedena i detaljno proucena u daljnjoj analizi.
Treéa, a ujedno i posljednja grupa pitanja sastoji se od 14 potpitanja, odnosno tvrdnji koje je
bilo potrebno rangirati prema Likertovoj skali od 1 do 5 gdje 1 predstavlja apsolutno
neslaganje ispitanika s navedenom tvrdnjom, a 5 potpuno slaganje s istom. Na kraju
anketnog upitnika ispitanicima je upuéena zahvala za ulozen trud i potroSeno vrijeme te

pozdrav.

6.3. Analiza odgovora

U ovom potpoglavlju bit ¢e analizirani odgovori ispitanika. Broj osoba koje su u
potpunosti ispunili anketu je 134 ispitanika na temelju kojih ¢e se provesti daljnja analiza
utjecaja drustvenih mreza na proces donos$enja odluke o kupnji. Na grafikonu 1. vidljiva je
struktura ispitanika prema spolu. Naime, moze se vidjeti da je broj zenskih ispitanica veci te
on iznosi 67,91% ispitanika, dok muska populacija ispitanika iznosi 32,09%. Konkretne
brojke od ukupnih 134 ispitanika su 91 Zenskih ispitanica te 43 muskih ispitanika. Ovakav
omijer ispitanika te prevladavanje Zenske populacije moze se pripisati tome da su Zenske
osobe sklonije online potro3nji te je ova tema anketnog upitnika bila zanimljivija Zenskoj

populaciji.
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Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete

Na grafikonu 2. prikazana je dobna struktura ispitanika. Najveci broj ispitanika, svega
106 ispitanika od ukupno 134 pripada dobnoj granici od 18 do 24 godine. Razlog najveceg
broja ispitanika tih godina je taj $to je anketa bila dostupna na stranicama drustvenih mreza
koje su vezane uz Fakultet organizacije i informatike, a populacija prisutna na tim stranicama
je uglavhom te dobne skupine. Nakon dobne granice od 18 do 24 godine slijedi dobna
granica od 25 do 34 godine gdje je zabiljezeno 10,45% od ukupnog broja ispitanika, odnosno
14 ispitanika te dobne skupine. Manji broj ispitanika zabiljeZzen je u dobnim strukturama od
13 do 17 godina, svega jedan ispitanika, dok je u dobnoj granici od 35 do 44 godine
zabiljezeno 6 ispitanika, a u dobnoj granici iznad nje (od 45 do 54 godine) 7 ispitanika.

Anketni upitnik nije ispunila niti jedna osoba starija od 55 godina.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete
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Na grafikonu 3. prikazana su zanimanja 134 ispitanika. 61,94% ispitanika odgovorilo
je da su ucenici ili studenti $to je stvarna brojka od 83 ispitane osobe s ovakvim
odgovorom. Postotak od 21,64% ispitanika, odnosno 29 osoba je zaposlena u
stalnom radnom odnosu, dok je 9,70% ili 13 ispitanih osoba zaposlena na odredeno
vrijeme. Niti jedna ispitanica nije odgovorila da je domadica, ali je 3,73%, odnosno pet
ispitanika odgovorilo da su nezaposleni. Kao $to je i ranije u radu navedeno, anketa
je bila dostupna na stranicama drustvenih mreza vezanih uz Fakultet pa stoga je i
ovakav omjer odgovora o€ekivan. Osim na stranicama vezanim uz Fakultet, anketa je
bila vidljiva na raznim drustvenim mrezama gdje su sve populacije imale mogucnosti

rieSavanja iste.
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Grafikon 3. Zanimanje ispitanika

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete

Na pitanje o ukupnom mjese¢nom prihodu kuéanstva bilo je moguée dati jedan od
ponudenih odgovora, a raspon vrijednosti primanja bila su od 4.000 kn do 40.000 kn i vise.
Na grafikonu 4. moZe se vidjeti kako su odgovori rasporedeni te da niti jedan odgovor nema
veliku vecinu glasova. 7,46% ispitanika odgovorilo je da njihovo ku¢anstvo ima do 4.000 kn
primanja mjese¢no, dok 14,18% ispitanika ima u kuéanstvu mjese¢no vise od 4.000 kn
primanja, ali ne prelaze 6.000 kn. Najveci broj ispitanika, 22,39%, odnosno 30 ispitanika od
ukupnih 134 odgovorilo je kako njihovo kucanstvo ima primanja od 6.001 kn do 9.000 kn.
NesSto manje ispitanika tj. njih 25 je odgovorilo da njihovo ku¢anstvo mjesecno ima viSe od
9.000 kn, ali da primanja ne prelaze 14.000 kn. 11,19% ispitanika ima mjeseCna primanja
14.001 kn do 17.000 kn, dok maniji postotak od 3,73% ispitanika ima primanja do 20.000 kn.
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14 ispitanika je odgovorilo da su njihova primanja ve¢a od 20.000 kn, a 11,94%, odnosno 16

anketiranih osoba ne Zeli ili ne zna kolika su njihova mjese¢na primanja u ku¢anstvu.
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Grafikon 4. Ukupni mjesecni prihodi ku¢anstva ispitanika

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete

Iz grafikona 5. moze se vidjeti da najveci broj ljudi provede dnevno od tri do pet sati

koristedi Internet, a samim time i drustvene mreze, €ak njih 47. No, samo dvije osobe manje

su odgovorile kako provode vide od pet sati koristeci Internet $to ukazuje i opravdava to da je

danasnjica bez Interneta gotovo nezamisliva. Kako bi poduzece bilo uspjeSno vodeno

neophodno je koristiti druStvene mreze za sve marketindke svrhe $to je i vidljivo iz rezultata

ankete, odnosno po odgovorima na postavljeno pitanje iz grafikona 5.
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Koliko vremena dnevno provodite
koristeci Internet?

