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Sazetak

U dana$nje vrijeme tehnologija je jako razvijena i ona mijenja Zivljenje koje su ljudi do sada
poznavali. Danas se ljudi moraju, ali i poslovne organizacije prilagodavati tehnologiji.
Razvojem tehnologije, razvio se i internet marketing te marketing kakav se poznavao prelazi
u internetsko okruZenje. Prema tome, i potrosaci se drugacije ponasanju. Drudtvene mreze
su te koje imaju veliki utjecaj na potrodace i njihovo pona8anje. Stvaraju Zelju i potrebu
potroSaCa koja rezultira donoSenjem odluke o kupniji. Isto tako, tjeraju potro$ace na
pracenje trendova koji haraju drustvenim mrezama. Takoder, zazivjela je internet kupovina,
u nekim zemljama viSe, a u nekima jo$ postoji problem povjerenja. Sve vise u svijetu
znacajan pojam u internet marketingu su influenceri, utjecajne osobe na internetu, u koje
potro$aci imaju povjerenje te slusaju njihove savjete i prate njihove trendove. Cilj drustvenih
mreza, u marketinSkom aspektu, je zapravo priviacenje paznje kupaca te stvaranje zelje i
potrebe potro$aca za nekim proizvodom ili uslugom kada ona zapravo ni ne postoji. U tome
pomazu i influenceri. U ovom radu je teorijskim i istrazivackim dijelom poblize prikazan
utjecaj drustvenih mreza na ponaSanje potroSaca koje u veéini slu€ajeva rezultira

donoSenjem odluke o kupniji.

Kljuéne rije€i: Drustvene mreze, internet, marketing, ponasanje potro$ac, potrosaci
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1. Uvod

Tema ovog diplomskog rada je Utjecaj drustvenih mreza na pona3anje potro$aca. U
ovom radu nastojat e se saznati i prikazati u kojoj mjeri drustvene mreze utjeCu na ponasanje
potrosSaca, da li potroSaci vjeruju sadrzaju drustvenih mreza, da li one kod potro$aca izazivaju

Zelju za kupnjom te da li to sve rezultira donoSenju odluke o kupniji.

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog rada podrazumijeva pojavu interneta, a samim time i drustvenih mreza
koje su nastale razvojem tehnologije $to ukazuje na promjene u drustvu. Razvojem interneta,
marketing koji se do sada poznavao prelazi u internetsko okruzenje te se potrosaci pocinju
drugacije pona$ati. Razvoj interneta rezultirao je ukljuCivanjem ¢ak viSe od polovice ljudi u
svijetu u koriStenje interneta. Svakodnevica ljudi pretvorila se u pretrazivanje interneta i
pregledavanje drustvenih mreza. Takoder, sve mlade generacije slijede ovakav stil zivota.
Stoga se smatra da marketing u internetskom okruzenju i na drustvenim mrezama sve vise
dobiva na znacaju. Iz marketinskog aspekta vazno je osmisliti dobru taktiku kako privuci
potencijalne potroSace, a postojece klijente zadrzati. U tome vrlo ¢esto i pomazu utjecajne
osobe na drustvenim mrezama.

Cilj rada je saznati utjecaj drustvenih mreza na pona3anje potro$aca. Odnosno, istraziti
da li druStvene mrezZe imaju utjecaj na ponasanje potroSaca. Nastojat ée se prikazati i istraZiti
da li potrodaci imaju povjerenja u sadrzaj koji se objavljuje na drudtvenim mreZzama te da li one
izazivaju povecanju Zelje za kupnju putem marketinskih aktivnosti na drustvenim mrezama.
Takoder, cilj je saznati da li poveéanje Zelje za kupnjom rezultira samom odlukom o kupniji te

isto tako da li povjerenje u drustvene mreze utjeCe na donosenje odluke o kupnii.

1.2. lzvori podataka i metodologija rada

Prilikom izrade diplomskog rada koristili su se primarni i sekundarni izvori podataka.
Sekundarni izvori podatka uklju€uju koriStenje struénih knjiga, znanstvenih ¢lanaka te ostalih
internet izvora koji spadaju u struénu literaturu, a dostupni su putem interneta. Sekundarni
izvori podataka u vecoj mjeri koristili su se u teorijskom dijelu rada, a u neSto manjoj mjeri u
istrazivackom dijelu rada gdje je bilo potrebno objasniti statisticke pojmove. Primarni izvori
podataka koristili su se za prikazivanje primjera u odnosu na teorijski dio radi lakSeg shvacanja
teme rada. Takoder, primarni izvori podataka koristili su se u istrazivackom dijelu rada u kojem

se nastojao saznati utjecaj drustvenih mreza na ponaSanje potroSaca.



Metodologija prikupljanja podataka odnosni se na izradu anketnog upitnika putem
Google obrasca koji je bio javno objavljen na drustvenoj mreZi Facebook u cilju istraZivanja
utjecaja drusdtvenih mreza na pona$anje potro$aca. Istrazivanje se provodilo od 08. kolovoza
do 28. kolovoza 2019. godine. Anketnom upitniku pristupilo je ukupno 148 ispitanika. Kako bi
se saznao utjecaj drustvenih mreza na ponaSanje potro$aCa postavijeno je pet glavnih
hipoteza za koje je provedeno i testiranje. Za prikaz i analizu rezultata istraZivanja koristeni je

program Microsoft Excel.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad ukljuuje sedam poglavlja. U prvom poglavlju nastoji se Citatelje uvesti
u rad te su navedeni predmet i cilj rada, kao i izvori podataka i metode prikupljanja. Zatim, u
drugom poglavlju se govori o marketingu koji se preselio u internetskom okuzZenju gdje dobiva
novi naziv i pojam internet marketing. U sklopu tog poglavlja objasnjeni je pojam i znacenje
internet marketinga, navedeni su cilijevi te su nabrojeni i prikazani oblici internetskog
marketinga. Nadalje, u tre¢em poglavlju je objasnjen pojam i znagenje drustvenih mreza te su
prikazane vrste drustvenih mreza s najvaznijim karakteristikama. Isto tako, u sklopu ovog
poglavlja istrazena je statistika drustvenih mreza u svijetu i Hrvatskoj, odnosno koliko su one
popularne i prisutne medu korisnicima. Sljedeée, Eetvrto poglavlje govori o utjecaju drustvenih
mreza na marketing, odnosno njihovu ulogu u internetskom okruzenju. Vazno je naglasiti kako
su drustvene mrezZe u dana$njici vodece za oglaSavanje proizvoda i usluga, a isto tako su
vazne i za kreiranje marke te razvoj brenda. Takoder, u sklopu ovog poglavlja istaknuta je i
uloga utjecajnog marketinga kao i utjecajnih osoba te su havedeni primjeri najutjecajnijin osoba
u Hrvatskoj. U petom poglavlju pojmovno je odredeno ponaSanje potrosaca te su predstavljeni
Cimbenici koji utie€u na ponasanja potroSaca. Takoder, prikazan je i objadnjeni model pet
razina koji podrazumijeva proces donoSenje odluke o kupnji kojeg prolaze potro3aci prilikom
kupnje. Navedeni je i primjer procesa donosenja odluke o kupnji prilikom utjecaja drustvenih
mreza. Kako bi se poblize prikazala tema diplomskog rada, u sklopu petog poglavlja
obuhvaéeno je ponaSanje potroSata na drustvenim mrezama $to ukljuCuje novu ulogu
potroSaca, aktivnosti potroSaca u internetskom okruzZenju te poticanje potroSnje putem
drustvenih mreza. U Sestom poglavlju provedeno je istrazivanje utjecaja drustvenih mreza na
ponasanje potrosaca. Kako bi se saznao utjecaj i donio zaklju€ak, navedeni su problem i cilj
istrazivanja, zatim metodologija i uzorak istrazivanja te je napravljen konceptualni okvir
istrazivanja na temelju kojeg je postavljeno pet glavnih hipoteza. Prikazani su rezultati
istraZivanja te oni ukljuCuju sociodemografkse karakteristike ispitanika te stavove. Zatim je
provedeno testiranje hipoteza uz pomoc¢ korelacijske i regresijske analize koja ukljuCuje i

analizu varijance. Na kraju su donijeti zaklju€ci te je tema diplomskog rada zaklju€ena.



2. Internet marketing

U posljednjih dvadeset godina tehnologija je jako napredovala i konstantno se razvija.
Razvojem tehnologije promijenio se pogled prema svijetu kao i stavovi ljudi. Takoder, razvojem
tehnologije pojavio se i internet. Marketing koji se poznavao prelazi u internetsko okruzenje,
gdje ima veliku ulogu u ponasanju potrodaca prilikom donoSenje odluke o kupniji. Ljudi, a
posebice mlade generacije u danasnje vrijeme ne poznaju svijet bez tehnologije te samim time
i spajanje na internet. Tehnologija olakSava svakodnevnicu te omogucuje brzi i jednostavni
pristup svemu pa tako i proizvodima i uslugama. Putem interneta radi se gotovo sve. Postoje
razliCite druStvene mreze putem kojih ljudi kao i poslovne organizacije komuniciraju bilo u
privatne ili poslovne svrhe. Prema tome, marketing je dobio veliki zna€aj za razvoj u

internetskom okruzenju.

Istrazivanjem koje je 2018. godine provodila agencija Hootsuite i We Are Social, Q4
Global Digital Statshot report, dolazi se do rezultata da 4.1 milijardi ljudi od ukupno 7.6 milijardi
ljudi u svijetu su korisnici interneta, Sto €ini oko 55% populacije. Navedenim istrazivanjem
saznaje se da se neSto manje korisnika sluzi drustvenim mrezama i to njih 3.4 milijarde,
odnosno oko 44% ljudi na svijetu. Ljudi najviSe koriste drudtvenu mrezu Facebook, a slijede ju
YouTube i Instagram. Takoder, veliki broj korisnika koristi i aplikacije za dopisivanje kao $to su
WhatsApp, Messenger i WeChat. U svijetu konstanto raste broj ljudi koji se spajaju na internet
pa tako je 2018. godine u razdoblju od srpnja do rujna spojeno vise od 68 milijuna novih
korisnika. Porast korisnika dolazi najviSe iz podruc¢ja Afrike i Azije. Porast broja internetskih
korisnika je porastao za oko 6%, dok je broj korisnika drustvenih mreza pove¢an za 10%.
Zanimljivo je da se istraZivanjem saznalo da korisnici koji su spojeni na internet u 90%
slu€ajeva posjecuju stranice za internetsku kupovinu, a od kojih je 74% donijelo odluku o kupniji

(Vrbanus, 2018., 4,2 milijardi ljudi je online).

Pocetkom svake godine agencija We Are Social provodi istraZivanje u cilju aZzuriranja
podataka o korisnicima drustvenih mreza. U 2019. godini dolazi se do rezultata da 4.388
milijardi ljudi koristi internet $to €ini 57% ukupne populacije, a njih 5.112 milijardi, odnosno
67%, koristi mobilne uredaje. Drustvenim mreZzama se koristi 3.484 milijardi ljudi Sto €ini 45%
populacije, a njih 3.256 milijardi, odnosno 42%, koristi drustvene mreze putem mobilnih
uredaja (Chaffey, 2019., Global social media research summary 2019). Navedeni podaci

prikazani su na slici 1.



Internet marketing u svijetu (2019. godina)

KORISNICI DRUSTVENIH
UKUPNA INTERNET KORISNICI KORISNICI ORISHIC DRUSTVENIH

POPULACIJA KORISNICI DRUSTVENIH MREZA MOBILNIH UREDAJA UREDAJA

000006

7.676 4.388 3.484 5112 3.256

MILIJARDI MILIJARDI MILIJARDI MILIJARDI MILIJARDI
Postotak: Postotak: Postotak: Postotak: Postotak:
56% 57% 45% 67% 42%

Slika 1: Internet marketing u svijetu (Izvor: izrada autorice prema Chaffey, 2019., Global
social media research summary 2019; Kemp, 2018., The state of the internet in Q4 2018)

ZakljuCuje se kako se broj korisnika interneta pa tako i drustvenih mreza povecao od
2018. do 2019. godine. Internet, a samim time i drustvene mreze prevladavaju u komunikaciji
medu ljudima te su sastavni dio zivota ljudi. Smatra se da drusStvene mreze dobivaju sve

znacajniju ulogu u internet marketingu.

2.1. Pojam i znac€aj internetskog marketinga

Pojam marketinga definiran je na razli€ite, ali slicne nacine od strane pojedinih autora.
Medutim, kako navode Dobrini¢ i Gregurec (2016., 2-4), pojam marketinga tesko je definirati
iz razloga $to on pokriva sve aktivnosti i oblike djelovanja marketinga u danasnjici. Odnosno,
definicije se vremenom te razvojem drustva i tehnologije mijenjaju. Marketing se uglavnom
definira uklju€ivanjem marketinSkih pojmova kao Sto su trziSte, kupci, vrijednosti, potrebe,

razmjena te elementi marketinSkog miksa (proizvod, cijena, promocija i distribucija).

Prema Kotleru i sur. (2006., 129), internet se definira kao velika javna mreza koja
povezuije razne korisniCke racune diljem svijeta uz pomo¢ raCunalne mreze, a i uz to raspolaze
nezamislivo velikim koli€inama informacija. Putem interneta informacije se nevjerojatnom
brzinom mogu slati iz jedne lokacije na drugu. Bubas (2000.) pak objaSnjava kako je internet
medij koji izuzetnom brzinom raste razvojem tehnologije te kroz posljednjih nekoliko godina da
on zamjenjuje komunikaciju s potroSacima putem razliitih masovnih medija poput tiska,

televizije, radija, pisma, telefona i sli¢no (sl.) (Dobrini¢ i Gregurec, 2016., 336-337).



Internet marketing podrazumijeva spajanje definicija tih dvaju pojmova te se smatra da
marketing koji se do sada poznavao je preSao u internetsko okruzenje. U internetskom
okruzenju suoCava se s postoje¢im pojmovima, ali se razvija i pojavljuju se novi pojmovi i
strategije. Prema tome, elementi marketinSkog miksa u internetskom okruzenju se proSiruju

za tri nova elementa.

Dobrini¢ i Gregurec (2016., 345) komentiraju definicije internetskog marketinga na
sljedeci nacin:

lako postoje brojne definicije internetskog marketinga, istaknute su samo one koje promatraju
internetski marketing s razliCitih aspekata. Tako Ngai definira internetski marketing kao ,proces
za stvaranje i odrZavanje odnosa s potroSadima kroz online aktivnosti kako bi se olakSala
razmjena ideja, proizvoda i usluga koje zadovoljavaju cilieve potroSaca i prodavaca“ (Ngai,
2003., str. 24). Druge definicije kazu da internetski marketing podrazumijeva ,koriStenje
interneta kao virtualne trgovine gdje se proizvodi prodaju direktno kupcima“ (li et. al., 2013., str.
177.) ili se promatra i kao ,strate$ki proces stvaranja, distribucije, promocije i postavijanja cijene
za proizvode koji su namijenjeni ciljanom kupcu u virtualnom okruzenju“ (li et. al., 2013., str.
177.).

Harridge-March (2004.) analizirao je utjecaj interneta na elemente marketindkog miksa
te je ve¢ onda smatrao da poduzeéa mogu elemente marketinskog miksa primjenjivati u
internetskom okruzenju. Poduzecéa bi trebala prihvatiti internet i nastojati se prilagodavati
razvoju tehnologije. Poduzeéa putem interneta mogu kreirati nove oblike komunikacije,
odredivati cijene u novim okruzenju, kreirati nove usluge koje omogucuju novu i lakSu
distribuciju kroz nove prodajne kanale. Vazno je uvrstiti suvremeni marketinsSki koncept u
internet iz razloga Sto internet podrzava niz funkcija i procesa u poduzecu u cilju razvoja
proizvoda i usluga, posjeduje veliku mo¢ kao komunikacijski medij, omoguc¢ava upravljanjem
informacija koje su kljune za oblikovanje i primjenu poslovne strategije te u buduénosti moze

pruzati nove moguénosti jer tada ¢e njegova uloga biti iznimno znacajna (Skare, 2006., 31).

Elementi internetskog marketinSkog miksa ukljuCuju postojece elemente marketinSkog
miksa i tri nova elementa, a to su ljudi, procesi i fiziCki dokazi. Internetski marketinski miks
poznati je kao 7P te se sastoji od sliede¢ih elemenata (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer i
Johnston, 2006., 215-248; Plavi ured, bez dat., Najbolja marketinSka strategija — 4P postaje
7P!; Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007., 155-246):

e Proizvod (Product) — element se odnosi predmetom marketinSke razmjene, a
on moze biti proizvod ili usluga. Poduzeée stvara proizvode ili usluge, a
potrodali ih doZivljavaju kao sloZenu skupinu koristi koja mozZe zadovoljiti

njihove potrebe i Zelje.



e Promocija (Promotion) — podrazumijeva oblik komunikacije s potroSac¢ima koji
ima ulogu informiranja 0 novim proizvodima ili uslugama te ih potaknuti na
kupnju. Takoder, u cilju promocije je probuditi Zelju i potrebu za proizvodom ili
uslugom.

e Cijena (Price) — element koji poduze¢u donosi izvor prihoda te je vazno odrediti
vrijednost proizvoda ili usluga koje se nude potroSacima. Poduzece mora
poznavati potrodace i razumijeti trziSte na kojem Zeli prodavati svoje proizvode
te prema tome odrediti pravu cijenu.

e Distribucija (Place) — uklju€uje kanale distribucije putem kojih se proizvodi ili
usluge isporu€uju potroSa¢ima. Odnosno, podrazumijeva tijekove kojima
proizvodi ili usluge odlaze od proizvodaca do potroSaca.

e Ljudi (People)— podrazumijeva komunikaciju unutar poduzeca te komunikaciju
s potroSagima. Smatra se da potroSaci nec¢e voljeti poduzeée koje ne vole ni
njihovi zaposlenici. Klju¢ uspjeha poslovanja poduzeéa su zaposlenici, a
posebice su oni vazni u internetskom okruZenju. Razlog je tome da putem
interneta poduzeée brendira svoje ime dok iza njega stoje zaposlenici koji
osmisljavaju taktike.

e Procesi (Process) — podrazumijevaju metode i postupke poduzeéa u
ostvarivanju strategije za postizanje svih marketindkih funkcija kao sto su
stvaranje novog proizvoda, njegova promocija te prodaja. Zaposlenici moraju
biti upuceni u odredene procese i moraju znati kako stvari funkcioniraju kako bi
poslovanje poslovalo uspjesno.

o Fizi¢ki dokazi (Physical evidence) — podrazumijevaju na to da potroSadima
pruZaju dokaze o svom poslovanju te proizvodima i uslugama koje pruzaju.
Odnosno dokaze pozitivnog iskustva drugih klijenata Sto se moZe postici
pomocCu Clanaka na internetu, objavama na drusStvenim mrezama,

jednostavnosti web stranice, dostupno$éu te performansamai sl.