40,00% 35,07% 33,58%
29,85%
30,00%
20,00%
10,00%
1,49%
0,00% T T T )
Manjeod 1 h 1h-3h 3h-5h Viseod 5 h

@ Provedeno vrijeme na Internetu

Grafikon 5. Koliko vremena dnevno provodite koristeéi Internet?
Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete
Na prethodno postavljeno pitanje u anketi koje je vidlivo u grafikonu iznad,

nadovezuje se pitanje iz grafikona 6. gdje su gotovo svi ispitanici odgovorili da imaju otvoren

profile na nekoj od drustvenih mreza.

Imate li otvoren profil na drustvenim
mrezama?
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@ Otvoren profil na drustvenim mrezama

Grafikon 6. Imate li otvoren profil na drustvenim mrezama?

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete

Sljede¢e postavljeno anketno pitanje bilo je: ,Na kojim drustvenim mreZama imate
otvorene profile? na Sto je najveci broj ispitanika, njih 96,27% (129 ispitanika) odgovorilo
kako ima otvorene profile na Facebooku. Nadalje, nakon Facebooka najviSe glasova dobila
je drusdtvena mreza Instagram, odnosno 83,58% ispitanika (112 ispitanika) ima otvoren profil

na toj drustvenoj mrezi. 23 osobe koje su ispunile anketu imaju otvorene profile na LinkedIn
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drustvenoj mrezi, dok njih samo 16 ima otvoren profil na Twitteru. Vlastiti profil na YouTube-u
ima otvoreno 43,28% ispitanih osoba, a 30,60% ima otvorene profile na Snapchatu. Sest
osoba je navelo neku drugu drustvenu mrezu na kojoj su aktivni, a to su: Tik Tok i Reddit od
kojih pet osoba koristi Tik Tok kao dodatnu druStvenu mrezu, a jedna osoba Reddit te navodi
kako smatra da je i to oblik socijalne mreZe. Prema odgovorima na navedeno pitanje moze
se zakljuciti kako poduzecu vrlo bitno biti aktivan na drustvenim mreZama koje su poznate i
bliske gotovo cijelom svijetu bez obzira na spol, dobnu strukturu i zanimanje, a najviSe se
izdvajaju drustvene mreze Facebook i Instagram iz ¢ega se zakljuCuje da upravo one imaju

najvedi utjecaj na potroSaceve odluke o kupnii.
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Grafikon 7. Na kojim drustvenim mreZama imate otvorene profile?

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete

Na grafikonu 8. vidljivo je sljedece postavljeno pitanje u anketi, a to je ,Koje drustvene
mreze naj¢esce Koristite?“. Na ovo pitanje bilo je mogucée dati vise ponudenih odgovora. Od
otvorenih profila na drustvenim mrezama najveci postotak koristenja ima Instagram te je
80,60% ispitanika dalo taj odgovor. Odmah iza Instagrama po uclestalosti koriStenja je
Facebook koji ima postotak odgovora od 77,61%. 57,46% ispitanika je odgovorilo da
najcesce koristi YouTube kao druStvenu mrezu, dok najmaniji postotak uCestalosti koriStenja
ima Snapchat od 4,48%. Zanimljivo je navesti kako je 2,99% ispitanika, odnosno 4 ispitanika
navelo drugu drudtvenu mrezu koja ulazi u najCeSce koristenu, a to je TikTok koji je sada

postala globalna atrakcija.
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Koje drustvene mreze najcesce koristite?
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Grafikon 8. Koje drustvene mreze najceSce koristite?

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete

Na pitanje ,,U koju svrhu naj¢esée koristite drudtvene mreze?“ bilo je mogucée dati vise

ponudenih odgovora ili navesti vlastiti odgovor. Naime, najviSe ispitanika, njih 122 (91,04%)

od 134 ispitanika ukupno je odgovorilo kako drudtvenu mreZu koriste najCesSce zbog

komunikacije, dok je njih 93 odgovorilo da je to iz razloga Sto mogu pratiti aktualnosti u

svijetu. 85 ispitanika (63,43%) koristi drustvene mrezZe kako bi se jednostavnije informiralo u

razliCite svrhe, a 37 koristi drudtvene mreze iskljucivo radi kupovine. Drustvene mreze kao

izvor zabave smatra 74,63% ispitanika te upravo iz tog razloga ih koriste. 1z odgovora

ispitanika mozZe se zakljuCiti da svaki razlog koji su naveli omogucuje olakSanje procesa

donosenja odluke o kupovini te korisnici koji ne koriste drustvene mreze strogo za kupovinu

ve¢ za informiranje, komuniciranje ili pracenje aktualnosti mogu biti navedeni upravo putem

tih aktivnosti na kupovinu nekog proizvoda ili usluge poduzeca.
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Grafikon 9. U koju svrhu najée$ce koristite drustvene mreze?