2.2. Ciljevi internetskog marketinga

Ciljevi internetskog marketinga odnose se na sliedece aspekte (Kirini¢, 2011., 276):
e Zadatak - Sto je potrebno posti¢i u internetskom okruzenju
o Mijerljivu koli¢inu — koliko

¢ Vremenski okvir — u kojem razdoblju



Poduze¢a pomocu internetskog marketinga nastoje ostvariti cilieve kao $to su
povecanje udjela na trzidtu, povecanje prihoda od prodaje, smanjenje troSkova, postizanje
brenda, promicanje baze podataka, postizanje ciljeva u podrucju upravljanja odnosima s

klijentima te promicanje upravljanjem kanalima distribucije (Kirini¢, 2011., 276).

Tri koraka vrlo su znacajna da online marketing pridonese uspjeSnom poslovanju
svakom obliku kampanje. Oni su (Kirini¢, 2011., 276):
1. Privuci — u cilju kvalitetnijeg prometa potrebno se fokusirati na privlacenje
posijetitelja na web stranicu poduzeéa
2. AngaZirati — fokus je na =zadrZzavanju posjetitelja, odnosno pobuditi
zainteresiranost
3. Ispuniti/izvrsiti — fokus da se posjetitelj navodi na neku transakciju, primjerice

narudzbu proizvoda, telefonski poziv, pretplatu i sl.

Zaklju€uje se da poduzeéa pomocu internetskog marketinga mogu postaviti ciljeve u
smislu unapredenja i razvoja poslovanja. Prilikom postavljanja ciljeva moraju biti svjesni
mogucnosti koje mogu pruzati potroSadima te koliko vremenski treba da se transakcije
nesmetano odvijaju. Prije svega, cilj je privuc¢i paznju potroSa¢a te na temelju toga stvarati

kontakt s klijentima.

2.3. Oblici internetskog marketinga

Dobrini¢ i Gregurec (2016., 348-349) navode pet klju€nih ¢imbenika koje istiCu VIaSi¢ i
sur. (2007.,47-48) za uspjeSno poslovanje putem internet marketinga, a oni se odnose na
priviaéenje Kkorisnika, privlaenje korisnikovih interesa i ukljuivanje samih, zadrZavanje
korisnika i osiguranje njihova povratka, u€enje o njihovim preferencijama te ponovno
povezivanje s kupcima. Radi zadovoljenja navedenih ¢imbenika javljaju se oblici internetskog
marketinga s ciliem konstantnog poboljSanja usluga za potro$ace, stvaranja novih znanja i

vjesStina zbog prilagodavanja promjenama te upravljanja odnosima sa suradnicima.

U nastavku Ce biti prikazani i objasSnjeni oblici internetskog marketinga.



2.3.1. Virusni/viralni marketing

Virusni ili viralni marketing podrazumijeva prenoSenje promidzbene poruke od strane
samih korisnika i to putem razli¢itih medija kao Sto su: usmena predaja (world-of-mouth), e-
posta, web, SMS, MMS i ostalim. Ovaj oblik internet marketinga dobio je naziv ,virusni“ zbog
nacina Sirenja marketinskih poruka koji se odnosi na brzo i nekontrolirano, od osobe do osobe,
slanje poruka (Dobrini¢ i Gregurec, 2016., 350). Kako bi marketinSka kampanja postala
uspjesna, vrlo je vazno da ostvari pozitivan efekt na korisnicima kako bi oni sami dobrovoljno
pozeljeli reklamu prosljedivati dalje. Nastoji se marketinskim kampanjama izazvati emocije kod
korisnika. Uz izazivanje emocija korisnici stvaraju misljenja o proizvodima ili uslugama te ga
Zele proslijediti dalje. U takvim, poZeljnim, situacijama proizvodi ili usluge sami po sebi su

najbolji marketinki alati (Stanojevi¢, 2011., 174).

Od svih nagina kako promovirati marketindku kampanju, usmena predaja je najjeftinija
i najefikasnija za uspjeSnost same. Dijeljenje putem interneta je brzo i jednostavno, a
pojavljivanjem interneta to je postala svakodnevnica korisnika. Najprije je virusni marketing
nastao dijeljenjem poruka putem e-maila i dijelienjem linkova. Medutim, pojavom drustvenih
mreza promijenila se situacija i druStvene mreZe podrazumijevaju najefikasniju strategiju
provodenja marketinSke kampanje putem virusnog marketinga. Prema tome, u virusnom
marketingu drustvene mreze imaju zna€ajnu ulogu. Smatra se da virusni marketing, ne samo
da uspjeSno djeluje na kampanju ve¢ poduzecu daje kredibilitet. Virusni marketing za
poduzece daje velike prednosti jer provodenjem marketinske kampanje uklju€uje minimalne
troSkove, eksponencijalno Sirenje marketinSke poruke te ¢e primatelji poruke prije reagirati ako
dobiju od nekog drugog poruku. S druge strane, ono uklju€uje i veliki izazov jer teSko je znati
$to potro$adima odgovara i to oni Zele dalje dijeliti (Kuhada, bez dat., Sto je viralni marketing?

Kako ga iskoristiti?).

2.3.2. Udruzeni marketing

Udruzeni ili pripojeni marketing funkcionira na nacin da vlasnici poduzeca koji imaju
web stranice izradene za poduzece i organizatori marketinSkog programa suraduju zajedno.
Suradnja podrazumijeva da vlasnici web stranica poduzeca dopustaju organizatorima
marketinSkog programa stavljanje linkova ili bannera na tu web stranicu. Uobi¢ajeno je da su
vlasnici web stranice zainteresirani za prikazivanje ponudenog oglasa jer se im nudi provizija
za svaku transakciju koja se ostvari, klikom korisnika na oglas. Prema tome, udruzeni
marketing omogucava oglaSivau doseg potencijalnih korisnika i potroSaca (Dobrini¢ i
Gregurec, 2016., 351; Jug, 2018., 6).



Zaklju€uje se da je udruzeni marketing, takoder, znac¢ajan na utjecaj drustvenih mreza
na pona$anja potroSaca. Poduzecéa uz vlastite web stranice poduzeca imaju otvorene i profile
na drustvenim mreZzama koje im takoder sluZe u cilju promoviranja. Smatra se da se poduzeca
mogu udruZiti i, primjerice, putem Facebooka te na toj drustvenoj mrezi neko poduzece objavi

sadrzaj drugog poduzeca. Naglasak ovakve vrste udruZivanja moze biti na obostranoj koristi.

Tako marketinsko poduzeée LM komunikacije iz Cakovca, koje nudi usluge web
dizajna, grafickog dizajna, snimanje fotografija, video produkcije, upravljanje odnosima s
javnos&cu te drustvenim mrezama (LM komunikacije, bez dat., O nama), ima otvoren Facebook
profil na kojem objavljuje vlastiti rad dok pri tome promovira drugo poduzeée za koje i radi.
Smatra se da obadvije strane imaju koristi. Primjer jedne od takvih objava prikazan je na slici
2. Marketinsko poduzece obijavilo je rad vlastitog grafickog vizuala za marketinSku kampaniju
koju je provodilo poduzeée Burkin. Burkin d.o.o., takoder, je poduzeée iz podrugja Cakovca, a
bavi se projektiranjem i izvodenjem termotehniCkih instalacija, gradevinskih radova,
plinoopskrbim i vodopskrbnim cjevovodima i kanalizacije te maloprodajom (BPurkin, bez dat.,
O nama).

o~ LM Komunikacije
" e tranja - §

Kreirali smo graficke vizuale za kampanju Reopening klijenta Burkin. 10U
# MKcrew

veuse
SNIZENJE!
Uz NOVO
oTvoRENJE
254.-214

QO

Slika 2: Objava poduzeéa LM komunikacije na drustvenoj mrezi Facebook (lzvor: screenshot

autorice s drustvene mreze Facebook na dan 19.04.2019.)



2.3.3. Marketing na pretrazivac¢ima

Marketing na pretrazivaima omogucuje poduzec¢ima da svoje proizvode ili usluge
predstave Sirokoj publici putem interneta, a ovaj oblik marketinga podrazumijeva koristenje
pla¢enih pozicija u rezultatima pretrazivanja na internetskim pretrazivacima. Kako navodi
Chaffey sa suradnicima (2006.) moguce su dvije strategije pomocu kojih poduzeée moze
unaprijediti svoje poslovanje, kao i vidljivost proizvoda i usluga, a to su: (Dobrini¢ i Gregurec,
2016., 352-354)

1. Optimizacija internetskih mjesta/stranica za pretrazivace (engl. Search Engine

Optimization - SEO)
2. Placéanje po kliku (engl. Pay-Per-Click - PPC)

SEO ili optimizacija internetskih mjesta/stranica za pretrazivace, odnosno
trazilice se bavi pozicioniranjem web stranica na trazilicama putem klju¢nih rijeci koje najvise
odgovaraju sadrzaju. U cilju optimizacije je povecanje ciljane posjeéenosti web stranica sa
trazilicama, a Sto &e rezultirati i povecanju broja kontakata pa i direktne prodaje. Istrazivanja i
statistike su pokazale da oko 90% svih posjetitelja prosjeénih web stranica dolazi upravo sa
trazilica. Smatra se da je najlakSe i najbrze pronaéi informacije na internetu koristedi ih.
Poduzeca bi trebala iskoristiti potencijal ovog oblika, jer trazilice su najkvalitetniji izvor ciljanje
posjecenosti na internetu dok se ciljanja posje¢enost smatra klju¢em uspjeha (Web strategija,
2008., Sto je to SEO?).

PPC oglasavanje ili placanje po kliku je oblik internet marketing u kojem oglasiva¢
placa samo kada netko klikne na njegov oglas, odnosno cijena oglasavanja formira se brojem
klika posijetitelja. Za ovaj oblik oglasavanja najpopularnije je oglasavanje na Google trazilici te
se ono lako moze prepoznati po zelenoj oznaci ,,Oglas® ili ,Oglasi“ koja je smjeStena iznad i

desno od rezultata za pojam koji se pretrazuje (Neomedia, 2018., Sto je to PPC oglasavanje?).

2.3.4. Marketing s dozvolom/dopustenjem

Marketing s dozvolom, odnosno dopustenjem podrazumijeva dobivanje suglasnosti
potroSaca o kori$tenju njihovih osobnih podataka prije pokretanja marketinskih napora. Ovaj
oblik marketinga povezani je s izravnim marketingom, marketingom baze podatka,
upravljanjem odnosima s potrosacima, internetskim marketingom, mobilnim marketingom te
privatnoScu i njezinom zastitom. Prema Chaffeyu i Smithu (2008.), kao $to navodi Cvitanus$i¢
(2017., 16), marketing s dozvolom moze se opisati u tri koraka. Prvi krak se odnosi na dozvolu

od strane potroSaca, drugi korak podrazumijeva suradnju s potroSacima te trecim korakom se
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zapocinje odrzavanje komunikacije s potrosacima. Znaci, potroSa€ nakon inicijalnog pokusaja
poduzeca pristaje na komunikaciju i daje poduzecu svoje podatke. Zatim, poduzece Salje
personalizirane marketinS§ke poruke potroSacu te time nastoji razviti personalizirani dijalog s
pojedinim potroSadima kako bi se ostvarila dugoro¢na suradnja. Medutim, treba uzeti u obzir
Cinjenicu da su potro3aci zatrpani nezeljenim marketindkim porukama i ne znaju $to bi smatrali
vaznom porukom. Isto tako, danom dozvolom naruSava se njihova privatnost. Potrosaci koji
su pristali dati dozvolu su zapravo pravi i lojalni potrosaci. Prema tome, ovakav oblik
marketinga bi trebao sprijeciti i ukloniti strahove potro3aca koji Zele zastiti svoje podatke od

primanja neZeljene marketindke poruke (Dobrini¢ i Gregurec, 2016., 354-355).

2.3.5. E-mail marketing (marketing izravhom e-postom)

E-mail marketing podrazumijeva direktnu promociju proizvoda ili usluga putem e-poste
potrosacdima koji se davanjem e-mail vlastite adrese smatraju zainteresiranima za pretplatu
putem e-maila. E-mail marketing je digitalni kanal koji ima veliku vaznost za poduzece jer
putem e-poste poduzeée konstantno nastoji podsjetiti postojece i potencijalne potrosace o
ponudi proizvoda ili usluga, kao i prikazati im posebne ponude, te tako utjecati na donosenje
odluke o kupnji. Smatra se da je vazno da poduzece Salje e-postu samo onim potrodacima koji
su pretplaéeni na ogladavanje te da omoguci potroSa¢ima odjavu primanja e-poste. Razlog
tome je da potro$aci ne dobivaju nezeljenu postu (Kuhada, bez dat., Email marketing:

povecajte prodaju i zadrzite postojece kupce).

2.3.6. Marketing putem drustvenih mreza

Jedan od najrazvijenijin oblika internet marketinga u posljednje vrijeme postalo je
marketing na druStvenim mreZama. DruStvene mreZe promijenile su nacin Zivota i
komunikaciju medu ljudima te veliku vecinu vremena ljudi provode upravno na drustvenim
mrezama. Takoder, postoji veliki broj drustvenih mreza s puno korisnika, a neke od njih
spomenut ¢e se u sliedecem poglavlju. Putem drustvenih mreza razvila se najpopularnija
marketinska aktivnost, a ona se odnosi na oglasavanje. OglaSavanje putem druStvenih mreza
ujedno je i naj¢esci oblik internetskog marketinga u danasnjici. U posljednjih nekoliko godina,
poduzeca se viSe fokusiraju na oglasavanje na druStvenim mrezama nego samo na web
stranicama jer lakSe komuniciraju s klijentima. DruStvene mreze ne samo da sluze za
oglasavanje, ve¢ poduzeca putem njih mogu provoditi nagradne igre, razna istrazivanja (putem

anketa i dr.), objavljivati slike, video sadrzaje, poveznice i sl. (Jug, 2017., 13).
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Internetski oblik marketinga putem drustvenih mreza te kako drustvene mreze utje€u
na marketing i ponaSanje potroSa¢a u dolaze¢im poglavljima biti ¢e detaljnije prikazani i

okarakterizirani.

Internet predstavlja veliku priliku za razvoj trziSta kako u potroSackom smislu tako i u
poslovnom. PotroSacCima daje veliki izbor proizvoda, usluga i cijena razliCitih dobavljaca te
odabir vrenja same kupnje. Pojavom interneta javlja se i internet trgovina gdje kupci mogu
kupovati putem interneta brzo i jednostavno. S druge strane, poduzeca pak mogu proSiriti svoje
poslovanje u internetsko okruZenje gdje se prodaja mozZe pro8iriti na medunarodno trZiste.
Takoder, poduze¢a mogu ponuditi nove proizvode i usluge. Koristenjem interneta razvijaju se
nove vjestine i znanja. Medutim, konkurencija se pojavljuje i u internetskom okruzeniju, kao i
mnogobrojne prijetnje. Kako bi se poduzeca izdvojila od konkurencije vazno je privuci paznju

potroSaca te ,zadiviti trziSni sektor (Chaffey i sur., 2006., xiii).

ZakljuCuje se kako pojavom interneta, a samim time i drustvenim mrezama, poduzeca
imaju veliki potencijal za rast i razvoj svojeg poslovanja. Vazno je da konstantno prate nove
tehnologije i trendove te im se prilagodavaju kako bi u pravom trenutku i na pravi nacin uvidjeli
priliku i iskoristili ju za dobru promociju. Takoder, potro§acima je potrebno, uz dobru promociju,
ponuditi i mogucénost brze i jednostavne kupnje kako bi mogli odmah mogli reagirati kupnjom.
Iz tog razloga, razvila se internet trgovina kako putem web shopa tako i putem drustvenih
mreza. Sve viSe poduzetnika nudi narudzbu svojih proizvoda ili usluga i putem Facebooka i

Instagrama.
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3. Drustvene mreze

Pojavom drustvenih mreza komunikacija izmedu ljudi se promijenila. U danasnje
vrijeme sve vide komunicira putem drudtvenih mreZza dok se osobna komunikacija gubi.
Nezamislivo je da netko, osobito medu mladim generacijama, nema otvorene profile na
drustvenim mreZzama. Za one osobe koje nemaju otvoreni profil barem na jednoj drustvenoj
mrezi smatra se da nisu u koraku s vremenom te one gube komunikaciju medu prijateljima i
ostalim ljudima. Takoder, smatra se da su takve osobe zakinute odredenim informacijama te
nisu upuéene najnovijim vijestima koje se Sire, a uz to ne mogu pratiti ni nove trendove.
PocCecima su drustvene mreze sluzile u svrhu socijalizacije ljudi dok u danasnijici one postaju i
vazan dio poslovanja svakog poduzeéa. DrusStvene mreze, takoder, sluze za poslovnu
komunikaciju te marketing dobiva prostor za razvoj marketinskih strategija radi priviacenja

potrosaca.

3.1. Pojam i znac€aj drustvenih mreza

Mugalo i Sop (kao $to citiraju Dobrinié i Gregurec, 2016., 365) definiraju pojam
drustvenih mreZza kao mjesto susreta, kreiranja i komunikacije te se smatraju najveéim
otkricem u 21. stolje¢u. Pojavom interneta pojavile su se i drustvene mreze, a nastale su jo$
1997. godine te su podrazumijevale mjesto na kojima su se korisnici okupljali, komunicirali i
razmjenjivali zajedni¢ke interese. Medutim, danas se drusStvene mreze smatraju novim
medijem izravnog marketinga te se medusobno razlikuju prema karakteristikama, nacinu
umrezavanja, ciljnim skupinama, mogucénostima interakcije, vizualnim identitetu te ostalim

mogucnostima (Dobrini¢ i Gregurec, 2016., 365).