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete

Sliedece postavljeno pitanje koje je vezano uz navike korisnika drustvenih mreza je

.NajceS¢e pracen sadrzaj na drustvenim mrezama?“ Ciji su postotci odgovora vidljivi na

grafikonu 10.. 81 ispitanik (60,45%) odgovorilo je kako najéeS¢e prati modu na drustvenim

mrezama S$to je opravdano s obzirom da je vise od 60% zenskih ispitanica. Sport putem
drustvenih mreza prati 62 ispitanika (46,27%), dok politiku prati 17 ispitanika (12,69%).

Polovica ispitanika od ukupno 134 odgovorilo je kako najviSe prati putovanja putem

drudtvenih mreza, a za nijansu viSe (72 ispitanika) prati glazbenu scenu. Pou€an sadrzaj

prati 53 ispitanika $to daje postotak od 39,55% ukupnih ispitanika. Osam ispitanika dalo je

vlastiti odgovor o najCeS¢e pracéenom sadrZaju na drustvenim mrezama, a to su: hrana,

tjelovjezba, pregled zanimljivih slika i videa.
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NajceSce pracen sadrzaj na drustvenim
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Grafikon 10. Najéesc¢e pracen sadrZaj na druStvenim mreZzama?

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete

Na anketno pitanje koje glasi: ,Kojim izvorima se koristite prilikom informiranja o
zeljenom proizvodu ili usluzi?“ bilo je moguée dati viSe ponudenih odgovora ili napisati vlastiti
odgovor koji se nije nalazio u popisu ponudenih. Rezultati postavljenog pitanja vidljivi su na
grafikonu 11. 116 ispitanika (86,57%) je odgovorilo kako pretraZzuje na trazilicama poput
Google-a i sli¢nih, dok je 66 ispitanika (49,25%) odgovorilo kako informacije crpi iz web
stranica poduzecéa. Cak 74 ispitanika $to daje postotak od 55,22% ukupno anketiranih osoba
informacije o proizvodima i uslugama pronalazi na drustvenim mrezama 3&to govori i
opravdava €injenicu da drustvene mreZe imaju velik utjecaj na potroSaceve odluke. Samo 14
anketiranih osoba odgovorilo je da informacije prikuplja &itajuci blogove. Tri anketirane osobe
ponudile su vlastiti odgovor, odnosno odgovorile kojim putem oni traze informacije o
proizvodima i uslugama. Takvi zabiljeZzeni odgovori su forumi, tj. istrazivanje putem Foruma
gdje korisnici iznose misljenja te pozitivha i negativna iskustva o odredenom poduzecu ili

proizvodu/usluzi koje ono nudi.
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Kojim izvorima se koristite prilikom
informiranja o Zeljenom proizvodu ili
usluzi?
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Grafikon 11. Kojim izvorima se koristite prilikom informiranja o Zeljenom proizvodu ili usluzi?

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete

Kao $to je na pocetku ovog poglavlja navedeno, iduce tablice prikazuju pitanja na
koja je bilo potrebno odgovoriti prema stupnju slaganja koja se naziva Likertova skala.
Prema Likertovoj skali moguce je dati odgovore od 1 do 5 gdje 1 predstavlja apsolutno
neslaganje, 2 predstavlja ne slaganje, osoba koja je odgovorila brojkom 3 niti se slaze, niti se
ne slaze, 4 predstavlja slaganje, dok 5 znaci apsolutno slaganje s navedenom tvrdnjom.

Pitanja su rasporedena u Cetiri grupe kako je i navedeno u Cetiri tablice.
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Stupanj slaganja Prosje¢na

vrijednost
1 2 3 4 5
Objave na 8,96%  15,67% | 44,78% @ 23,13% @ 7,46% 3.04
drustvenim
mrezama poti¢u me
na kupnju:

Drustvene mreze su = 3,73%  20,15% 30,60% 35,07% 10,45% 3.28
dobar izvor
informacija prilikom
donosenja odluke o
kupniji
proizvoda/usluga:
Pregledavam 6,72% @ 20,15% | 31,34% 32,09% @ 9,70% 3.18
predlozene sadrzaje
koji se pojavljuju na
drustvenim
mrezama formirane
prema mojim
pretrazivanjima:
Reklame koje se 23,88% 26,12% 26,12% 20,90% 2,99% 2.53
pojavijuju dok
»,surfam“ potaknu
me na razmisljanje
o kupovini:

Kupujem putem 26,12% | 27,61% @ 13,43% @ 21,64% | 11,19% 2.64
drustvenih mreza:

Tablica 1. Stupanj slaganja anketiranih osoba s navedenim tvrdnjama o navikama o kupovini
putem drustvenih mreza

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete

Prva grupa pitanja (Tablica 1.) odnosi se na ispitivanje osoba o navikama o kupovini
drustvenih mreza te na prvu tvrdnju ,,Objave na drustvenim mrezama potiCu me na
kupnju“ 12 anketiranih osoba (8,96%) je odgovorilo da ih druStvene mreze uopcée ne potiu
na kupovinu, a 21 anketirana osoba (15,67%) je odgovorila da ih drustvene mreze ne poticu
na kupovinu. Najveéi broj ispitanika, njih 60 (44,78%) je ovu tvrdnju rangiralo s ocjenom 3
8to znaCi da ih niti poti€u, niti ne poti€u na kupovinu. 31 anketirana osoba (23,13%)
odgovorila je da ih druStvene mreze poticu na kupovinu $to je viSe ispitanika od onih Sto ih
uop¢e ne potiCe na kupovinu. Svega 10 anketiranih osoba (7,46%) odgovorilo je da ih
druStvene mrezZe apsolutno uvijek poticu na drustvene mreze. Za interpretaciju dobivenih
rezultata ankete koriStena je mjera centralne tendencije, odnosno, srednja vrijednost.
Srednja ocjena navedene tvrdnje iznosi 3.04 Sto znaci da ispitanici ne mogu sa sigurnoScu

reéi da ih drustvene mreze poti¢u na kupniji ili ne poti¢u. No, svakako je bitno napomenuti da
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je veci omijer ispitanika koji se slazu s navedenom tvrdnjom i odgovorili su brojkom 4 ili 5 na

Likertovoj skali, od onih €iji se odgovori nalaze na skali 1 ili 2.

Druga navedena tvrdnja ,,Drustvene mreze su dobar izvor informacija prilikom
donosenja odluke o kupniji proizvoda/usluge® ima sliCan omjer odgovora kao prethodna
tvrdnja. Samo pet anketiranih osoba $to daje postotak od 3,73% od ukupno anketiranih
osoba smatra da one nisu uopc¢e dobar izvor informacija, a 27 osoba (20,15%) se ne slaze s
navedenom tvrdnjom. Anketiranih osoba koje su odgovorile brojkom tri na Likertovoj skali je
41 (30,60%), dok njih 47 (35,07%) se slaze da su druStvene mreze dobar izvor informacija, a
14 osoba se u potpunosti slaZe s tom tvrdnjom. U prosjeku su anketirane osobe odgovorile
ocjenom 3.28 Sto znali da su druStvene mreze dobar izvor informacija kakav se odgovor i
oCekivao te opravdava tvrdnju da su drustvene mreZe dobar poticatelj dono3enja

potrosacevih odluka.

S tre¢om tvrdnjom ,Pregledavam predlozene sadrzaje koji se pojaviljuju na
drustvenim mrezama formirane prema mojim pretrazivanjima“ devet anketiranih osoba
(6,72%) uopce se ne slaze, 27 (20,15%) se ne slaze, 42 anketirane osobe (21,24%) niti se
slaze, niti se ne slaze, 43 (32,09%) se slaze, dok se njih 13 (9,70%) u potpunosti slaze s
navedenom tvrdnjom. Srednja ocjena navedene tvrdnje iznosi 3.18 te se moze zakljuciti da
vecina ispitanika pregledava predloZene sadrzaje s obzirom da se broj ispitanika koji su

rangirali ovu tvrdnju na trece i €etvrto mjesto po Likertovoj skali razlikuju za jednu osobu.

S Cetvrtom tvrdnjom ,,Reklame koje se pojavijuju dok ,,surfam“ potaknu me na
razmisljanje o kupovini“ uopée se ne slaze 32 anketirane osobe (23,88%), 35 njih
(26,12%) se ne slaze ili niti se slaze, niti se ne slaze, dok se 28 ispitanika (20,90%) slaze s
navedenom tvrdnjom, a Cetiri anketirane osobe $to daje 2,99% od ukupnog broja anketiranih
se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Srednja ocjena ove tvrdnje iznosi 2.53 te se
moze zakljuciti da reklame koje ,iskaCu“ na zaslonu nemaju utjecaj na odluku o kupovini veé

predstavljaju ometanje korisnika drustvenih mreza u njenom koristenju.

Posljednja tvrdnja u ovoj grupi tvrdnji prikazanih u tablici 1. glasi ,Kupujem putem
drustvenih mreza“ na $to je 35 ispitanika (26,12%) odgovorilo da uopce ne kupuije, njih 37
(27,61%) ne kupuje, 18 ispitanika (13,43%) je dalo ocjenu 3 na Likertovoj skali §to znaci da
niti ne kupuju, niti kupuju, dok 29 ispitanika (21,64%) kupuje, a 15 (11,19%) se apsolutno
slaze s tom tvrdnjom te apsolutno kupuje putem drustvenih mreza. Srednja ocjena ove
tvrdnje iznosi 2.69 Sto znadi da tvrdnja nije opravdana te najveéi broj ispitanika ne kupuje

putem drustvenih mreza.
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U tablici 2. prikazano je slijede¢ih pet tvrdnji koje su vezane za recenzije o
proizvodima i uslugama na drustvenim mreZzama. Navedene tvrdnje takoder je bilo moguce

rangirati prema Likertovoj skali od 1 do 5.

Stupanj slaganja Prosje¢na
vrijednost

1 2 3 4 5

Smatram daje 3,73% 7,46% | 13,43% @ 33,58% @ 41,79% 4.02
postojanje
drustvenih mreza
vrlo vazno za
promociju
poduzeca i
proizvodaili
usluga koje nudi:

Provjeravam 597%  10,45% 17,91% 31,34% 34,33% 3.78
recenzije na
drustvenim
mrezama prije
nego se odluéim
za kupovinu:

Bitha mi je 0,75% 9,70% | 21,64% @ 35,07% | 32,84% 3.9
preporuka prije
nego kupim
proizvod:

Smatram da 2,99% 6,72%  35,82% 31,34% 23,13% 3.65
proizvode/usluge
promovirane
putem drustvenih
mreza imaju bolju
prodaju od
proizvoda/usluga
promovirane
tradicionalnim
putem:

PiSem recenzije i 47,76% @ 14,18% @ 20,90% @ 14,18% @ 2,99% 2.1
osvrte na
proizvode/usluge i
poduzeca od kojih
kupujem ili
koristim
proizvod/uslugu:

Tablica 2. Stupanj slaganja anketiranih osoba s navedenim tvrdnjama vezanih uz recenzije
proizvoda i usluga na drustvenim mreZama

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete
Samo pet osoba (3,73%) se uopée ne slaze da je ,,Postojanje drustvenih mreza
vrlo vazno za promociju poduzeéa i njegovih proizvoda ili usluga®, dok se njih 10

(7,46%) ne slaze s tom tvrdnjom. Na Likertovoj skali na tre¢e mjesto je ovu tvrdnju rangiralo

18 ispitanika (13,43%). Tvrdnju o vaznosti postojanja promocije na drustvenim mreZzama
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opravdava se rezultatima Cetvrtog i petog ranga gdje je vidljivo da se 45 ispitanika (33,58%)
slaze, a 56 ispitanika (41,79%) u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Srednja ocjena
ove tvrdnje iznosi 4.02 Sto znaci da je tvrdnja opravdana te da je postojanje drustvenih

mreza vrlo vazno za promociju poduzeca i proizvoda ili usluga koje nudi.

Na postavljenu tvrdnju ,,Provjeravam recenzije na drustvenim mrezama prije
nego se odlu€¢im na kupovinu“ 8 ispitanika (5,97%) je odgovorilo da uopée ne provjerava,
njih 14 (10,45%) ne provjerava, dok njih ¢ak 42 (31,34%) provjerava recenzije, a 46
(34,33%) apsolutno uvijek provjerava recenzije. Srednja ocjena ove tvrdnje iznosi 3.78 sto
znaCi da se vecina ispitanika slaze s ovom tvrdnjom te je tvrdnja apsolutno opravdana iz

Cega je vidljiva vaznost recenzija na drustvenim mrezama.

Tvrdnja ,,Bitha mi je preporuka prije nego kupim proizvod“ opravdana je s
obzirom na srednju ocjenu odgovora anketiranih osoba koja iznosi 3.9. U tablici 2. vidljivo da
samo jedna osoba smatra da mu preporuka uopce nije bitna, dok 47 ispitanika (35,07%)

smatra da je bitna, a 44 ispitanika (32,84%) da je apsolutno bitna preporuka.

Cetvrtu tvrdnju ,,Smatram da proizvode/usluge promovirane putem drustvenih
mreza imaju bolju prodaju od proizvoda/usluga promovirane tradicionalnim putem*
najviSe ispitanika je rangiralo na treéu poziciju prema Likertovoj skali $to znaci da niti se
slazu, niti se ne slazu s tvrdnjom da proizvodi ili usluge promovirane putem drustvenih mreza
imaju bolju prodaju od proizvoda ili usluga promoviranih tradicionalnim putem. Nesto maniji
broj ispitanika (42) slaZze se s tom tvrdnjom, a 31 ispitanika (23,13%) se apsolutno slaze da
je bolja promocija putem drustvenih mreza od tradicionalne. Srednja ocjena ove tvrdnje
iznosi 3.65 Sto znaci da je tvrdnja opravdana iz razloga $to je vecina ispitanika rangiralo ovu

tvrdnju ocjenom 3, 4 ili 5 na Likertovoj skali.

Tvrdnja ,,PiSem recenzije i osvrte na proizvode/usluge i poduzeéa od kojih
kupujem ili koristim proizvod/uslugu® nije opravdana jer gotovo 64 ispitanika Sto daje
postotak od 47,76% ukupnih ispitanika ne piSe recenzije i osvrte na drustvenim mrezama, a
samo njih 4 (2,99%) piSe redovito recenzije i osvrte. Srednja ocjena navedene tvrdnje iznosi
2.1 iz €ega je vidljivo da ispitanici nisu skloni pisanju recenzija i osvrta bez obzira $to su im
iste potrebne prilikom donoSenja odluke o kupovini. Takav omjer odgovora moze se pripisati

osobnostima ispitanika.