Drustvene mreze postale su najpopularniji globalni komunikacijski fenom jer ljudi su
drustvena bi¢a Zeljna komunikacije koja ih zanima i priviaci. Profile na drustvenim mrezama
otvaraju ih kako bi se povezali, zblizili, sprijateljili te konstantno bili u trendu s primanjem i
razmjenom informacija. Odnosno, kako bi jednostavno komunicirali s drugim ljudima o
zajednickim interesima. U pocetku, razmjena informacija vrSila se putem profila dok su se
kasnije razvile opcije putem kojih se korisnici drustvenih mreza mogu dopisivati i razgovarati,
kao na primjer chat, forum i sl. DruStvene mreze imaju snagu i u poslovanju kao komunikacijski
alat medu zaposlenicima. Ljudi imaju potrebu da rade u drustvenim grupama putem on-line uz
komunikaciju kroz medije. Ljudi kroz rad u grupama dobivaju samopouzdanje, stalozenost i
sigurnost u svakodnevnom radu. Medutim, poslodavci imaju razliCite stavove prema

drustvenim mrezama i u nekim poduzec¢ima nije odobreno koristenje drustvenim mreza tijekom
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radnog vremena. Internet predstavlja mjesto putem kojeg se moze pristupiti podacima gdje
god se oni nalazili. Takoder, internet omoguc¢ava slanje dokumenata brzo i jednostavno u bilo
koje vrijeme te se tako slanje dokumenata smatra jeftinije i brze. Prema tome, poslodavci bi
trebali razmisliti o dopustenju koristenja drustvenim mreza tijekom radnog vremena. Isto tako,
internet omogu¢ava moguc¢nost velikog broja istovremenih transakcija izmedu velikog broja
ljudi, a komunikacija se moZe odvijati kroz cijeli dan. U posljednje vrijeme najzastupljenije na
internetu su drustvene mreze (Grandov, Laketa i Jakupovi¢, 2012., 140; Grbavac i Grbavac,
2014., 206-207; Puska, 2012., 76).

Razvojem tehnologije nastali su i mobilni uredaji te u dana3nijici oni predstavljaju
pametne mobilne uredaje koji lako zamjenjuju racunala. Prema tome, i drustvene mrezZe su
pokazale pomak prema mobilnim uredajima. Drustvene mreze na mobilnim uredajima
predstavljaju aplikacije koje omogucuju korisnicima povezivanje na drustvene mreze, kreiranje
profila, povezivanje s drugim ljudima, slanje poruka, objavljivanje sadrzaja, fotografija te videa
i sl. Aplikacije drustvenih mreza na mobilnim uredajima olakSali su im pristup te sve viSe
korisnika na drusStvene mrezZe spaja se putem mobilnih uredaja i najviSe vremena provodi na
njima (Clement, 2019., Social media — Statistics & Facts; Herceg, 2018., 64).

3.2. Vrste drustvenih mreza

Kako je dostupnost internetu tijekom godina stjecalo sve vec¢u popularnost, poticaj je
bio na stvaranju drusStvenih mreza. Postoje brojne druStvene mreze u svijetu, a medu
najpoznatijim drudtvenim mreZzama su Facebook i Twitter. Popularnost ostalih drustvenih
mreza se razlikuje od zemlje do zemlje. Drudtvena mreZza Facebook je nastala 2004. godine,
posljednjih nekoliko godina. On omoguc¢ava komunikaciju do 140 znakova i ona je brza i Cesta
te se koristi kao promotivni alat filmskim i glazbenim zvijezdama i politicarima. YouTube se
podrazumijeva drudtvenom mrezom koja omogucuje objavljivanje video isjeCaka. Kako bi
korisnici YouTubea dobili sve viSe pregleda i time stekli popularnost, ne moraju imati veliki
proracun ve¢ kreativnu ideju. Instagram je drustvena mreza koja u fokusu ima objavljivanje
fotografije. LinkedIn je osmi$ljen u cilju pruzanja informacija na jednom mjestu o industriji,
zatim formiranja interesnih skupina te u cilju razmjene poslovne komunikacije. Google+ broji
puno korisnika iz razloga $to svi korisnici koji se prijave na bilo koju Google uslugu automatski
dobivaju Google+ profil. Tumblr podrazumijeva platformu za stvaranje sadrzaja gdje korisnici
mogu komentirati, pratiti, dijeliti sadrzaj drugih korisnika na svojim blogovima, postavljati

pitanja drugim blogerima te oznacCivati sadrzaje koji im se svidaju. Pinterest je drustvena
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mreza koja omogucuje dijeljenje vizualnog sadrzaja te njegovo prikupljanje i razvrstavanije

(Grbavac i Grbavac, 2014., 207; Herceg, 2018., 64; Jadri¢ i Kovacevi¢, 2018., 102-103).
Postoje i mnoge druge drudtvene mreze koje su poznate u svijetu, a postoje i drudtvene

mrezZe koje su manje poznate te se one koriste u zemlji u kojoj su nastale. Drustvene mreze

Facebook, Instagram, YouTube i Twitter u nastavku biti ¢e obradene.

3.2.1. Facebook

Facebook je drustvena mreza koja podrazumijeva uslugu umrezavanja te se smatra da
je koncept Facebooka da se ljudi koji se ve¢ poznaju u stvarnom zivotu povezu. Facebook je
2004. godine stvorio tadasnji student Mark Zuckerberg s ciliem osmisljavanja alata za
umrezavanje u€enika s Harvarda. Alat se dokazao ucinkovitim te se brzo proSirio na druge
Skole, a 2006. godine postao je otvoren za javnost. Danas se Facebook smatra najveéom
drustvenom mrezom na svijetu. 2018. godine Facebook je imao viSe od 2.3 milijarde globalnih
aktivnih korisnika mjesec¢no. Iste godine Facebook ostvaruje prihod od 55.8 milijardi ameri¢kih
dolara, od kojih je najveéi dio prihoda ostvaren od oglaSavanja putem reklama. Facebook je
usluga koja je za sve korisnike besplatna, a prihode ostvaruje od sponzora i oglaSavanja putem
reklama. Facebook prikuplja veliku koli¢inu podataka o korisnicima $to ga, ujedno, €ini i dobrim
mjestom za prodaju ciljanog reklamnog prostora. Smatra se da ¢e u buduénosti oglaSavanje
putem Facebooka samo rasti. Facebook svojim korisnicima omogucuje stvaranje vlastitog
Facebook profila, dodavanje prijatelja, dijeljenje osobnih azuriranja i fotografija, dopisivanje,
komentiranje, odnosno dijeljenje vlastitih stavova, reagiranje s oznakama, kao Sto su
primjerice svida mi se i super, i ostalo. Dnevno se na Facebooku objavi vise od 14 milijuna
novo dodanih fotografija. Takoder, korisnicima omogucuje povezivanje s prijateljima, ljudima
iz okoline te rodbinom koja je mozda i na drugom kraju svijeta. Za registraciju na Facebook
dovoljna je valjana e-mail adresa. Brojne aplikacije koje podrzava Facebook ¢ine ga posebnim
jer putem njih on omogucuje korisnicima da imaju virtualne kuéne ljubimce, da mogu primati
virtualne darove i Cestitke, da mogu rjeSavati kvizove te igrati videoigre. Facebook je izrastao
u Siroku drustvenu mrezu na kojoj korisnici ostavljaju veliku koli¢inu osobnih podataka. Prema
tome, on omogucuje kontrolu privatnosti te korisnici mogu prema vlastitim stavovima i
razmisljanjima sakriti svoj profil i fotografije. Time se zasticuju od nepoznatih posijetitelja. Mnogi
korisnici smatraju sustav privatnosti Facebooka kompliciranim jer Facebook &esto mijenja
uvjete privatnosti. Radi zabrinutosti zbog privatnosti osobnih podataka, korisnici su poceli
dijeliti manje sadrzaja s prijateljima i sljedbenicima. Ako korisnici ne Zele vide imati Facebook
profil, profil se moze obrisati te on u roku od 14 dana bude uklonjen. Isto tako, Facebook profil
se moze i privremeno deaktivirati (Clement, 2019., Facebook — Statistics & Facts; Grbavac i
Grbavac, 2014., 212).
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Misija Facebooka je korisnicima pruZiti snagu za izgradnju zajednice te njihovo
zblizavanje. Facebook smatra da ljudi koriste njihovu uslugu kako bi ostali u vezi s prijateljima
i obitelji te kako bi otkrili dogadanja u svijetu i objavljivali ono $to im je vazno. Kultura
Facebooka je ta da kroz aplikacije, koje jo§ Facebook posjeduje, izgraduje drugu vrstu tvrtke
koje povezuje milijarde ljudi Sirom svijeta. Sve u cilju zblizavanja ljudi. Facebook stvara nove
usluge koje omogucuju povezivanje ljudi, ali pruza i mogucnost podrske malim poduzec¢ima da
proSire svoj domet. Facebook timovi neprestano rade na unapredenju i poboljSanju, rieSavanju
problema i izgradnji drustvene zajednice. Na dan 30. lipnja 2019. godine, Facebook je brojio
39.651 zaposlenika. Isti mjesec te godine broji 1.59 milijardi dnevno aktivnih korisnika, a 2.41
milijardi mjesecno aktivnih korisnika (Facebook, bez dat., Company Info). Zanimljivo je to da
Cak 1.368 milijardi dnevno aktivnih korisnika koristi raCunalo za spajanje na druStvene mreze,
dok njih 1.57 milijardi dnevno aktivnih korisnika koriti mobilne uredaje. Facebook je drustvena
mreza sa 53% prijavljenih korisnika Zenskog spola te 47% korisnika muskog spola. Vise od 40
milijuna malih poduzeéa ima kreirane i aktivhe profile, odnosno sluzbene stranice na

Facebooku (Digitizer, bez dat., Statistika drustvenih mreza u 2018.).

Uz Facebook racun, odnosno profil postoje i Facebook stranice koje su u danasnje
vrijeme sve popularnije na Facebooku. Facebook stranice otvaraju poduze¢a s ciliem
predstavljanja i oglaSavanja svojih proizvoda i usluga putem Facebooka. U dana$njici se
veéina promocija radi putem Facebook drustvene mreze iz razloga $to on ima veliki broj

korisnika koji svakodnevno provode veliki dio vremena koristeci ga.

Ljudi Facebook profile otvaraju s ciliem povezivanja i pokazivanja njihovih osobnosti i
navike privatnog Zivota te, ujedno, kako bi dijelili podatke o tome s ¢im se bave i pohvalili se
postignutim uspjesima u svojim karijerama. Prilikom otvaranja profila potrebno je prihvatiti
uvjete koristenja Facebooka i €ijim se prihvacanjem korisnici obvezuju da svoj profil primarno
koriste u privatne svrhe, a ne za stjecanje gospodarske dobiti. Za takvu svrhu postoje
Facebook stranice koje se mogu otvoriti za promociju proizvoda i usluga te ostalih prodajnih
karakteristika. Facebook stranicu je moguce kreirati i otvoriti samo uz pomoc¢ postojeceg
Facebook profila §to Facebook profil i stranicu Cini neraskidivo povezanima. Pri otvaranju
stranice moraju se prihvatiti novi i drugaciji uvjeti koriStenja. Facebook stranica podrzava
upravijanje s viSe osoba, odnosno moze imati viSe administratora koji vode tu stranicu

(Zivkovié, 2018., 53-54).
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3.2.2. Instagram

Instagram aplikacija nastaje 2010. godine koju su osmislili Kevin Systrom i Mike

“ X

Krieger. Pojam Instagram nastao je prema dva izraza, a to su ,instant camera“i ,telegram” §to
stavlja fokus na fotografije. Instagram je mobilna aplikacija koja sluzi za dijeljenje fotografija i
platforma drustvenih mreza koju je 2012. godine kupio Facebook. Facebooku je privuklo
paznju to da je se broj aktivnih korisnika Instagrama popeo na vise od 40 milijuna $to oznaCava
veliku popularnost i to u kratkom vremenskom razdoblju, odnosno u samo dvije godine
postojanja. Prve dvije godine postojanja, Instagram aplikacija bila je namijenjena samo za iOS
sustav. Medutim, u vlasniStvu Facebooka on ju prilagodava i Android sustavima te je danas
dostupna i za internetske usluge. Instagram je besplatna aplikacija te se korisnici mogu
registrirati svojim korisni¢kim imenom i lozinkom ili se spojiti putem Facebooka. Instagram
korisnicima omogucuje dijeljenje fotografija i videozapisa putem kojih se izrazavaju osjecaji.
Takoder, na Instagram profilu moguée je napisati kratki Zzivotopis. Videozapisi mogu
maksimalno trajati do 60 sekundi. Nudi Siroki spektar digitalnih filtera koji se mogu primijeniti
na fotografijama i videozapisima. Mogucnosti uredivanja fotografija na Instagramu
podrazumijevaju podeSavanje svjetline, kontrast, zasi¢enost, ostrinu, strukturu, ravnost i
nijansu. Korisnici mogu dodjeljivati naslove svojim objavama te upotrebljavati hastagove i
geografske oznake koje su utemeljene na lokaciji kako bi ih drugi korisnici mogli pretrazivati.
Hastag oznacava bilo koju rije€ koja uz sebe ispred ima oznaku # i na taj nacin predstavlja
odredeni pojam kojeg korisnici mogu pretrazivati na drustvenim mrezama (Rodin, 2016., Sto
je #i ¢emu sluzi). Hastagovi se pregledavaju javno te u slu¢aju da je korisnicki profil postavljen
na javno, svi ostali korisnici ga mogu pronaci. Korisnicki profil na Instagramu moze se staviti i
na privatno. Instagram profil funkcionira na nacin da korisnik dodaje i prati osobe koje poznaje
i koje ga zanimaju, a isto tako i drugi korisnici koje on zanima ga prate te se oni tada
podrazumijevaju pratiteljima. Instagram aplikacija omogucuje korisnicima i dopisivanje putem
Instagram direkta koji oznac¢ava mjesto za slanje i primanje poruka. Prednost Instagrama je
Sto je povezani s ostalim druStvenim mrezama kao $to su Facebook, Twitter i Tumblr. Objavu
fotografije na Instagramu moguée je samo jednim klikom podijeliti na navedenim ostalim
drustvenim mreza $to podrazumijeva brzinu i jednostavnost objavljivanja fotografije na vise
drustvenih mreza. Instagram je 2016. godine uveo i uslugu Instagram Stories koja omogucava
korisnicima dijeljenje trenutaka iz svakodnevnog zZivota te su takve priCe objavljene samo 24
sata. Usluga Instagram Stories je stekla veliku popularnost biliezenjem 200 milijuna aktivnih
korisnika u 2017. godini te je nadmasila Snapchat koji je najve¢a konkurencija ovoj usluzi,
odnosno drustvenoj mrezi (Clement, 2019., Instagram — Statistics & Facts; Pcchip, 2016.,

Instagram i sve $to trebate znati o njemu; Rouse, 2017., Instagram).
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Od lipnja 2018. godine, Instagram broji vise od 500 milijuna aktivnih korisnika dnevno.
Instagram Stories na dnevnoj bazi koristi 300 milijuna aktivnih korisnika. Instagram je
drudtvena mreza koju 68% Cine korisnici Zenskog spola, dok preostalih 32% ¢&ine korisnici
musdkog spola. Na Instagramu dominiraju uglavnom korisnici mladih generacija, do 35 godina,
i mnoge interesiraju Zivoti slavnih osoba. Prema tome, od sije€nja 2019. godine, Intagram profil
nogometaSa Cristiana Ronalda ima najviSe pratitelja na svijetu. Zanimljivost je ta da na
Instagramu vecu popularnost pridonose videozapisi nego fotografije (Clement, 2019.,

Instagram — Statistics & Facts; Digitizer, bez dat., Statistika drustvenih mreZa u 2018.).

Instagram u danasnje vrijeme ne koriste samo pojedinci ve¢ su i poduzeca otkrila
stranu Instagrama koja im olakS8ava oglasavanje proizvoda i usluga te time stjecanjem
popularnosti i stvaranjem marke. DoSlo je do toga da svakodnevno 200 milijuna aktivnih
korisnika pretrazuje neki poduzetnicki profil. Uz to, veéina ljudi otkriva da za nove proizvode i
usluge saznaju putem drustvenih mreza, sto ukljuuje i Instagram u velikoj mjeri. Takoder,
Instagram poduze¢ima omoguéava besplatnu registraciju profila putem kojeg mogu
promovirati vlastiti rad. Ovakva situacija pogodna je za internet trgovinu. U danasnjici modni i
luksuzni brendovi posebno su se upustili u ovakvu vrstu interent marketinga. Tako je od 2018.
godine Chanel, francuska modna kuéa, vodeca luksuzna marka s 28 milijuna pratitelja na

Instagram profilu (Clement, 2019., Instagram — Statistics & Facts; Rouse, 2017., Instagram).

3.2.3. YouTube

Prema Chatzopoulou, Shengu i Faloutos, YouTube je drudtvena mreza koja sluzi za
javnu komunikaciju, odnosno omogucava dijeljenje, pregledavanje i komentiranje videozapisa.
Korisnicima ove drustvene mreze je u interesu da postignu &to veéi broj pregleda i komentara
njihovog videozapisa kako bi naposljetku imali i veliki broj pretplatnika. Korisnici se mogu
pretplacivati na razli¢ite kanale, ali i korisnike koji ih interesiraju te se pretplatom podrazumijeva
na dobivanje obavijesti o objavi novih videozapisa pretpla¢enih kanala (Stavalj, 2014., 13).
YouTube sluzi uglavhom za pretrazivanje i gledanje videozapisa, korisnici mogu stvoriti viastiti
kanal na kojim mogu objavljivati videozapise prema svojim zeljama te korisnici mogu
komentirati, dijeliti i oznacCivati videozapise s oznakom svida mi se. KoriStenje YouTubea je
besplatno te time najviSe privlaCi mlade generacije, odnosno teenagere jer su im dostupni svi
videozapisi. Oni uglavnom koriste YouTube za gledanje glazbenih videozapisa, zabavnih
sadrzaja, recepte za kuhanje i mnoge druge stvari. Smatra se da se oni u¢e putem ove
drustvene mreZe te da otkrivaju nove stvari i ono to ih zanima u Zivotu. Videozapise na
YouTubeu mogu gledati svi ljudi, medutim, osobe koje Zele postati korisnikom YouTubea mora

imati navrSenih 18 godina ili 13 godina uz pristanak roditelja. Roditelji moraju biti svjesni da na
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YouTubeu postoje videozapisi, ali i komentari koji nisu ugodni za gledanje. 1z tog razloga
YouTube je omogucio roditeljima i djeci aplikaciju YouTube Kids koja je namijenjena za djecu
u starosti od 3 do 8 godina. Ona omogucéava lako pretrazivanje i gledanje djecjeg sadrzaja
(Webwise, bez dat., Explained: What is YouTube?). Misija YouTubea je da svim korisnicima
pruzi slobodu govora i pokaZe svijet. Smatraju da svaka osoba ima pravo da se €uje njezin
glas te da svijet postaje bolji kada sluSaju i dijele pri¢e koje stvara zajednica u okolini.
Vrijednosti YouTubea pocivaju na Cetiri temeljnim slobodama, a to su: sloboda izrazavanja,

informiranja, ostvarivanja moguénosti i pripadanja (YouTube, bez dat., O usluzi).

Prije 13 godina Google je kupio YouTube za 1.65 milijardi ameri¢kih dolara. Tada je
YouTube bio u gubicima od 500 tisu¢a ameri¢kih dolara, medutim, Google je vidio potencijal u
ovoj drustvenoj mrezi. Smatra se da je to bila mudra investicija Googlea, zbog velikog broja
korisnika kojima je YouTube izvor zabave, iako mu YouTube nije donio povrat uloZenog novca
i Cinjenicom da jo$ uvijek ne posluje profitabilno. YouTube je na pocetku bio zamisljen i stvoren
kao mjesto za upoznavanje partnera i trazenja ljubavi. Tako su ga 14. veljace 2005. godine,
na Valentinovo (dan zaljubljenih), osnovali Steve Chen, Chad Hurley i Jawed Karim. Sami su
snimili video u kojem su rekli nesto o sebi, koje kvalitete traze kod partnera i sl. te na taj nacin
im je bio cilj spoijiti ljude koji nisu u vezi. Medutim, ova ideja im je propala jer nitko nije bio
zainteresiran za to te nijedan video nije bio objavljen na YouTubeu. Osnivaci su tada odlugili
promijeniti namjenu YouTubea u mjesto gdje ¢e svatko moci objavljivati video bilo kakvoga
sadrzaja, bez registracije i troSkova. YouTube je danas mjesto na kojem se moZze pronaci sve,
a ljudi ga najvide koriste za slusanje i gledanje glazbenih videozapisa. Najgledaniji video svih
vremena, kao i od postanka YouTubea, je Gangham Style od korejskog umjetnika po imenu
Psy koji biljezi 3.405.744.792 pregleda i 4.973.680 komentara (Youtube, 2012., Psy -
Gangham Style M/V). YouTube nije oCekivao i nije bio pripremljen za takvu gledanost. Tada
je mogao podnijeti maksimalno 32-bitnu bazu 3$to podrazumijeva najveéi broj do oko 2.147
milijardi pregleda. U trenutku kada je Gangham Style premasio tu brojku broja¢ pregleda se
pokvario te nije mogao vide biljeziti to€an broj pregleda ve¢ su brojke iSle u negativnost.
Medutim, spasili su stvar i bazu povecali na 64-bitnu Sto ukljuCuje maksimalan broj pregleda
do 9 milijardi. YouTube je na drugom mjestu prema najvecem pretrazivacu u svijetu dok na
prvom mjestu stoji Google. YouTube ima viSe od 3 milijarde pretraga mjesecno $to je viSe
nego svi pregledi Binga, Yahooa i Aska zajedno. Svake minute na YouTube su objave
videozapisi u trajanju od 60 minuta te se 46.296 videozapisa gleda svake minute u svijetu.
Korisnik YouTubea stranicu u prosjeku posjeti 14 puta mjesecno te korisnici koji gledaju
YouTube putem mobilne aplikacije u prosjeku provedu 40 minuta u aplikaciji. U danasSnjici
YouTube ne sluzi samo za zabavu ve¢ ga poduzeca iskoridtavaju radi izvora zarade i stvaranja

vlastite karijere (Orbis Marketing, 2016., YouTube zanimljivosti).
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YouTube je vrlo korisna drustvena mreza koja poduzecima olak$ava stvaranja marke
proizvoda i usluga. Poduzeca koja su vec¢ stvorila svoj brend putem YouTubea osiguravaju da
korisnici i €lanovi zajednice koji sudjeluju na kalanima budu ukljuéeni u sadrZaj oglasdavanja.
Koarisnici na YouTubeu vrlo glasno govore o sadrZaju koji ne vole te izraZavaju misljenja putem
komentara, dijeljenja i oznakama za svidanja. Smatra se da ta miSljenja korisnika su vrlo
korisna za poduzeca te oznacavaju brzo i kratko istraZivanje trzista. YouTube je 2006. godine
pokrenuo kanale koje su oznaCavale marke i brendove te Tony Nethercutt daje savjet za
stvaranje uspjednog marketinga na nacin da se govori osmisle videozapisima za publiku koja
ih gleda te da on bude jedinstveni i priviacni (Social4retail, bez dat., Everything You Need To
Know About YouTube).

3.2.4. Twitter

Twitter predstavlja drustvenu mrezu na kojoj korisnici mogu objavljivati razne poruke i
obavijesti koji se smatraju statusima, a statusi mogu biti veli¢ine do 140 znakova te ih moze
vidjeti cijeli svijet. 1z poCetka veli¢ina statusa bila je neograni¢ena, medutim, zbog greSaka koje
su se javljale u sustavu stavili su ograni¢enje na 140 znakova. Takoder, Twitter ima pratitelje
koji se podrazumijevaju osobama koje su odlucile pratiti nekog od Twitter korisnika. Osnivaci
Twittera su Jack Dorsey, Ewan Williams i Biz Stone, a Twitter je nastao na ideju Jakca
Dorseya. On je osmislio koncept servisa koji bi mogao putem SMS poruke javiti svim njegovim
prijateljima i poznanicima $to radi i &ime se bavi u odredenom trenutku. Tako je do pokretanja
Twittera doSlo 15. srpnja 2006. godine. Profili korisnika Twittera su javni, ali korisnik moze
odabrati i opciju za privatni profil kojeg mogu vidjeti samo njegovi pratitelji. Prvi privatni profil
je nastao iz razloga $to je obiteljima osnivaca bilo ¢udno da ih na Twitteru prate ljudi koje uopée
ne poznaju. Korisnici su poceli koristiti znak ,at“, odnosno @ kako bi se mogli obratiti jedni
drugima te je Twitter ovu moguénost prihvatio i danas svi koriste ovaj znak. Twitterovi korisnici
prednjaCe iz Amerike, medutim, zanimljivo je da ih Japanci slijede. Na japanskom jeziku se
moze reci puno vise u 140 znakova nego na bilo kojem drugom jeziku. Facebook i Twitter usko
su povezane druStvene mreze viSe nego Sto su mogli oCekivati. Dana 31. kolovoza 2010.
godine Facebook je na pao i nije bio dostupan nekoliko sati. Tada su korisnici Facebooka
pohrlili na Twitter gdje je Twitter bio preplavljen porukama o Facebooku (Grbavac i Grbavac,
2014., 214, Stanojevi¢, 2011., 170). Poslovna zajednica Twittera sastoji se preko 35 ureda
Sirom svijeta u kojima raznoliki zaposlenici vode brigu o uspjeSnom poslovanju. Njihova misija
je odrzati i povecCati snagu Twittera te poduprijeti pozitivne globalne promjene poticanjem
razgovora koji je pun postovanja za sve kulturne razlike. Takoder, vjeruju u slobodno

izraZavanje i smatraju da svaki glas ima mo¢ utjecati na svijet (Twitter, bez dat., Our culture).
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U svijetu postoji preko 75 milijuna ljudi koji su korisnici Twittera te 55% aktivnih
korisnika su pripadnice Zenskog spola, dok preostalih 45% su pripadnici muskog spola.
ProsjeCni Twitterov korisnik ima oko 27 pratitelja. Twitter koristi vecina ljudi koja je u starosti
izmedu 26 i 44 godine. Po danu Twitter broji 500 milijuna pregleda. Korisnici Twittera u
postotku od 80% pristupaju putem mobilnih uredaja. Twitter su preplavile reklame te su one u
porastu ¢ak za 91% iz godine u godinu. Smatra se da 67% aktivnih korisnika Ce vjerojatno
kupiti robne marke, odnosno proizvode i usluge brenda kojeg slijedi na Twitteru (Digitizer, bez
dat., Statistika drustvenih mreza u 2018.; Krajacic, 2011., 42 stvari koje niste znali o Twitteru).

Drustvene mreze korisnicima omogucuju komunikaciju i brzu reakciju koja marketingu
donosi vazne informacije kao povratna reakcija trzista koja je bitna za uspjeSno poslovanje.
Samo nakon Cetiri godine postojanja Twittera, on je uveo na svoje stranice i promidzbene
poruke po uzoru na Google. Twitter se poceo upotrebljavati u poslovne svrhe jer se smatra
jednom od najbrzih drustvenih mreZa na svijetu koja je idealna za pruzanje i trazenje podrske
kao i reakciju na kupnju (Grbavac i Grbavac, 2014., 214; Stanojevi¢, 2011., 170).

3.3. Statistika drustvenih mreza

U nastavku ovog poglavlja biti ¢e prikazani statisticki podaci o koristenju drustvenih

mreza u svijetu i Hrvatsko.

3.3.1. Drustvene mreze u svijetu

Trenutno u svijetu postoji viSe od 4.388 milijardi korisnika interneta te viSe od 75%
korisnika interneta pristupa drustvenim mrezama. Od ukupne populacije stanovnistva, 45%,
odnosno njih 3.484 milijardi ljudi koristi druStvene mreze. Drustveno umrezavanje jedan je od
najpopularnijin nacina da internet korisnici provode svoje slobodno vrijeme (Chaffey, 2019.,
Global social media research summary 2019; Statista, bez dat., Social Media & User-

Generated Content).

Na slici 3 prikazane su najpopularnije drustvene mreze u svijetu s brojem aktivnih
korisnika. Kako je vidljivo na slici 3, moze se primijetiti da je Facebook najpopularnija drustvena
mreZa s najvide aktivnih korisnika i to s njih 2.2 milijardi. Zatim ga slijedi YouTube s 1.9 milijardi
aktivnih korisnika. Na trecem mjestu smjestila se aplikacija WhatsApp koja sluzi za dopisivanje
medu korisnicima te ju koristi 1.5 milijardi aktivnih korisnika. Aplikacija koja se, takoder, koristi

za dopisivanje i u sklopu Facebooka je, naziva se Facebook Messenger. Facebook Messenger
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nasao se na uvjerljivom Cetvrtom mjestu prema broju aktivnih korisnika, a takvih ima 1.3
milijardi. Smatra se da korisnici Facebooka automatski koriste i ovu aplikaciju za dopisivanje
putem Facebooka. Instagram broji 1 milijardu aktivnih korisnika te se nalazi na Sestom mjestu.
Iznenadujuée je to Sto se Twitter naSao na jedanaestom mjestu s 335 milijuna aktivnih
korisnika $to je ispod oCekivanja zbog povijesti njegovog postojanja i stjecanja popularnosti.
Izmedu Instagrama i Twittera nasle su se drustvene mreze kao Sto su QQ, QZone, Tik Tok i
Sina Weibo. Prema slici 3, druStvena mreza Pinterest nalazi se na posljednjem mjestu s 250
milijuna aktivnih korisnika. lako je na posljednjem mjestu, broj od 250 milijuna aktivnih korisnika
ipak oznaCava popularnost drustvene mreZe u svijetu. Izmedu drustvenih mreza Twitter i
Pinterest na listi se jo$ nalaze sljedece drustvene mreze: Reddit, LinkedIn, Baidu Tieba, Skype,

Snapchat te Viber.

Vrsta drustvene
mreze

racebook (] |

YouTube

WhatsApp

Facebook
Messenger

WeChat
Instagram
Qo

QZone
Douyin/Tik Tok
Sina Weibo
Twitter
Reddit
Linkedin
Baidu Tieba
Skype

Snapchat

Viber @ - 280
Pinterest @ - 250

Broj aktivnih korisnika drustvenih mreia
{u milijunima)

Slika 3: Najpopularnije druStvene mreze u svijetu prema broju aktivnih korisnika u listopadu
2018. godine (lzvor: izrada autorice prema Chaffey, 2019., Global social media research
summary 2019; Dezeli¢, 2018., Od TOP 5 druStvenih mreZa prema broju aktivnih korisnika
Cak 4 su u viasnistvu Facebooka)
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Facebook i YouTube su najviSe zastupljene drustvene mreze te se time moze zakljuciti
da ljudi viSe naginju onim drustvenim mreza na kojima mogu vidjeti, ali i prikazati sadrzaje,
video sadrzZaje, fotografije i sl., a koji ih interesiraju te dijeliti ih s drugima. Dok se s druge strane

malo manje dopisuju i razgovaraju putem aplikacija za dopisivanje.

Drustvene mreze postigle su takvu mo¢ da se oCekuje da broj svjetskih korisnika
dostigne oko 3.02 milijardi aktivnih korisnika drustvenih mreza mjese¢no do 2021. godine, $to
bi otprilike ukljucivalo tre¢inu ukupne populacije stanovniStva. Takoder, do 2022. godine
oCekuje se da ¢e tih aktivnih korisnika drustvenih mrezZa biti oko 750 milijuna iz Kine, a otprilike
trecina milijarde iz Indije. Sjeverna Amerika se smatra regijom koja ima najviSu stopu
penetracije druStvenih mreza, gdje oko 70% stanovniStva ima najmanje jedan profil otvoren
(Clement, 2019., Social media — Statistics & Facts).

3.3.2. Drustvene mreze u Hrvatskoj

Svake godine drustvene mreze imaju sve veéu znacajnost. Broj aktivnih korisnika brzo
raste te se procjenjuje da Ce se broj korisnika u Hrvatskoj povecati u sljedecih nekoliko godina.
Hrvatska je u 2018. godini brojila 2.06 milijuna aktivnih korisnika te se o¢ekuje da do 2022.
godine broj aktivnih korisnika dosegne 2.18 milijuna. Facebook i Instagram su najpopularnije
drustvene mreze medu Hrvatima. Medutim, Facebook ¢vrsto drZi svoju poziciju na prvom
mjestu prema popularnosti i broju aktivnih korisnika u Hrvatskoj. Facebook ne koriste samo
pojedinci ve¢ i poduzeca koja Zele prenijeti svoje poruke potroSacima. Instagram je sljedeca
najpopularnija drustvene mreza u Hrvatskoj te ona podrazumijeva aplikaciju za obradu
fotografija i videozapisa. Prema tome, korisnicima omogucuje da zabiljeZze svoje dozivljaje.
Korisnici Instagrama u prosjeku provedu 257 minuta mjese¢no pregledavajuéi ga. Drustvene
mreze koje nisu stekle popularnost u Hrvatskoj su Snapchat i Twitter dok je on u svijetu, uz
Facebook, najkoristenija druStvena mreza. Snapchat je u Hrvatskoj proglasen gubitkom medu
drustvenim mrezama, medutim, on i dalje broji puno aktivnih korisnika. Snapchat vec¢inom
koriste srednjoSkolci, dok starije generacije koriste viSe Facebook i Instagram. Snapchat i
Instagram dosta su sli¢ni, no smatra se da Instagram ima veci broj aktivnih korisnika iz razloga
Sto je u vlasniStvu Facebooka pa je korisnicima jednostavnije se povezati na njega. Isto tako,
Viber i WhatsApp nisu medu popularnijim drudtvenim mrezama, ali imaju dovoljno korisnika.
Twitter u Hrvatskoj ima 19.050 registriranih korisnika, no, aktivno ih je samo 7.100 (Jadri¢ i
Kovacevi¢, 2018., 101-103; Vecernji.hr, 2018., Rat drustvenih mreZa: Instagram sustiZze

Facebook).
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YouTube drustvena mreza u Hrvatskoj nije toliko poznata kao u zapadnim zemljama.
Medutim, u Hrvatskoj postoje aktivni korisnici koji zabavljaju svoju publiku, odnosno pratitelje
te tako zaraduju. Na YouTubeu su najpopularniji kanali koji prikazuju igranje video igara, a isto
tako kanali koji izlazu svojim pratiteljima i komentiraju neke uobi¢ajene dogadaje te
prepri€avaju priCe iz vlastitog Zivota. U Hrvatskoj su YouTuberi, odnosno aktivni korisnici svojih
profila na toj drustvenoj mrezi, uglavhom mlade generacije u starosti oko 20 godina (Bebic,

2018., Biti influencer u Hrvatskoj: samoostvarenje i profit kroz YouTube kanal).

Analiza Facebook i Instagram korisnika

Kao Sto je prikazano i na slici 4, Facebook u Hrvatskoj broji 1.9 milijun aktivnih korisnika
Sto Cini Cetiri devetine stanovnistva u Hrvatskoj. S druge strane Instagram broji ne$to manje,
odnosno 1.1 milijun aktivnih korisnika te obuhvacéa Cetvrtinu stanovnistva Hrvatske. Prema
spolu aktivnih korisnika, vidljivo je da Facebook broji vise aktivnih korisnika muskog spola, dok
Instagram broji viSe aktivnih korisnika zZenskog spola. Postoji 960 tisuc¢a (51%) korisnika
muskog spola te 940 tisu¢a (49%) korisnika zenskog spola na Facebooku. Na Instagramu
postoji 590 tisu¢a (54%) korisnika Zzenskog spola i 510 tisu¢a (46%) korisnika muskog spola.
Na Instagramu je viSe populacije od 13 do 17 godina nego na Facebooku. Na Instagramu
prevladavaju korisnici u starosti izmedu 18 i 24 godine. S druge strane, na Facebooku
previadavaju korisnici u starosti izmedu 25 i 34 godine (Arbona.hr, 2019., [INFOGRAFIKA]
Facebook vs. Instagram na pocetku 2019. godine: tko smo i §to nas najvise interesira,

Rukavina, 2019., Drustvene mreZe u Hrvata: Facebook i dalje najpopularniji, a Instagram ga

VS [le
ﬂ‘v ol

4 od 9 stanovnika RH 1 od 4 stanovnika RH

prati u stopu).