U tablici 3. prikazane su dvije tvrdnje koje se odnose na influencere i populariziran
sadrzaj na druStvenim mrezama. Ispitanici su navedene tvrdnje rangirali prema Likertovoj

skali.
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Stupanj slaganja Prosje¢na
vrijednost

1 2 3 4 5

Influenceri 34,33% | 20,90% @ 24,63% 14,18% | 5,97% 2.37
(poticatelji)
na
drustvenim
mrezama
imaju utjecaj
na moju
odluku o
kupovini:

Popularizirani = 19,40% 21,64% 29,85% 25,37% 3,73% 2.72
sadrzaji na
drustvenim
mrezama
potiCu me na
kupnju:

Tablica 3. Stupanj slaganja anketiranih osoba s navedenim tvrdnjama vezanih uz influencere
(poticatelje)

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete

Prva postavljena tvrdnja je ,,Influenceri (poticatelji) na drustvenim mrezama imaju
utjecaj na moju odluku o kupovini“ na koju je 46 ispitanika (34,33%) odgovorilo je da ih
influenceri (poticatelji) uop¢e ne poti¢u na kupovinu §to ujedno i daje najveci broj ispitanika
koji su tako odgovorili. Njih 28 (20,90%) odgovorilo je da influenceri (poticatelji) nemaju
utjecaj na njih, a 33 ispitanika (24,63%) je odgovorilo da niti imaju, niti nemaju utjecaj na
njihove odluke. Maniji broj ispitanika odgovorilo je da influenceri imaju utjecaj na njihovu
kupovinu. Srednja ocjena navedene tvrdnje iznosi 2.37 te se ne moze reéi da je tvrdnja
opravdana te da influenceri i poticatelji imaju bitnu ulogu prilikom donoSenja odluka kupaca.
Iz odgovora ispitanika moze se zakljuciti da je ipak bitnija preporuka bliske osobe ili osobe od

povjerenja na €iju ¢e preporuku osoba jednostavnije donijeti odluku o kupniji.

Druga tvrdnja u ovoj skupini tvrdnji glasila je ,,Popularizirani sadrzaji na drustvenim
mrezama poticu me na kupnju“. Da populariziran sadrzaj na drustvenim mreZzama potice
na kupnju ne slaze se 26 ispitanika (19,49%) koji su prema Likertovoj skali ovu tvrdnju
rangirali ocjenom 1, a 29 ispitanika (21,64%) ocjenom 2. 40 ispitanika (29,85%) ovu tvrdnju
je rangiralo na 3 mjesto, a ak 34 ispitanika (25,37%) na 4 mjesto Sto znadi da se slazu s
navedenom tvrdnjom. Svega 5 ljudi se apsolutno slaze s navedenom tvrdnjom. Najveéi broj

ispitanika rangiralo je ovu tvrdnju brojkom 3 te iz tog razloga srednja ocjena iznosi 2.72.

U tablici 4. prikazane su tvrdnje vezan uz sigurnost kupovine na drustvenim mrezama

te pripadajuci postotci stupnja slaganja.
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Stupanj slaganja Prosjec¢na vrijednost

1 2 3 4 5

Imam vise 11,19% @ 12,69% | 35,82% | 25,37% | 14,93% 3.2
povjerenjau
tvrtke koje
su aktivne
na
drustvenim
mrezama:

Smatram da | 11,19% 18,66% 41,79% 22,39% 5,97% 2.93
je kupovina
putem
drustvenih
mreza
sigurna
kupovina:

Tablica 4. Stupanj slaganja anketiranih osoba s navedenim tvrdnjama vezanih uz sigurnost
kupovine na druStvenim mreZama

Izvor: Vlastita izrada autora prema rezultatima provedene ankete

Na postavijenu tvrdnju ,lmam viSe povjerenja u tvrtke koje su aktivnhe na
drustvenim mrezama“ 15 ispitanika (11,19%) je odgovorilo da uopée nema povjerenja u
tvrtke koje su aktivne na drustvenim mrezama, dok je dva ispitanika viSe (12,69%) odgovorilo
ocjenom 2 na Likertovoj skali. NajviSe ispitanika odgovorilo je ocjenom 3 prem Likertovoj
skali (niti se slazem, niti se ne slazem). Da imaju povjerenja u tvrtke koje su aktivhe na
drustvenim mrezama odgovorilo je 34 ispitanika (25,37%), a 20 ispitanika (14,93%)
apsolutno ima viSe povjerenja u tvrtke aktivne na drustvenim mreZzama. Srednja ocjena ove
tvrdnje iznosi 3.2 Sto znaci da tvrdnja nije u potpunosti opravdana te ispitanici nisu sigurni u
slaganje s istom. Opravdanje ovakvom omjeru odgovora moze se pronaci u tome da ljudi jo$
uvijek nisu stekli apsolutno povjerenje u drustvene mreze, a samim time i u tvrtke koje u

najvecoj mjeri Koriste iste.