940 000 1 ; 960 000 590 000 A & 510000

Slika 4: Broj aktivnih korisnika drustvenih mreza Facebook i Instagram u Hrvatskoj (Izvor:
Arbona.hr, 2019., [INFOGRAFIKA] Facebook vs. Instagram na pocetku 2019. godine: tko

smo i §to nas najvise interesira)
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Prema slici 5, najvise Facebook i Instagram aktivnih korisnika dolazi iz Zagreba. Zatim,
Split pa Rijeka broje veliki broj aktivnih korisnika dok Sisak broji najmanje aktivnih korisnika
medu promatranim gradovima (Arbona.hr, 2019., [INFOGRAFIKA] Facebook vs. Instagram na
pocetku 2019. godine: tko smo i §to nas najvise interesira; Rukavina, 2019., DruStvene mreZe
u Hrvata: Facebook i dalje najpopularniji, a Instagram ga prati u stopu). Smatra se da veli€ina

grada prema broju stanovnika utjeCe na broj aktivnih korisnika drustvenih mreza.

Dubrovnik 23 000 14 000
Karlovac 21000 11 000
Osijek 61 000 33 000

Pula 34000 19 000
Rijeka 82 000 44 000
Sisak 17 000 8 400

Split 99 000 66 000
Zadar 44000 28000
Zagreb 680 000 410000

Slika 5: Broj aktivnih korisnika drustvenih mreza Facebook i Instagram po gradovima u
Hrvatskoj (Izvor: Arbona.hr, 2019., [INFOGRAFIKA] Facebook vs. Instagram na pocetku

2019. godine: tko smo i §to nas najvise interesira)

Moze se zakljuciti kako veliki dio stanovnistva, kako u svijetu tako i u Hrvatskoj, koristi
drustvene mreze te veliki dio svog slobodnog vremena provode pretrazujuci ih. Svakodnevica
ljudi postala je takva da ljudi ne mogu bez interneta i ne mogu bez drustvenih mreZza. Smatra
se da, ako ljudi smanje i prekinu koristi druStvene mreze, izgubiti ce komunikaciju sa svojim
pratiteljima i poznanicima. Takoder, smatra se da prikazane podatke i Cinjenice poduzeca
mogu dobro iskoristiti, samo trebaju ugrabiti pravu priliku. Poduzeéa kako bi napredovala i
razvijala se moraju osmisliti pravu ideju i iskoristiti ju u internetskom okruzenju. Vrlo je vazno
da prate trendove medu korisnicima drustvenih mreza. Zaklju€uje se kako mlade generacije
vise koriste Instagram, a one medu najmladima (osnovno$kolci) Snapchat te je za poduzeéa
vazno da im se prilagode. Smatra se da svijet ostaje na mladima pa u buduénost treba

razmisljati kao oni i prilagodavati se njima.
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4. Drustvene mreze u marketingu

ZnacCaj drustvenih mreZza u marketingu ima veliku ulogu, nije samo pokusaj da se
privuku pratitelji koji ¢e samo na kratko vrijeme biti zainteresirani, a zatim nestati s liste
pratitelja. Marketing na druStvenim mrezama ukljuuje analitiku, statistiku, ponaSanja
potrosaca i trendova medu korisnicima. Na drudtvenim mreZzama putem interneta sve se prati,
od angaziranosti potroSaca, njihovih oznaka svida mi se i reakcija pa do demografije. Kako je
vec¢ i spomenuto, oko 3 milijarde ljudi na svijetu koristi drustvene mreze $to €ini skoro polovicu
ukupne populacije. On-line kupci od postotku od 64% kazZu da pri donoSenju odluke o kupnji
im pomazu videozapisi na drustvenim mrezama. Cak 43% on-line trgovina ima znacajan
prihod zbog utjecaja drustvenih mreza u marketingu. Zene, &ak njih 86%, imaju potrebu da
prije donosenja odluka o kupniji traze informacije na drustvenim mrezama (Digitizer, bez dat.,
Statistika drustvenih mreza u 2018.). Smatra se da oglasavanje na druStvenim mrezama
doprinosi uspjeSnom poslovanju. Vazno je elemente internetskog marketinskog miksa

prilagoditi okruzenju na drusStvenim mrezama.

4.1. Utjecaj drustvenih mreza na marketing

Pojavom drustvenih mreza oglaSavanje proizvoda i usluga dobilo je sasvim jednu novu
dimenziju koja ukljuCuje dostupnost potroSaima u svakom trenutku. OglaSavanje putem
drustvenih mreza ima tu prednost da se poduze¢a mogu predstaviti potrosa€ima u vrlo kratkom
roku te poduzeée moze prikupiti u kratkom roku povratne informacije (Pavlovi¢, bez dat., 20).
Ogladavanje putem drustvenih mreza daje mo¢ poduzecu da profitira u kratko vrijeme.
Takoder, drusStvene mreze su promijenile nacin komuniciranja medu poduzecima i
potrosaCima. Komunikacije je postala dvosmjerna i brza, a u njoj su svi umrezeni te se
potroSaci u bilo kojem trenutku mogu ukljuciti. Poduzece primjenjujuéi marketing na drustvenim
mreZama za uspjeSnost poslovanja moralo bi definirati dugoroCne i jasne ciljeve. Marketing
putem drustvenih mreza ukljuCuje sva pravila kao kod tradicionalnog marketinga, jedina razlika
je Sto do potencijalnih potroSaca informacije dolaze brze, kao i povrtne informacije, putem
drustvenih mreza. Smatra se da su drustvene mreza najbrzi medij Sirenja informacija te njihovo
utjecaj postaje sve veci jer sve viSe ljudi u svijetu ih koriste. Marketing putem drustvenih mreza
ukljuCuje strategije koje su usmjerene na poticanje potroSaca na kupnju uz medusobno
dobrovoljno i besplatno razmjenjivanje informacija o nekom proizvodu ili usluzi. Drustvene
mreza, primjerice kao Facebook, nude Siroki spektar mogucnosti te konstantnim
unapredenjem novih funkcija kao $to su komentiranje, reagiranje, dijeljenje sadrzaja te razvoj
igara i aplikacija (Grandov i sur., 2012., 142-143; PuSka, 2012., 75-76). Korisnici interneta
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provode dnevno oko 135 minuta pregledavajuci drustvene mreze $to poduzeca i svjetske
marke poti¢e da koriste vrijeme i prostor za ogladavanje putem marketinga na drustvenim
mrezama (Clement, 2019., Social media — Statistics & Facts). Postoji jo§ jedan razlog zbog
kojeg se potiCe marketing na drustvenim mreZzama te je on drustveno odgovornog karaktera.
Ogladavanjem putem drustvenih mreza je izrazito ekolodko osvijesteno jer se ne trosi papir te

se otpadom ne zagaduje okoli§ (Grbavac i Grbavac, 2014., 207).

Kako navodi Stanojevi¢ (2011., 168) istrazivanjem pod nazivom ,Infinite Dial“, koje je
provedeno od strane tvrtki Arbitron i Edison Reaserch, dolazi se do rezultata da je internet
postao tako vazan da ce ljudi radije ostati bez televizije nego bez interneta. Time se smatra
kako drustvene mrezZe imaju veliku ulogu utjecanja na marketing, jer ako ljudi nece gledati
televiziju znaci da nece vidjeti ni promidzbeni sadrzaj. S druge strane, drustvene mreze
omogucavaju da se objavljuje onaj sadrzaj za koji poduzeéa zele da potro$aci saznaju, tj. da
se ciljano i osmisljeno privu€e paznja onih potrosaca za koje se Zeli da budu obavijesteni.
Veliku ulogu tu ima i gerilski marketing. Prema Levisonu, Levisonu i Levisonu, 2008., kako
citiraju Gregori¢ i Mari¢ (2017., 100), gerilski marketing podrazumijeva pojednostavljenje
sloZenih pojmova te objasnjenje kako se poduzetnici mogu sluziti marketingom s ciliem da
imaju minimalna ulaganja koja doprinose stjecanju maksimalne dobiti. On uklju€uje inovativne
alate, taktike i strategije za kreiranje marketinskih aktivnosti koje ¢e poticati reakcije emocija i
Zelja potroSaca odgovarajuc¢eg segmenta trziSta. Smatra se da su drustvene mreze pogodne

za gerilski marketing jer su minimalni troskovi ulaganja u marketinske aktivnosti.

U dana3nje vrijeme gospodarstvo zahtjeva primjenu mjeSavine teorije marketinga koji
se poznavao do sada te marketinga u internetskom okruZenju. Poduzec¢a kako bi uspje$no
poslovala moraju imati vjestine i prakse koje su u proSlosti dovodile uspjehu. Medutim,
poduze¢a moraju i usvojiti nova znanja, vjestine i sposobnosti ako Zele napredovati te
konstanto rasti i razvijati se u novom internetskom okruzenju (Kotler, Wong, Saunders i
Armstrong, 2006., 134). Za kratkoro¢ni cilj koji vodi uspjeSnom poslovanju poduzeca, ona
moraju osmiSljavati marketinSke kampanje koje Ce se isticati na druStvenim mrezama, a
namijenjene su u cilju pokretanja novog proizvoda ili usluge, promocije i poticanja na potrosnju.
Poduzec¢a u dugoro€nom cilju moraju uvidjeti koje su im najbolje kombinacije komunikacije za
promociju proizvoda ili usluga, odnosno moraju koristiti ona web mjesta koja imaju najviSe
posjecenosti. Takoder, ostvarenju toga cilja doprinosi suradnja s markama na drustvenim
mrezama ili pretplata i prihodi od oglasa od nekog internetskog izdavaca (Chaffey, Ellis-
Chadwick, Mayer i Johnston, 2009., 446).
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4.1.1. Oglasavanje na drustvenim mrezama

Danasnja svakodnevica podrazumijeva koristenje drustvenih mreza barem jednom
dnevno dok prosje€an korisnik provodi gotovo dva sata dnevno, a mlade generacije provode
¢ak sedam sati dnevno na razli¢itim druStvenim mrezama. TrziSte si danas ne moze priustiti
da propusti ovu priliku gdje se veliki broj potroSaca okuplja i ne razvijati poslovanje u tom
smijeru. Time se dolazi do postotka od 97% koji oznatava poduzeca u ulozi prodavaca koji
koriste druStvene mreze za oglaSavanje i prodaju svojih proizvoda. To im pomaze da osnaze
svoje mjesto na trzistu, a da na taj nacin konstantno obavjestavaju potencijalne klijente o novim
proizvodima i uslugama. Oni to mogu raditi na razli¢ite nacine, jedan od primjera moze biti
kreiranje nagradne igre. Danas je klasicno oglaSavanje putem broSura i letaka postalo
popratno od cjelokupne marketinske kampanje sadrzaja. Ogladavanjem na drustvenim
mrezama Zeli se biti u toku kroz pracenje trendova, a da je uz to omoguéeno korisnicima da
pregledavaju i recenziraju poduzeée kao i njegove proizvode i usluge. Smatra se da da su
drustvene mreze dobar alat za poboljSanje marketinske strategije, olakSavaju u Sirenju svijesti
o marci, priviate nove klijente te poveéavaju zadovoljstvo i lojalnost potroSaca (Aditus, bez
dat., DruStvene mreZe; Cvitanusi¢, 2017., 17; Zeljak, 2015., 19-20).

OglaSavanje banner oglasima naj¢esci je naCin komuniciranja proizvodaca i prodavaca
na internetu pa tako i na drustvenim mrezama. Korisnicima interneta banner oglaSavanje
prepoznaje se po dinami¢nim ili staticnim slikama koje sadrzavaju promidzbene poruke
proizvodaca. Banner oglaSavanje podrazumijeva linkove kojima se klikom na banner otvara
oglas na nekoj od web stranica poduzec¢a. Banneri mogu biti u sljede¢im datotekama
(Marketing odjel, bez dat., Banner oglasavanje):

e GIF —animirani ili stati¢ni bitmap sadrzaj (nije za fotografije)
o JPG — samo stati¢ni bitmap sadrzaj (za fotografije)

e FLASH — animirani, stati¢ni bitmap ili vektorski sadrzaj (za sve, mala veli¢ina)

Neke od prednosti oglaSavanja putem drustvenih mreza su brza reakcija i povratne
informacije od strane potroSata, nemaju vremensko ograniCenje trajanja oglasavanja,
drustvene mreze su jedini kanal pomocéu kojeg se moze ostvariti direktna komunikacija izmedu
potroSaca i brenda. Takoder, brendiranje proizvoda i usluga je brze, lak$e i jednostavnije, vec¢a
dostupnost potroSacima te podrazumijeva vrlo jeftinu cijenu oglasavanja (Aditus, bez dat.,
Drustvene mreze; Zeljak, 2015., 20). DruStvena mreza Facebook, kao i Gooogle, Kkoristi
algoritme koji omogucavaju skladiStenje podataka o potroSacu kao pojedincu o tome koje

stvari voli, ¢ime se bavi, $to pretrazuje i sl. (Curi¢, 2016., 14).
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Prema Fischeru, 2009., kako navodi CivtanuS$ic¢ (2017., 17-18), razlikuju se tri naj¢es¢a
modela za odredivanje cijena oglasavanja na drustvenim mrezama, a to su:
1. CPM (eng. cost per mille) — cijena utemeljena prikazivanjem tisu¢u oglasa
2. CPC (eng. cost per click) — iznos cijene odreduje se na temelju kada korisnik
klikne na oglas i posjeti internetsku stranicu oglasivaca
3. CPA (eng. cost per acquistion) — cijena se odnosi za svaku kupnju ili neku drugu

akciju koja je uslijedila nakon klika na oglas (udruzeni marketing)

Ono &to drustvene mreze €&ini uspjednima za marketinske strategije je interakcija koja
se dobiva korisniCkom bazom. Korisni¢ka baza podrazumijeva prikupljanje podataka o
potrosacima te njihovim stavovima i reakcijama. Poduzeéa imaju izravhu komunikaciju s
potrosacima i potencijalnim klijentima. Zbog stalne prisutnosti ispred korisnicke baze klijenata
moZze se povecati prodaja, a da se istovremeno i privlaCe potencijali klijenti. Takoder zbog
stalne prisutnosti, raste vjerojatnost da ¢e klijenti kupovati proizvode ili usluge kada im ba$
zatrebaju, a ne odmah nakon promoviranja. Problem kod prodavaca se javlja kada su podaci
na drustvenim mreZzama neistiniti pa ne zna dobro usmijeriti marketinske strategije. Dok se s
druge strane javlja problem kod potroSaca u vezi privatnosti i zastite podataka i informacija.
Poduzece moze taj problem smanijiti ili rijesSiti putem uske suradnje i kvalitethe komunikacije

izmedu samih (Aditus, bez dat., Drustvene mreze; Zeljak, 2015., 19-20).

Primjer oglasavanja na Facebooku

Tekuce, 2019., godine OZujsko je pokrenulo kampanju za pomo¢ zakonom zasti¢enim
Zivotinjama. Kampanja ,Zasti¢ene zakonom® je osmisljena na nacin da od svake prodane
limenke Zuje, odnosno Ozujskog piva, iz posebne serije poduzeée donira 0,50 kuna (kn) za
projekte za$tite risa, vuka, dupina i bjeloglavog supa. Prilikom osmisSljavanja kampanje
naglasak je stavljen se na drustveno odgovorno poslovanije i zastitu okolisa sto je veliki plus
za Ozujsko. Marketindka kampanja uklju€uje i oglasavanje na Facebooku (Jatrgovac.hr, 2019.,
Ozujsko pokrenulo kampanju za pomoc¢ zakonom zasticenim Zivotinjama).

Kao $to je vidljivo i na slici 6, OZujsko pivo osmiSljenu kampanju krenulo je promovirati
putem svoje Facebook sluzbene stranice. Oglas je napravljen kao nagradni natjecaj Cime
pozivaju svoje postojece, ali i potencijalne klijente na interakciju, a da za to na kraju neki od
njih budu i nagradeni. Smatra se da ovakav oblik oglaSavanja doprinosi uspjeSnoj promociji
proizvoda i usluga, a u ovom slu€aju kampanje za proizvod. Isto tako kao Sto je vidljivo na slici
6, Facebook objave omogucavaju da korisnici te druStvene mreze reagiraju na tu objavu i
komentarima sudjeluju u njoj. Vidi se da objava ima oko 941 reakcija, 267 komentara te je
podijeljena 26 puta od strane korisnika. ZakljuCuje se kako su potro$aci reagirali pozitivno na

objavu.
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Ozujsko Pivo oo
18. sipnja - &

[NAGRADNI NATJECAJ] Jeste li znali da bjeloglavi sup mozZe vidjeti Zuju s
udaljenosti od cak 4 kilometra? & Dokazi da i ti ima3S "oko supovo” i pronadi
sve detalje koje smo izmijenili na limenci Zuje. 10 s najostrijim vidom
nagradujemo kartonom Zujinih limenki, a pravila moZe$ pronadi na
bit.ly/OkoSupovo_Pravila #ZasticeneZakonom

MAGRADNI
WATIECA)

0KO SUPOVO

Ooa i 941 drugih 267 komentara Podijeljeno 36 puta

Slika 6: Oglasavanje OZujskog piva pomocéu nagradnog natje€aja putem Facebooka (lzvor:

screenshot autorice na drustvenoj mrezZi Facebook na dan 25.08.2019. godine)

Ozujsko pivo na svojoj sluzbenoj Facebook stranici u svakom trenutku iskoridtava
priliku za oglasavanje, a da ono bude prilagodeno svakodnevici potrosaca i potencijalnih
klijenata. Prema tome, kao $to je vidljivo na slici 7, OZujsko pivo u vruéim ljetnim danima nudi
spas za hladenje te potrodadima nastoji prikazati ponudu koju nude kao idealno rjedenje za
ublaziti ljetne vrucine. Zanimljivim opisom objave na njihovoj sluzbenoj Facebook stranici: ,Kad
te nose toplinski valovi, najbolje je uhvatit' se za ledenu Zuju“, Zele potaknuti potrodace i
potencijalne potroSace na kupnju njihovog proizvoda u cilju obostranog zadovoljstva.
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Ozujsko Pivo
22 srpnja - ¥

Kad te nose toplinski valovi, najbolje je uhvatit' se za ledenu Zujul

OO0 % s74 209 komentara Podijeljeno 37 puta

Slika 7: Promidzbeni video za OZujsko pivo (lzvor: screenshot autorice na drustvenoj mrezi
Facebook na dan 25.08.2019. godine)

Takoder, Facebook drustvena mrezZza nudi i najbolje oglasavanje od strane samih
korisnika te mreze, a koji su ujedno i potro$aci. Smatra se da u ovom slucaju potroSaci na
svojim drustvenim mrezama dijele sadrzaj koji je znaCajan za promociju proizvoda ili usluga
koje koriste, bilo svojom objavom ili svojom slikom koju poS$alju proizvodac¢ima. Primjerice,
butik Coco (trgovina odjece), kao $to je vidljivo na slici 8, objavljuje sliku svoje klijentice s

istaknutim opisom: ,Nasi kupci nasa najbolja reklama“.

@ Butik Coco
t ! e ure (7]

Nasi kupci nasa najbolja reklama @

Q51 Podijelieno 2 puta

o) ssg’da M Komentar £ Podijeli

Svida mi
[C se

Slika 8: Promidzbena slika od strane potroSaca za Butik Coco (Izvor: screenshot autorice na

druStvenoj mrezi Facebook na dan 25.08.2019. godine)
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4.1.2. Kreiranje marke i razvoj brenda putem drustvenih mreza

Marka proizvoda i usluga na pocetku sluzi kao sredstvo identifikacije kod potro$aca
samih proizvoda ili usluga, a kad ona ostvari emocionalnu povezanost sa samim potrosacima
tada ona postaje brend (Caéié, 2017., Proizvod, marka, brand). Kotler, kako citira Marko
Paliaga (bez dat., Definicije brenda i evolucija moderog brendiranja), definira brend tako da
ona ukljuCuje ime, naziv, termin, znak, simbol ili dizajn ili kombinaciju svih navedenih
elemenata sve u cilju identifikacije odredenog proizvoda ili usluge nekog prodavaca ili veéeg
broja prodavaca te diferencijaciju u odnosu na konkurenciju. Poduzeca na trzistu teze da imaju
prestizan brend i vjerne potroSace $to im brend i omogucava. Brend ima svoje znaCenje za
potroSaca i ono uklju€uje vrijednosti koje im pruza, polozaj u drustvu i ostalo Sto potro3ace
razdvaja od drugih. Takoder, brend predstavlja nacin na koji potrodaci vide, opazZaju i razumiju
odredeni brend po svim njegovim karakteristikama. PotroSacéi kupnjom brendiranih proizvoda
ili usluga uspostavljaju specifi€ni emocionalni odnos prema brendu, ali povezuju se i s drugim
ljudima koji koriste isti brend. Kupnja brenda sa sobom nosi smanjeni rizik od pogredne kupnje.
Sustina ponaSanja potroSaca prilikom donoSenje odluke o kupnji je Zelja za zadovoljenjem
odredenih potrebe i motiva. Kako bi se potrebe zadovoljile moraju postati Zelja. Krajnja
potroSna podrazumijeva kupnju odredenog brenda za koji je potrodac uvjeren da ée najbolje

zadovoljiti njegove potrebe i Zelje (Veljkovi¢ i Bordevi¢, 2009., 4).

Tradicionalni koncept marketinSke komunikacije doZivljava znacajne promjene u
komunikaciji zahvaljujuéi razvoju tehnologije. Tehnologija i druStvene mreze utjeCu da
potrosaci budu aktivni sudionici u izgradnji brenda nekog poduzec¢a. Prema istrazivanjima
dolazi se do rezultata da na viSe od 90% korisnika drutvenih mreza utje€u njihovi prijatelji i
poznanici prilikom procesa donoSenja odluka o kupnji, a ¢ak 70% njih sluSa savjete od ljudi
koje ne poznaje, ali ih prati na drustvenim mrezama (Global studio, bez dat., Drustvene mreze).
Tako se marketing drustvenih mreza i marketing baziran na web sadrzaju danas smatraju
glavnim alatom brendiranja proizvoda ili usluga. PotroSaci danas traZe brendove kojima ¢e
moci vjerovati, a internet, kao i drustvene mreze, im u tome pomazu. Internetski kanali
komunikacije i kanali putem drustvenih mreza potiCu znatizelju kod potroSaca te oni traze
informacije o proizvodima i uslugama putem njih. Takoder, potroSaci traze informacije na
internetu i postoje razli€iti pristupni njima. Primjerice, putem drustvenih mreza, a i na taj nacin
postoji vise mogucnosti koje doprinose brendiranju. Drustvene mreze imaju i sposobnost da u
jako kratkom vremenu Sire informacije na velikom geografskom polozaju (Puska, 2012., 75;
Vujeti¢, 2017., 54).
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Primjer kreiranje marke i razvoja brenda proizvoda putem drustvenih mreza i
utjecajnih osoba

Danas poznati, najvise u Medimurju, ali i Sire, logozar pod nazivom ,BoZur by Goga
Mekovec* nosi brend. BoZur je torbica napravljena od logoZara, a danas u ponudi ima i ceker.
Bozur je ideja Goge Mekovec iz Cakovca koja je uspjela obiéni ceker pretvoriti u Zenama
zavodljivu torbicu koja je moderne verzije. Kako prica Goga Mekovec, ideja je dosla na
Procijunkulovu u Cakovcu. Procijunkulovo oznagava najveéu kulturolodku manifestaciju u
Medimurju. Prisjetila se kako je oduvijek Zeljela imati logoZzar te na putu do kuce s
Porcijunkulova s logoZarom u ruci u glavi si je posloZila kompletnu ideju kako ga ukrasiti jer
smatrala je da je samostalan logozar obiCan i nepriviadan. Ukrasila ga je cvijetom i kad su ga
njezini prijatelji vidjeli nitko nije krio oduSevljenje. Tako je nastao Bozur koji je pravi domadi
proizvod kojeg Goga oplemenjuje svojim rukama u kuénoj radionici, a izradu samog logozZara
prepusta domacim proizvodacima. BoZur je ukradeni cvijetom izgleda cvijeta boZura te raznim
tkaninama u unutradnjosti (Horvat, 2016., Goga Mekovec skromni logoZar preobrazila u

prekrasni modni labud). Izgled Bozura prikazan je na slici 9.

Slika 9: Bozur by Goga Mekovec (lzvor: slika preuzeta sa profila autorice na drustvenoj

mrezi Facebook na dan 25.08.2019. godine)
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Vlasnica brenda torbi Bozur by Goga Mekovec naglasava kako su to torbice koje traju
i do sto godina jer su napraviljene od &vrstog i neunisStivog materijala. One se mogu unistiti
jedino ako ga pojedu midevi. Po mnogima, smatra se da ova kreativha Medimurka pretvara
logoZare i cekere u najoriginalnije i najljepSe torbice u Hrvatskoj, ali i Sire, a koje su namijenjene
za razne prigode. NarudzZbe zaprima iz podrucja cijele Hrvatske, ali i Bosne i Hercegovine,
Crne Gore, Austrije, Svicarske i drugih zemalja. Narudzbe se zaprimaju putem drustvenih
mreza Facebook i Instagram. Torbice se prodaju u Cetiri dimenzije i cijene samih se kre¢u od
150 do 400 kn (Bosno, 2016., Made in Cakovec: Najsladi cekeri koji se neée unistiri ni za 100
godina).

< bozurbygogamekovec

194 3.473 1.002
Objave Pratitelji Pratim

B Zur
Business
Handmade product from Medimurje, Croatia
Pogledaijte prijevod
Prati

Pratim v Poruka E-posta v

Slika 10: Sluzbeni Instagram profil Bozur by Goga Mekovec (lzvor: screenshot autorice na

druStvenoj mrezi Instagram na dan 25.08.2019. godine)

Na slici 10 prikazan je sluzbeni Instagram profil za Bozur te se moze zamijetiti kako je
profil ureden sa kvalitetnim i dobro osmisljenim fotografijama koje privlaCe postojece i
potencijalne klijentice. Broj od 3.473 tisuée Cini pratitelie ovog profila koji se smatraju

povezanima s brendom samog BoZura.
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Bozur by Goga Mekovec postao je brend, a u samom kreiranju marke i razvoja brenda
pomogle su utjecajne osobe koje su ujedno i prijateljice Goge Mekoevec. Tako Ana Ude, Zena
poznatog olimpijca Filipa Udea, objavljuje sadrzaj na svojim drustvenim mreZzama putem kojeg
promovira Bozur. Ona se smatra utjecajnom osobom jer ima viSe od 15 tisuca pratitelja na
drustvenoj mrezi Instagram. Takoder, prijateljica Goge, ali i Ane, Anita Pokriva¢ koja je
dizajnerica modne odjece i koja ima svoju robnu marku pomogla je u brendiranju BoZura svojim
objavama na Instagramu. Ona ima viSe od 7 tisu¢a pratitelja na spomenutoj drustvenoj mrezi.
Primjeri promotivnih objavi za BozZuru prikazani su na slikama 11 12. Slika 11 prikazuje objavu
Ane Ude koja je u promociju uklju€ila i svoje najuze €lanove obitelji koja daje i pregled vide
dimenzija BoZura. Dok slika 12 prikazuje promotivhu objavu Anite Pokrivaé. Smatra se kako
su ove dvije influencerice pomogle u promoviranju Bozura na razliitim geografskim

podrucjima te to rezultira ve¢em broju pratitelja, ali i klijenata.

; (*I" anitapokrivacdesign * Prati
G ana_ude * Pratim . & anitap Sign:* ket

Stefanec, Medimurska, Croatia

Qv N
Svida mi se: 42
i1.668 drugih anitapokrivacdesign Pink Sunday! @nela.kocsis haljina
ana_ude Sretan vam Uskrs, dragi prijatelji'§p KISS SS16, Bozur by @bozurbygogamekovec i narukvica
Pogledaite svih 11 komentara @ivananakitsibenik #summer #summervibes #zagreb
Slika 11: Promotivna objava Ane Ude za Slika 12: Promotivna objava Anite Pokrivac za
Bozur na drustvenoj mrezi Instagram (lzvor: Bozur na drustvenoj mrezi Instagram (Izvor:
screenshot autorice na drustvenoj mreZi screenshot autorice na drustvenoj mreZi
Instagram na dan 25.08.2019. godine) Instagram na dan 25.08.2019. godine)
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4.2. Uloga utjecajnog marketinga

Utjecajni marketing ima veliku ulogu u marketingu na drustvenim mrezama. Utjecajni
marketing uklju€uje i utjecajne osobe koje se smatraju osobama koje veliki broj ljudi prati na
drustvenim mreZama i koje utje€u na ponasanje potroSaca prilikom donoSenja odluke o kupniji.
Takoder, kao $to je u prethodnom poglavlju spomenuto i prikazano, utjecajne osobe mogu

pomoci u kreiranju marke proizvoda ili usluga, a samim time dovesti do razvoja brenda.

Utjecajni marketing smatra se ekvivalentom marketinga od usta do usta, samo $to je
utjecajni marketing prilagoden internetskom marketingu. Utjecajni marketing u sustini
podrazumijeva preno$enje poruka izmedu potro$aca u virtualnom okruzZenju te potrosaci ¢edc¢e
u internetskom okruZenju pozitivho percipiraju poruke koje dolaze od njihovih prijatelja ili osoba
u koje imaju povjerenje. Znacajnu ulogu u utjecajnom marketingu imaju drustvene mreze, jer
putem njih se ta komunikacija izmedu potroSaca odvija. Utjecajni marketing fokusiran je
uklju€ivanjem kljuénih voda, odnosno utjecajnih osoba koje se nazivaju influenceri, za
prenosenje poruke o marki proizvoda ili usluga na Sire trziSte. Stoga se smatra da influenceri
imaju veliku ulogu u brendiranju putem internet marketinga. OglaSivaci pokusavaju iskoristiti
komunikaciju s potrosacima preko influencera jer njihovi pratitelji imaju povjerenja u nijih.
Tehnologija je toliko razvijena da se u danasnje vrijeme putem drustvenih mreza objavljuje
viSe od 200 milijuna promotivnih sadrzaja u minuti. Prema istrazivanju koje su provodili Twitter
i tvrtka Annalect, 56% ispitanika iskazalo je da imaju povjerenja u preporuke svojih prijatelja,
dok ¢ak 49% ispitanika je iskazalo da vjeruje influencerima. Prema tome, nije ni ¢udno da
oglaSivacgi pla¢aju naknade influencerima za promotivnih sadrzaj koji objavljuju za njih.
Influenceri imaju namjenu objavljivanja promotivnih sadrzaja kako bi se kreirala marka i razvio
brend proizvoda i usluga. Takoder, smatra se da ogla$ivaci plaéaju naknade influencerima jer
nitko ne Zeli nekog promovirati besplatno ako nema korist od toga (Byrne, Kearney i MacEvilly,
2017., The Role of Influencer Marketing and Social Influencers in Public Health; Woods, 2016.,
6).

4.2.1. Pojmovno odredenje utjecajnih osoba

Utjecajne osobe ili na engleskom jeziku influencer (pojam kojega koriste i Hrvati), u
marketinSkom smislu, predstavljaju novu vrstu neovisnih, nezavisnih podrazavatelja koji
oblikuju stavove potro$aca putem drustvenim mreza. Time se promoviraju odredene marke s
ciliem postizanja $to veceg broja pratitelja i same prepoznatljivosti marke, odnosno brenda.

Influencer je osoba ili skupina ljudi koja moze utjecati na pona$anje potrosa¢a o odredenim
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proizvodima i uslugama koje zapravo oni sami i kupuju, koriste i podupiru. Influenceri su ¢esto
i obi¢ni ljudi, ne nuzno poznate osobe, medutim poznate osobe imaju dobru podlogu za veliki
broj pratitelja na drustvenim mreZzama. Kako bi obi¢an ¢ovjek postigao veliki broj pratitelja treba
sadrzaj na drustvenim mrezama formirati tako da bude zanimljiv i interesantan korisnicima.
Smatra se da influenceri koji zapravo nisu poznate osobe na drustvenim mreZzama se Cine
blizZima potroda¢ima, dostupnijima te su u bliskom odnosu s njima jer Cesto potrosaci dobivaju
odgovor od njih. Razvojem druStvenim mreza, razvijena je i tehnologija za prepoznavanije i
pracenje utjecaja influencera na marku proizvoda i usluga. Pomo¢u tehnologije moZe se pratiti
broj posjecenosti, broj dijeljenja sadrzaja, reakcija i komentara na promotivni sadrzaj.
Influenceri imaju zada¢u da na drustvenim mreZzama promoviraju brendove kroz svoj osobni
zivotni stil Sto je potro$acu pristupacnije i privlacnije. Smatra se da influenceri imaju veliku
vaznost u kreiranju marke proizvoda i povezivanja same s potro$acima. Time poti¢u lojalnost
potroSaca prema marki. Takoder, potroSaci ukazuju veliko povjerenje u influencere.
Influencerima je u cilju da rade na poboljSanju odnosa izmedu marke i potroSaca, da
povecavaju svijest potrosaca putem njihovih aktivnosti na drustvenim mrezama te na taj nacin
traze komentare kao povratne informacije potroSaca, a da pri tome imaju koristi tako da
zaraduju i da mogu voditi luksuzan zivot (24sata, 2017., Tko su influenceri i kakve veze imaju
s oglasavanjem?; Direktno, 2018., Tko su 'influenceri'? Kako zive od druStvenih mreza?;
Glucksman, 2017., 77).

4.2.2. Utjecajne osobe u Hrvatskoj

Kako navodi Banjeglav (2019., Sami su otkrili: Evo koliko hrvatski influenceri traze za
jednu objavu), u Hrvatskoj je najviSe, u postotku od 63%, influencera u dobi izmedu 20 i 30
godina, 20% c¢ine influenceri u starosti od 14 do 20 godina, dok 14% Cine oni koji su u starosti
od 30 do 40 godina, a samo 3% su influenceri stariji od 40 godina. NajviSe pratitelja broje oni
influenceri koji su u starosti izmedu 30 i 40 godina. Drustvene mreze koje su popularne medu
influencerima su Instagram s ¢ak 83% njih te ga slijede Facebook s 27% i YouTube s 10%.
Medutim, najviSe pratitelja se skuplja na YouTubeu s njih oko 32 tisuce, zatim na Instagramu
s prosjekom oko 12 tisu¢a, dok Facebook broji neSto manje i to u prosjeku oko 7 tisu¢a
pratitelja influencera. Twitter, LinkedIn i Pinterest s 15% influencera se smatraju hepopularne
drusStvene mreze u Hrvatskoj. NajviSe influencera pripada kategoriji ‘Lifestyle' s ¢ak njih 60%,
a najmanije influencera je u kategoriji 'Videogames' s 12% njih. Sto se ti¢e zarade influencera
na drustvenim mrezama ona ovisi o0 broju njihovih pratitelja. Mikroinfluencerima se smatraju
osobe koje imaju od 1.000 do 10.000 pratitelja i takvih u Hrvatskoj ima 65% te oni mogu zaraditi
izmedu 5i 100 eura po objavi. Postoji 26% influencera koji imaju od 10.000 do 50.000 pratitelja
te oni zaraduju od 20 do 250 eura. Samo 5% ima onih koji broje izmedu 50.000 do 100.000

pratitelja, a za objavu traze od 30 do 400 eura. S najmanjim postotkom od 4% ima onih Ciji broj
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pratitelja doseze viSe od 100.000 pratitelja te oni najviSe po objavi traze od 70 do 700 eura.
Primjerice, medu influencerima u Hrvatskoj koji imaju vise od 100.000 pratitelja su Jelena

Peri¢, Ella Dvornik i Sonja Kovag.