Druga postavljena tvrdnja u ovoj grupi tvrdnji ima vrlo sli¢an omjer odgovora kao
prethodna, a glasi ,,Smatram da je kupovina putem drustvenih mreza sigurna kupovina“
Najvecéi broj ispitanika (56) odgovorilo je kako niti smatra, niti ne smatra da je kupovina
putem drustvenih mreza sigurna kupovina, dok 30 ispitanika (22,39%) smatra da je kupovina
putem drustvenih mreza sigurna kupovina, a samo njih 8 (5,97%) apsolutno smatra da je
kupovina putem drustvenih mrezZa sigurna. Srednja ocjena navedene tvrdnje iznosi 2.93 te
nije moguce potpuno opravdati tvrdnju. Razlog ovakvom omjeru odgovora moguce je pronaci
u nepovjerenju korisnika drustvenih mreza zbog raznih prijevara koje su se dogodile prilikom

online kupovine.
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7. Zakljucak

Prilikom donoSenja odluke o kupnji pojedinac prolazi kroz niz razli€itih cimbenika koji
Ce utjecati na njegovu krajnju odluku. Prije svega, bitno je napomenuti da su &imbenici
presudni u donoSenju odluke te da se svaka osoba, odnosno kupac razlikuje po nekom od
Cimbenika, bili oni kulturni, psiholo3ki, osobni ili drudtveni. NajceS¢i poticatelji kupnje su
drustveni Cimbenici jer se drustvo nastoji prilagoditi vecini te uci od veéine, no isto tako
presudan faktor u vecini slu€ajeva moze biti obitelj, odnosno nacin na koji pojedinac zivi od

svog rodenja te odgojem stjeCe navike.

Kako je broj korisnika Interneta danas nebrojeno velik, tako je sve veci broj korisnika
drustvenih mreza. Bitno je napomenuti da su druStvene mreze takoder jedan od utjecajnijih
faktora kako na gitav proces donoSenja odluke o kupniji tako i na samu odluku. Kao Sto je na
poCetku rada opisano, pojedinac prolazi kroz pet faza prilikom kupnje nekog proizvoda ili
usluga na koje u danasnjem svijetu bitan utjecaj imaju drusStvene mreze. Opravdanost
velikog utjecaja Interneta i drustvenih mrezZa na ljude vidi se iz istrazivackog pitanja gdje su
ispitanici odgovorili kako se vrijeme provedeno na Internetu kre¢e izmedu 3 i 5 sati ili ¢ak

viSe od 5 sati dnevno.

Na kraju cjelokupno napisanog rada te provedenog istraZzivanja pomocu anketnog
upitnika provedenog na 134 ispitanika moze se zakljuciti da su drustvene mreze vrlo bitne za
promociju kako samog poduzec¢a tako i njegovih proizvoda i usluga te promocijom na
druStvenim mrezama potencijalni kupci se lakSe odlu€uju na kupnji, odnosno proces
donoSenja odluke se ubrzava. Da drudtvene mreZe imaju pozitivan utjecaj na proces
donoSenja odluke o kupnji opravdano je istrazivackim pitanjem gdje je vecina ispitanika
odgovorilo kako provjerava recenzije poduzeca te njene proizvode i usluge Sto takoder
olakSava proces donoSenja odluke o kupnji. Prikupljanje informacija o proizvodi ili usluzi
jedna je od faza procesa donoSenja odluke o kupniji, a istrazivanja provedena na temu ovog
rada opravdavaju tvrdnju da su druStvene mreze dobar izvor informacija prilikom procesa
donosSenja odluke o kupnji, no ipak vecina ispitanika je navelo kako se ne tako ¢esto odlucuju
na kupovinu putem drustvenih mreza te ipak daju prednost tradicionalnom nacinu kupovine.
Prema provedenom istrazivanju ispitanici pregledavaju sadrzaje na drustvenim mrezama koji
su formirani prema njihovim istraZivanjima, no navode kako ih reklame koje se pojavljuju
prilikom ,surfanja“ ne navode na kupnju te se iz toga moze zakljuciti kako upravo te reklame
koje se nazivaju banneri ometaju samu kupovinu putem drustvenih mreZa te navode kupca
da odustane od kupovine. Aktivnost poduzeéa na drustvenim mrezama vrlo je bitna kao sto
se govori kroz cijeli teorijski dio rada, no vaznost aktivhosti poduzeéa vidljiva je u

istrazivaCkom dijelu rada. Ispitanici su naveli kako imaju viSe povjerenja u poduzeca koja su
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aktivha na drustvenim mrezama od onih koja nisu. Razlog takvom nacinu razmisljanja moze
se o itati u tome da poduzec¢a svojom aktivnoS¢u i trudom ulijevaju povjerenje svojim
potencijalnim kupcima. No, bez obzira na povjerenje u tvrtke aktivnhe na drustvenim mrezama
istraZivanje je pokazalo da ispitanici ne smatraju kupovinu putem drustvenih mreza kao
sigurnu te se viSe okre¢u tradicionalnom nacinu kupovine. Na temelju cjelokupnog
istrazivanja moze se zakljuciti kako su drustvene mreze vrlo bitan faktor i poticatelj procesa

donosenja odluke o kupniji te vrlo dobar instrument oglasavanja.
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Prilog — Anketni upitnik

1. Spol ispitanika?

a.
b.