Domaca najpoznatija influencerica je Jelena Peri¢ s visSe od 1.1 milijun pratitelja na
Instagramu koji se mogu smatrati obozavateljima. Jelenin profil na drustvenoj mrezi Instagram
moze se vidjeti na slici 13. Jelena Peri¢ prvenstveno je make up artistica, ali uz to ona je i
poduzetnica. Danas ju pozivaju na dogadanja diliem svijeta jer je i ambasadorica brojnih
inozemnih modnih beauty brendova (Mazar, 2017., Najpoznatija domaca Instagram blogerica
i influencerica Jelena Peri¢ go$c¢a je nove inspiraONE!). Jelena nije poznata samo u Hrvatskoj,
vec i u svijetu, a dobila je titulu od britanskih medija da je najbolja dvojnica Kim Kardashian
(Dnevnik.hr, 2019., Hrvatska Kim Kardashian objavila prvu fotku s deckom, hrvatskim

nogometaSem koji igra na Malti).

& j_make_up @ : & elladvornik @
1.664 1,1 mil. 530 2.403 413 tis. 973
Objave Pratitelji Pratim Objave Pratitelji Pratim
F)
Jelena PericW Ella Dvornlk
* info@jelenamakeup.com ot
SYoutube-NEW VIDEO 4 4 Professxonal #vacationer
youtu.be/_WqZxK5qkll * Mom and wife
Prati .. Shoe addict @ trend unsetter
% Award winning #hedonist... vis¢
Piatin v ol Pogleda;te” prijevod
www.maniiak.hr/
Prati
S ‘
"
v Poruka E-posta v

Summer 207.. Summer ‘19 Home Fashion Nova

%0@@

Balie 3 balie 2 Balie LowCarb @

Slika 14: Instagram profil influencerice Slika 13: Instagram profil influencerice
Jelene Peri¢ (Izvor: screenshot autorice na Elle Dvorinik (Izvor: screenshot autorice
druStvenoj mrezi Instagram na dan na drusStvenoj mrezi Instagram na dan
25.08.2019. godine) 25.08.2019. godine)
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Na slici 14 vidi se Instagram profil, takoder, domace influencerice Elle Dvornik koja ima
vide od 400 tisuca pratitelja. Ella Dvornik smatra se jednom od vodecih blogerica i poduzetnica
na domacem trzistu. Ella je modna blogerica, a uz to objavljuje sadrzaje vezane za putovanja
na koja polazi. Ella je dobila titulu najbolje hrvatske influencerice na odrZzanoj konferenciji i
natjecanju za najboljeg influencera u struci u 2018. godini. Time je pokazala da ima veliki
utjecaj medu mladim, ali i starijim generacijama (BeloSevi¢, 2018., Evo tko je najveca hrvatska
influencerica po izboru struke; Vuka, 2019., ISTRAZILI SMO Koliko zaraduju i tko su

najpoznatiji hrvatski 'influenceri'? Za jednu objavnu dobiju vise od jedne prosjecne place).

ZakljuCuje se kako su danas druStvene mreZe glavno sredstvo za ukljucivanje u
marketinSke kampanje. Uklju€ujudi i influencere marketin§ka kampanja moze dodatno bolje i
uspjesnije procCi. Potrosaci su ti koji se prvo okreCu drustvenim mrezama te internetu za
trazenje informacija o proizvodima i uslugama. Influecneri imaju veliku ulogu da proizvode i
usluge prezentiraju na $to bolji nacin jer smatra se da potrosaci imaju povjerenja u njih, ali

traZe savjete od njih.
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5. Ponasanje potrosaca u koristenju drustvenih

mreza

Kako je ve¢ i prikazano u radu, na temelju razli€itih istrazivanja dolazi se do saznanja
da viSe od 4 milijarde ljudi na svijetu koristi internet, Sto €ini 57% ukupne populacije, dok vise
od 3 milijarde ljudi koristi i druStvene mreze putem interneta, $to €ini 45% ukupne populacije.
Prema ovim podacima te modi i znacaja drustvenih mreza na internetu, smatra se da one imaju
veliki utjecaj na ponasanja potrosaca prilikom dono$enja odluke o kupnji. PotroSaci veliku
vecinu slobodnog vremena provode upravo bas$ na drustvenim mrezama te njihovim

koristenjem dolazi se do novih navika potrosaca, kao i prac¢enja trendova okoline.

5.1. PonaSanje potrosaca

Pojam ponasanje potrosaca podrazumijeva neprekidan proces, a ne samo ono $to se
dogada u trenutku kada potro$a¢ kupuje, pribavlja i konzumira proizvod ili uslugu od
proizvodaca. Takoder, pojmom se podrazumijevaju i poslijeprodajni procesi koji obuhvacaju
vrednovanje kupnje te ponasanje potroSaca nakon kupnje. Potrosacdi se uglavnom promatraju
kao pojedinci ili obitelj, odnosno kuéanstvo (Kesi¢, 2006., 5; Solomon, Bamossy, Askegaard i
Hogg, 2015., 7). PotroSaima se smatraju osobe koje na odredenom gospodarskom trzistu
kupuju ili konzumiraju proizvode ili usluge. Prou€avanje potrosaca potjeCe jo$ iz Sezdesetih
godina, medutim ono jo$ nije dovoljno istrazeno. PonaSanje potroSaca zahtjeva konstantno
pracenje njihovih reakcija u odredenim trenutcima u okolini. Putem elemenata marketinskog
miksa moZe se utjecati na ponasanje potrosaca kako bi ih se potaknulo na donosenje odluke
o kupnji. Razvojem tehnologije i interneta pa time i druStvenih mreza nastoji se na suvremeni
nacin komunikacije i direktne prodaje prilagodavati potroSaCima koji se danas smatraju
modernima. Isto tako, putem elemenata internetskog marketinskog miksa nastoji se utjecati
na ponasanje potroSaCa kako bi oni donijeli odluku o kupnji. Danas na samo ponaSanje
potroSaca prilikom procesa donosenja odluke o kupniji utjeCu razni vanjski ¢imbenici koji ¢e u
sliede¢em poglavlju biti prikazani. PotroSaci kupuju prvenstveno kako bi zadovoljili svoje
potrebe, a zatim i Zelje. Potro$aci kupuju i marke kada od njih o€ekuju da ¢e ih ta marka ili
proizvod dovesti do Zeljenog cilja ili ispuniti oCekivanja kako bi zadovoljili svoje potrebe
(Knezevi¢ i Bili¢, 2015., 157-158).
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Uloga i znacaj potrosaca u digitalnom razdoblju

Razvojem tehnologije te interneta dolazi se u digitalno razdoblje gdje ponaSanje
potroSaca ima novi zna€aj. Smatra se da su potroSaci snaga poduzeca koja najviSe utjeCe na
uspjesnost poduzeca, odnosno potrosaci su ti koji su sadadniji i buduéi izvor prihoda te su oni
ti koji stvaraju vrijednost za poduzece. Prema tome, potrebno se prilagoditi njima te njihovim
navikama koje su utemeljene nadinu Zivota. Zivotne navike potro$a¢a promijenile su se i
nastankom druStvenih mreza na kojima provode veliku vecéinu svog slobodnog vremena. Zato
je potrebno prilagoditi se njima. Cilj nove tehnologije u poslovanju je da se povezuju
potroSaceve Zelje s tehnolodkim mogucénostima. Tome pridonose najbolja tehnoloska rieSenja
koja mogu uskladiti potroSaceve potrebe i Zelje s tehnolodkim mogucénostima. Da li ¢e neki
kupovati knjige u fiziCkim knjizarama ili ¢e mozda narugiti preko interneta, primjerice Amazona,
ne ovisi brzini internetske veze. Smatra se da se borba izmedu fizickih poduzec¢a i internet
poduzeca vodi na razini efikasnog zadovoljenja potreba i Zelja, a ne na razini tehnologije. 1z
tog razloga Sto prvenstveno zavisi o tome $to potro$aci zele i tko im moze ponuditi efikasniju
ponudu u odnosu na konkurenciju. Primjerice, ako internet knjizara moze potroSacima
zadovoljiti zelje i potrebe na bolji i efikasniji nacin, tada oni nec¢e imati potrebe i¢i u fizicku
knjizaru. Isto tako, ako im internet trgovina knjizare nudi pogodnosti i smanjenje utroSenog
vremena odlaska u knjizaru, tada ¢ée se potrosaci ponovno odluciti na kupnju putem interneta.
Kako bi poduzecéa uspjesno poslovala u internetskom okruzenju unaprijed bi morali analizirati
neke od sljedecih tri stvari. Prvo, poduze¢e mora saznati kako potrodaci shvacaju i koriste
tradicionalne kanale i metode kupovine on-line. Drugo, saznati interese potro$aca za koje
proizvode i usluge su oni spremni da prijedu na on-line kupovinu. Zatim posljednje, frece,
saznati kako potrosaci vrednuju razliite alternative pri on-line kupnji (Pordevi¢, 2007., 139-
140).

5.2. Cimbenici ponasanja potrosaéa

Postoje razliCiti €imbenici koji utje€u na ponaSanje potroSaca prilikom procesa
donosenje odluke o kupnji. Cimbenici koji se poznaju svrstani su u &etiri skupine, a to su:
osobni ¢imbenici, situacijski ¢imbenici, drustveni €imbenici te psiholoski procesi. Oni su
prikazani na slici 15. U nastavku ovog poglavlja svaka skupina €imbenika i njihova podjela biti

Ce objasnjena.
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PSIHOLO3KI PROCESI

* Prerada informacija
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+ Kupovni zadatak

» Drutveno okruZenje

+ Fizicko okruZenje

» Vrijeme kupnje

+ Psihicko i fizicko stanje
potrofaca

Slika 15: Cimbenici ponasanja potro$aca prilikom dono$enja odluke o kupniji (Izvor: izrada
autorice prema Dobrini¢ i Gregurec, 2016., 60-63; Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007., 99)

5.2.1. Osobni ¢imbenici

Pona$anje potroSaca prilikom donoSenje ispravne odluke o kupnji ovisi o sposobnosti
pojedinaca da pravilno interpretira informacije i prihvati ih kako bi naposljetku doslo do
zadovoljenja potreba. Stoga, na pona$anje potroSaca prilikom dono$enja odluke o kupniji
utje€u sljedeci osobni ¢imbenici (Dobrini¢ i Gregurec, 2016., 61-63; Kesi¢, 2006., 12-13):

¢ Motiv i motivacija — motiv podrazumijeva skup unutarnjih mehanizama koji
potroSacevo ponaSanje usmjeravaju k odredenom cilju potroSaca, odnosno na
donosenje odluke o kupnji. Postoje racionalni i emocionalni motivi te se smatra
da racionalni motivi u nekim situacijama svojim simbolima utjeCu na emocije $to
kasnije moze rezultirati kupnjom. Motivacija podrazumijeva psiholo$ki proces
koji pokreCe pojedinca prema cilju te je ona ukljuéena u proces donoSenje

odluke o kupnji samim ponasanjem potroSaca.
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Osobnost — osobnost svakog potroSaca Cini jedinstvenim, jer se on smatra
individualnim i posebnim te predstavlja njegova obiljezja i ponasanja koja ga
Cine takvim. Znacajke osobnosti koje utjeCu na ponasanje potrodaca prilikom
donoSenja odluke o kupnji mogu bitii samopouzdanje, ambicioznost,
dominacija, nasilnost, autonomija, drustvenost i sl.

Percepcija — do Zeljene slike svijeta potroSaca se dolazi putem percepcije koja
predstavlja proces odabiranja, organiziranja i interpretacije. PotroSaéi kao
pojedinci dozivljavaju istu stvar na razli¢ite nacine koji dolaze putem osjetila kao
§to su slika, miris, zvuk, oblik i drugo (dr.).

Obiljezja licnosti — podrazumijevaju trajne osobnosti potrosaca i koje utje¢u na
njegovo ponasanje, razmisljanje, emocije i reakciju na zivotne situacije, kao i
na ponasanje na trzistu.

Ucéenje — potrosaci se ue na temelju iskustva, odnosno prijasnjih kupnji te
zadovoljstvu ili nezadovoljstvu koje su doZivjeli njome.

Stil Zivota — podrazumijeva ponasanje potroSaca njegovim aktivnostima,
interesima, misljenjima i aspiracijama koje utje€u na nacin na koji ¢e oni trositi
vrijeme i novac na trzistu.

Vjerovanja i stavovi — kod potroSaCa se stvaraju vjerovanja i stavovi
utemeljeni, bilo vlastitim ili tudim, prijadnjim iskustvom koji utje€u na buduce

ponasanje potroSaca.

5.2.2. Situacijski €imbenici

Situacijski Cimbenici utjeCu na ponaSanje potroSaa ovisno o situaciji u kojoj se

potroSaci nalaze u odredenom vremenu i prostoru. Situacijskim €imbenicima smatraju se
sljededi (Kesi¢, 2006., 127; Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007., 109):

Kupovni zadatak — podrazumijeva razlog zbog kojeg pojedinac ide u kupniju.
Razlog moze biti zadovoljenje osobnih potreba i zelja ili pak kupnja poklona.
Drustveno okruzZenje — odnosi se na prisutnost drugih koji utie€u na donosenje
odluke o kupnji ili na samostalno odlucivanje pojedinaca.

Fizicko okruzenje — odnosi se na uvjete pri kupnji, odnosno eksterijer, interijer,
glazbu, dizajn, raspored proizvoda u prodavaonici i sl.

Vrijeme kupnje — podrazumijeva raspolozivo vrijeme potrosa¢a kada moze iéi
u kupnju.

Psihi¢ko i fizicko stanje potrosac¢a — ono utjeCe na odluku potro$aca o tome

da li ¢e izvrsiti kupnju, odgoditi ili uopée ne izvrsiti kupnju.
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5.2.3. Drustveni ¢imbenici

Potrosaci zive u kompleksnom okruzju te iz tog okruzja na ponaSanje potrosaca

prilikom donoSenje odluke o kupnji utjeCe veliki broj vanjskih ¢imbenika na koje potrosa¢ kao

pojedinac ne moze utjecati. Ti C¢imbenici nazivaju se drustvenim, a oni su sljedeéi (Dobrini¢ i
Gregurec, 2016., 60-61; Kesi¢, 2006., 10-11):

Kultura i potkultura — kultura ima najjaci utjecaj na ponaSanje potrosaca, a
ona ukljuduje vrijednosti, ideje, predmeta i ostale simbole koji pojedincima
omogucuju da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju drustveno okruzje. Potrebe
i Zelje pojedinaca oblikuju se prema okolini u kojoj Zivi. Kultura se dijeli na
potkulture prema starosti, regiji rasi i sl. Smatra se da unutar potkulture postoje
sli€nosti u stavovima, vrijednostima i ponadanjima.

Drustveni stalez — podrazumijeva homogene i trajno podijeljene grupe ljudi koji
dijele slicne vrijednosti, interese i ponasanje. DruStveni stalezi kreiraju se na
temelju nekoliko kriterija, a to su prihod, zanimanje, obrazovanje, bogatstvo,
porijeklo, nasljede i zajednika vjerovanja.

Referentne grupe — su drustvene grupe kojima potrosaci kao pojedinci zele
pripadati, a koje imaju zajednic¢ke vrijednosti, stavove i ponaSanje. Obitelj,
prijatelji te religijske, gradanske i profesionalne organizacije smatraju se
referentnim grupama koje imaju utjecaj na ponasanje potroSaca.

Obitelj — se smatra temeljnom referentnom grupom kojoj potrosa¢ kao

pojedinac pripada samim rodenjem i ona kao takva ima najveci utjecaj na njega.

5.2.4. Psiholoski procesi

Kako bi marketinski struCnjaci imali Zeljeni utjecaj, putem marketinskih aktivnosti, na

ponasanje potroSaca prilikom donoSenja odluke o kupnji moraju poznavati psiholoSke procese.

PsiholoSki procesi obuhvacaju (Kesi¢, 2006., 13):

Prerada informacija — marketinskim stru€njacima je cilj da saznaju nacin na
koji potro$ali primaju, procesuiraju te organiziraju i koriste informacije koje
dobivaju iz okoline kako bi znali poduzeti daljnje korake u promociji.

Ucéenje — podrazumijeva prihvaéanje novih sadrzaja procesom komunikacije.
Promjena stavova i ponasSanja — marketindki stru¢njaci svim silama
pokuSavaju promijeniti negativne stavove i ponaSanja potroSaca koristeci
znanje i tehnologiju.

Osobni utjecaji — znanja, sposobnosti, obiljezja i liChosti potroSaca kao

pojedinaca koja utje€u na ponasanje drugih ¢lanova neke skupine ljudi.
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5.3. Ponasanje potrosaca prilikom donosenja odluke o

kupnji

Prilikom procesa donoSenja odluke o kupniji potroSaci se ponasaju na nacin da prolaze
kroz nekoliko faza koje utjeCu na odluku o kupniji ili ne kupnji proizvoda ili usluge. Faze kroz
koje potro3aci prolaze definirane su pomoc¢u modela pet razina koji ¢e u nastavku biti objasnjen

te je on prikazan na slici 16.

5.3.1. Model pet razina

Kako bi se marketinskim stru¢njacima olakSalo praéenje ponasanja potro$aca prilikom
donosSenja odluke o kupnji, Sto je vazno za uspjeSno poslovanje, istraZivanjima se stvorio
model pet razina. Model pet razina podrazumijeva model od pet faza kroz koje potrosaci
prolaze prilikom procesa donoSenja odluke o kupnji. Smatra se da je ovakav model odli¢je
stvarnosti ponasanja potroSa¢a. Model od pet razina prikazan je na slici 16 te se sastoji od
sliedec¢ih faza: uoCavanje problema, traZenje informacija, ocjena alternativa, kupnja i

postkupovna ocjena (Dobrini¢ i Gregurec, 2016., 63; Kotler i Keller, 2008., 191).