Iyluéko
Zensko

2. Dob ispitanika?

@~oooow

13-17
18-24
25-34
35-44
45 - 54
55 - 64
65 i viSe

3. Zanimanje ispitanika?

@~oooow

Ucenik/ca ili student/ica

Zaposlen/a (u stalnom radnom odnosu)
Zaposlen/a (na odredeno vrijeme)
Kucanica/domacica

Nezaposlen/a

Umirovljenik/ca

Drugo

4. Ukupni mjesecni prihodi ku¢anstva ispitanika?

T TSQToo0Tw

Do 4.000 kuna

4.001 — 6.000 kuna
6.001 — 9.000 kuna
9.001 — 14.000 kuna
14.001 — 17.000 kuna
17.001 — 20.000 kuna
20.001 — 30.000 kuna
30.001 — 40.000 kuna
Vise od 40.000 kuna
Ne znam/ne zelim redi

5. Koliko vremena dnevno provodite koristeci Internet?

aoow

Manje od 1h
1h-3h
3h-5h
Vise od 5 h

6. Imate li otvoren profil na druStvenim mrezama?

a.
b.

Da
Ne

7. Na kojim drustvenim mrezama imate otvorene profile?
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TSQ@Too0 T

Facebook

Instagran

LinkedIn

Twitter

Blog

YouTube

Snapchat

Nemam otvorenu niti jednu drustvenu mrezu
Drugo

8. Koje drustvene mreze najCesce koristite?

TS@TmooooTe

Facebook

Instagram

LinkedIn

Twitter

Blog

YouTube

Snapchat

Nemam otvorenu niti jednu drustvenu mrezu
Drugo

9. U koju svrhu najCesce koristite drudtvene mreze?

@~oooow

Komuniciranje

Praéenje aktualnosti u svijetu

Informiranje

Kupovina

Zabava

Nemam otvorenu niti jednu drustvenu mrezu
Drugo

10. Naj¢e8ce pracen sadrzaj na druStvenim mrezama?

S@mPan oy

Moda

Sport

Politika

Putovanja

Glazba

Poucan sadrzaj

Nemam otvorenu niti jednu drustvenu mrezu
Drugo

11. Kojim izvorima se koristite prilikom informiranja o Zeljenom proizvodu ili usluzi?

P20 TR

Google i ostale trazilice

Web stranice

Drustvene mreze (Facebook, Instagram, Twitter)
Blogovi

Ostalo

12. Objave na drustvenim mrezama poti¢u me na kupovinu:

a.

Uopce se ne slazem
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Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

Apsolutno se slazem

®ooo

13. DruStvene mreze su dobar izvor informacija prilikom donoSenja odluke o kupnji
proizvoda/usluga:

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

Apsolutno se slazem

Po0TR

14. Pregledavam predlozene sadrzaje koji se pojavljuju na drustvenim mrezama
formirane prema mojim pretrazivanjima:

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

Apsolutno se slazem

PO TR

15. Reklame koje se pojavljuju dok ,surfam® potaknu me na razmi$ljanje o kupovini:

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

Apsolutno se slazem

coooTp

16. Kupujem putem drustvenih mreza:

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

Apsolutno se slazem

coooTp

17. Smatram da je postojanje druStvenih mrezZa vrlo vazno za promociju poduzeca i
proizvoda ili usluga koje nudi:

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

Apsolutno se slazem

P20 TR

18. Provjeravam recenzije na drustvenim mrezama prije nego se odlu¢im za kupovinu:

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

Apsolutno se slazem

PO TR
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19. Bitna mi je preporuka prije hego kupim proizvod:

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

Apsolutno se slazem

Po0TO

20. Smatram da proizvodi/usluge promovirane putem drustvenih mreza imaju bolju
prodaju od proizvoda/usluga promovirani tradicionalnim putem:

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

Apsolutno se slazem

PO TR

21. PiSem recenzije i osvrte na proizvode/usluge i poduzeéa od kojih kupujem ili koristim
proizvod/uslugu:

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

Apsolutno se slazem

PO TR

22. Influenceri (poticatelji) na drustvenim mrezama imaju utjecaj na moju odluku o
kupovini:

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

Apsolutno se slazem

PO TR

23. Popularizirani sadrzaji na drustvenim mrezama poti€u me na kupnju:

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

Apsolutno se slazem

Poo TR

24. Imam viSe povjerenja u tvrtke koje su aktivne na drudtvenim mrezama:

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

Apsolutno se slazem

PO TR

25. Smatram da je kupovina putem drustvenih mreza sigurna kupovina:

a. Uopce se ne slazem
b. Ne slazem se
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c. Niti se slazem, niti se ne slazem
d. Slazem se
e. Apsolutno se slazem
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