Proces donosenja odluke o kupniji

Uocavanje Trazenje Ocjena . Postkupovna
. N . Kupnja :
problema informacija alternativa ocjena

Slika 16: Proces donoSenja odluke o kupniji (Izvor: izrada autorice prema Dobrini¢ i
Gregurec, 2016., 63)

Model podrazumijeva redom prolaZenje ponasSanja potro$aCa kroz svih pet faza. U
svakoj fazi potrosaci prolaze kroz sljedece (Kotler i sur., 2006., 279-286; Oblak, Pirc Barci¢,
Klari¢, Kitek Kuzman i Groselj, 2017., 38-39):

1. Uocavanje problema — u prvoj fazi potroSaci spoznaju problem ili potrebu, a moze se
probuditi i Zelja za odredenim proizvodom ili uslugom. Potrebe i Zelje mogu biti izazvane
unutarnjim (osobne potrebe — glad, Zed) ili vanjskim poticajima (primjerice, prilikom
prelaska pokraj pekare miris kruha potiCe potroSace na glad). U ovoj fazi marketinski
struCnjaci u cilju poduze¢a mogu aktivno sudjelovati putem marketinskih aktivnosti.
Vazno je prepoznati zainteresiranost i aktivhost kupaca, a kako bi se kupce potaknulo

na kupnju potrebno je provoditi odredene marketinsSke strategije koje Ce stvarati potrebu
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i zelju kod potro$aca koje ¢e na kraju rezultirati odlukom o kupniji. Marketinske aktivnosti
moraju privuci paznju na nove ili postojece proizvode i usluge koji su potroSacima bili
nepoznati. Takoder, u cilju poduzeca je zadovoljenje potroSacevih potreba i Zelja.

2. Trazenje informacija — ova faza podrazumijeva potragu za informacijama o odredenim
proizvodima i uslugama. Potro3aci su u potrazi informacija o raznim alternativama i
varijantama. Informacije koje oni traze obi¢no se odnose na cijenu, kvalitetu,
karakteristike, jamstvo, servisu, uvjetima placanja i dostupnosti proizvoda ili usluge.
Potrosaci najprije informacije traZe od obitelji, rodbine, prijatelja i poznanika, a sve vise
utjecaja imaju i mediji. U danasnjici najvaznijim izvorom informacija se smatra internet,
a samim time i drustvene mreze. U ovoj fazi poduzeéa mogu utjecati na ponasanje
potroSaca tako da na web stranicama iznesu sve vazne informacije o njihovim
proizvodima i uslugama.

3. Ocjena alternativa — potro$aci u ovoj fazi biraju proizvod ili uslugu koju namjeravaju
kupiti, a koja ¢e najbolje odgovarati njihovim potrebama i zeljama. Oni formiraju kriterije
prema kojima ¢e usporedivati karakteristike svakog proizvoda koje ¢e predstavijati
razliCite mogucnosti i pogodnosti za zadovoljenje potreba. Svakoj od karakteristika
potrosaci ¢e dodijeliti vlastite stupnjeve vaznosti te e, vjerojatno, i razviti skup uvjerenja
o marki koji ¢e zadovoljavati svaku karakteristiku. Takoder, potrosaci imaju funkciju
korisnosti za svaku karakteristiku koja ukazuje na krajnje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo.

4. Kupnja-ufazi kupnje potrosSac je rangirao marke koje preferira i stvara namjeru kupnje.
Stav drugih i nepredvidljivi situacijski ¢imbenik smatraju se dvama &imbenicima koji
mogu utjecati na namjeru kupnje, a samim time i dono3enju odluke o kupnji izabrane
marke proizvoda ili usluge. Kupac se odlu€uje na kupnju kada procjeni da su mu uvijeti
kupnje prihvatljivi.

5. Postkupovna ocjena— u ovoj fazi kupac posjeduje proizvod ili uslugu za koju se odlucio
na kupnju te ju poc€inje koristiti. Kupac koji ujedno postaje i potrosa¢ tada usporeduje
oCekivanja o proizvodu ili usluzi s stvarnim u€inkom samih. Postkupovna ocjena rezultirat

¢e zadovoljstvom ili nezadovoljstvom potro3aca.

5.3.2. Primjer procesa ponasanja potrosa¢a prilikom donosSenja

odluke o kupnji pod utjecajem drustvenih mreza

Prema pona$aniju i iskustvu autorice, model pet razina biti ¢e objasnjen kroz primjer
koji se moze smatrati danasnjim stilom Zivotnih kupovnih navika potro8aca.
U prvu fazu uo€avanje problema autorica dolazi prilikom koriStenja druStvene mreze

Instagram i pracenje Instagram Stories, odnosno pracenje pri€a, koje se sastoje od fotografija
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i videozapisa, hrvatske influencerice pod imenom Andela Roncevi¢. Autoricu su fotografije
koje, spomenuta, influencerica objavljuje na profilu i u Instagram Stories zadivile te
odusSevljenje se krilo u nacinu njihovog uredivanja. Tako se probudila Zelja kod autorice da i
ona pocinje uredivati svoje fotografije na isti ili sli¢an nacin.

Andela Ronéevié je Sibenganka koja studira novinarstvo u Zagrebu, trenutno je druga
godina studija, te je uspjesna influencerica koja odliéno koristi drustvene mreze (Sibeniklin,
2019., Andela Roncevic provest ¢e Cetiri mjeseca u SAD-u: Radit e i zabavijati se na otoéicu
Mackinac Island, a planira i putovati; Sibenski portal, 2018., SIBaj TV! Andela Rondevi¢ za
'Sibenik Lifestyle' otkrila &ime je osvojila vise od sedam tisuéa pratitelja na Instagramu). Andela
Roncevi¢ objavljuje fotografije i videozapise na svom Instagram profilu koji govore o njezinome
stilu i naCinu zivota. Kako je vidljivo i na slici 17, influencerica ima 13.8 tisu¢a pratitelja svojeg
profila, Sto €ini veliku brojku. Takoder, putem slike se saznaje kako trenutno piSe i kolumne za
Casopis Glorija.

Druga faza, trazenje informacija, zapocela je pretrazivanjem aplikacija za uredivanje
fotografija na mobilnom uredaju koje postoje. Pretrazivanje se odvijalo putem interneta i
drustvenih mreza. Medutim, u meduvremenu ista influencerica podijelila je Instagram Stories
koji ima moguénost postavljanja pitanja od strane pratitelja. Tako su joj neki od pratitelja
postavili pitanja u vezi aplikacije koje koristi za uredivanje fotografija. Slika 18 prikazuje
Instagram Stories koji je objavila te postavljena pitanja i njezin odgovor. Ovim putem autorica
saznaje o kojima aplikacijama za uredivanje fotografija na mobilnim uredajima se radi.
Influencerica daje odgovor da koristi aplikacije kao &to su Lightroom, Snapseed, VSCO i
Unfold. U sljedecoj fazi, ocjena alternativa, autorica proucava i vrednuje kriterije za svaku
aplikaciju. Aplikacije je moguce skinuti besplatno te neke omogucuju besplatne moguénosti
uredivanja fotografija. Medutim, kako je influencerica u autorici probudila Zelju za posebnim
nac¢inom uredivanja fotografija, autorica se odlu€uje na kupnju nekih od tema za uredivanje
fotografija. Time se prelazi u sljedeéu fazu, fazu kupnje u kojoj autorica kupuje teme u Unfold
aplikaciji za uredivanje slika. Aplikacija Unfold pruza mogucnost kupnje nekoliko boljih tema
za uredivanje fotografija koje dovode do zapanjujucih rezultata. Odnosno, takve stvari mogu
Instagram korisnika odvojiti od drugi jer nisu svi u znanju i moguc¢nosti da na taj nacin ureduju
fotografije. Fotografije na Instagramu su najvazniji segment te je vazno da one budu lijepo
uredene i organizirane kako bi se postigao cilj koji vodi Sto veCem broju pratitelja na Instagram
profilu. S velikom koli€¢inom pratitelja postize se status influencera te se tada njima otvaraju
mnoga poslovna vrata. Marketinki stru¢njaci imaju velike koristi od influencera. U zadnjoj fazi,
postkupovna ocjena, autorica ocjenjuje kupnju kao vrlo korisnu jer reakcije pratitelja na
objavljenu fotografije rezultirale su s pozitivnim stavovima te velikom broju oznaka za svida mi

Se.
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drustvenoj mreZi Instagram na dan
21.08.2019. godine)

ZakljuCuje se kako druStvene mreZe uvelike mogu utjecati na ponaSanje potrosSaca.
Smatra se da drustvene mreze mijenjanju nacin i stil Zivota pojedinca te kako ¢e pojedinac kao
potroSa€ uciniti sve da ostane u trendu na drustvenim mrezama. Odnosno, potroSaci kao

pojedinci spremi su na donosenje odluke o kupniji kako bi se istaknuli na drustvenim mreZzama.
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5.4. Ponasanje potrosac¢a na drustvenim mrezama

Pojavom drustvenih mreza zapocinju promjene i kod pona$anja potroSata. Sada
potrosaci dobivaju novu ulogu koja uklju€uje koridtenje interneta i drudtvenih mreza. Takoder,
aktivnosti potroSaca su se prilagodile internetskom okruzenju. Smatra se da se i putem

interneta, kao i drustvenih mreza poti¢e potrosace da kupuju vide i CeSce.

5.4.1. Nova uloga potrosaca

Kako komentira Skare (2011., 3-5), nova uloga potro$ada dolazi s promjenama u
internetskom okruzenju. Tehnologija je toliko razviena da omogudéuje poduzecCu pracenje
ponasanja potrosaca, medutim, tehnologija i potroSac¢ima sluzi da mogu kontrolirati interakcije
s poduze¢em. Marketinski stru€njaci imaju velike izazove kako zadovoljiti potrebe i Zelje
potroSaca, a da im pri tome udovolje u svakom pogledu. Za interakciju s poduzeéem putem
marketinskih aktivnosti potrodaci najprije zahtijevaju da ih sami odobre u sluaju kada su
zainteresirani. Za poduzece je vazno da udovolje potroSacima jer se oni smatraju stvarateljima
vrijednosti u internetskom okruzZenju. Smatra se da u interakciji potrosaci preuzimaju i ulogu
ponudaca, dok drugi potro3aci, poduzeca i vladine institucije imaju ulogu korisnika, &to je
vidljivo i u tablici 1. PotroSaci u novoj ulozi u internetskom okruzenju utje€u na sve aspekte
internetskog marketinga. Na novu ulogu potrosada utjecala je prihvaéenost novih
informacijskih posrednika koji se nalaze na internetu, a oni se smatraju internetskim
pretrazivaCima. Smatra se da je potroSaima nezaobilazno koristiti ih u svakodnevnom
koriStenju interneta i drustvenih mreza. Putem nijih, potroSaci izrazavaju svoje potrebe te se
time smatraju potencijalnim potroSacima koji prolaze kroz fazu trazenja informacija. Internetski
pretrazivaCi glavni izvor prihoda crpe kroz oglasavanje poduzeéa na internetu. Isto tako,
drustvene mreze koriste istu priliku te su zna€ajni posrednici u internetskom marketingu. One
omogucavaju korisnicima da budu pruzatelji i primatelji sadrzaja. S obzirom da su drustvene
mreze od strane potro8aca prihvacene i stekle popularnost, poduzeca koriste drustvene mreze
za interakciju s korisnicima, ali i zajednicama korisnika koje se okupljaju na druStvenim

mrezama.
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KORISNIK

Tablica 1: Pregled mogucih transakcija u kontekstu internetskog marketinga

Potrosac

Consumer-to-Condumer (C2C)

PONUBAC
Poduzece/organizacija

Business-to-Consumer (B2C)

prodaja (Amazon)

Vlada/drzava

Government-to-Consumer
(G2C)

Q aukcije (eBay) ) . .
5 marketing odnosa (Lufthansa) e-usluge (prijava prijevoza)
o peer-to-peer (Skype) . - . , y
-.3 b ) interakcija s markom (Mercedes) informacije o radu drzavne
0govi
o 9 mediji (CNN) administracije (web stranice
drustvene mreze (Facebook) ) o ) o
novi posrednici (Expedia) ministarstva)
. ) Government-to-Business
) Business-to-Business (B2B)
_ © Consumer-to-Business (C2B) (G2B)
9 7 . o e-usluge (Google AdSense) .
S ® obrnute aukcije (Priceline) ) e-usluge (predaja
N N ) . . ) marketing odnosa .
3 5 povratne informacije (drustveni ] dokumentacije)
o o (MarketingProfs) ) . ]
o 5 mediji) . . informacije o pravnoj regulaciji
B2B online trzista ) o
poslovanja (propisi)
Consumer-to-Government Business-to-Government Government-to-Government
3 O (C2G) (B2G) (G2G)
T ©
g ig povratne informacije (drustveni povratne informacije (vladine i e-usluge (medudrzavne)

mediji)

nevladine organizacije)

razmjena informacija

Izvor: Skare, 2011., 5 prilagodeno prema Chaffey, D., Mayer, R., Johnston, K. Ellis-
Chadwick, F. (2009) Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. Prentice
Hall, 21

5.4.2. Aktivnosti potrosaca u internetskom okruzenju

Kako Skare (2011.,5-7) komentira, prema Deightonu i Kornfeldu (2009.), definirane su
pet skupina aktivnosti potroSa¢a u internetskom okruzenju i povezane su s reakcijama
poduzeca koje vode nastanku novih podru¢ja marketindkog djelovanja (prikazano u tablici 2).
Prve dvije skupine aktivnosti potrosa¢a u tablici predstavljaju djelovanje potro$aca kao
pojedinca u internetskom okruzenju. Korisnici interneta u velikoj mjeri koriste internetske
pretrazivace prilikom traZzenja informacija i u potrazi za zabavom. Oni im pruzaju relevantne
rezultate. Poduzeca su u njima uvidjela priliku za oglasavanje svojih proizvoda i usluga. Prema
sadrzaju koji korisnik trazi, prikazuju se oglasi proizvoda ili usluga. Poduzeca koriste i
drustvene mreze za prikazivanje oglasa. Druga skupina aktivnosti potroSac¢a podrazumijeva
stalnu povezanost s internetom kroz koristenje mobilnih uredaja. Tako poduzecima korisnici
interneta postaju stalni pratitelji. PotroSai su svjesni da poduzec¢ima pruzaju vrijedne
informacije o njihovim navikama koriStenjem interneta. Konstantnim koriStenjem mobilnih
uredaja marketinski struCnjaci sve CeS¢e spominju pojam geolokacijski marketing. Putem

njega moguce pratiti kretanje korisnika interneta, uz prethodno dopustenje samih, te im slati
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marketinSke ponude ovisno o lokaciji na kojoj se nalaze. Preostale tri skupine aktivnosti
potroSaca u tablici utemeljene su na medusobnim interakcijama i razmjenama vrijednosti
samih potroSaCa. Aktivnost potroSaca koja podrazumijeva razmjenu digitalnih sadrzaja, ali i
obavljanje transakcija izmedu krajnjih potroSaca obuhvaéa aktivnosti koje, primjerice, mogu
biti razmjena glazbe MP3 formata, prodaja rabljenih proizvoda putem drudtvenih mreza ili
dijeljenje fotografija i videozapisa i sl. U internetskom okruzenju formiraju se zajednice koje
Cine potrosaci koji komuniciraju putem interneta koristeéi specijalizirane web stranice u cilju
komunikacije, a one se nazivaju virtualnim zajednicama. One su sljedeca aktivnost potroSaca
koja podrazumijeva razmjenjivanje sadrZaja unutar zajednice, zatim ocjenjivanje i
komentiranje te razvijanje baze znanja i profesionalne mreze. Posljednja aktivnost potroSaca
odnosi se na virusni marketing. UkljuCuje stvaranje zabavnih i kreativnih sadrzaja u cilju

prenosenja poruke od osobe do osobe putem razli€itih drustvenih mreza.

Tablica 2: Aktivnosti potroSaca u internetskom okruzenju i njihov utjecaj na nastanak novih

podrucja marketin§kog djelovanja

internetskom okruzenju marketinskih ciljeva marketin§kog djelovanja
Pretrazivanje internetau  Pracenje upita na internetskim pretrazivagima (npr.
potrazi za informacijama i Google); prilagodba sadrzaja web stranica; ciljana Optimizacija za internetske
zabavom marketindka komunikacija (npr. sponzorirani linkovi pretrazivace (SEO)
na Google-u)

KoriStenje digitalnih uredaja = Pradenje aktivnosti potroSaca u internetskom, ali i Trziste pristupa
i povezanost s internetom tradicionalnom okruzenju (npr. lokacijske usluge na korisnicima, npr.
24[7 mobilnim uredajima); ,presretanje” korisnika geolokacijski marketing
Razmjenjivanje digitalnih Konkuriranje sadrZajima korisnika vlastitim
sadrzaja (npr. glazba u sadrzajima (npr. iTunes kao platforma za digitalnu Upravljanje dodatnom
MP3 formatu) i druge distribuciju glazbe); koriStenje novih platforma za uslugom i dodatnim
transakcije korisnika (npr. distribuciju (npr. poduzece nudi proizvode putem marketinSkim kanalom
eBay) eBaya)
Koristenje virtualnih Sponzoriranje i podrzavanje virtualnih zajednica o )
identiteta i u€lanjivanje u (npr. grupe ili stranice na Facebooku); interakcija s Upravlj.an]e.wrtualnlm
virtualne zajednice potro$acima putem drustvenih mreza zajednicama
Stvaranije i dijeljenje Poduzeca stvaraju zabavne i kreativne sadrzaje ili
zabavnih i kreativnih podrZavaju njihovo stvaranje od strane korisnika; Virusni marketing
sadrzaja poticanje Sirenja sadrzaja

Izvor: Skare, 2011., 5 prilagodeno prema Deighton, J., Kornfeld, L. (2009)
Interactivity's Unanticipated Consequences for Marketers and Marketing, Journal of
Interactive Marketing 23 (1), 4-10
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5.4.3. Poticanje potrosnje putem drustvenih mreza

Pojavom drustvenih mreza, koje su prihvacene od strane korisnika, mijenja se nacin
komunikacije izmedu potroSaCa i proizvodaCa. Poduzec¢a time prilagodavaju marketinski
pristup prema potroSacima te se smatra da koriStenjem drustvenih mreza imaju viSestruke
koristi. Koristi se odnose na brzo Sirenje svijesti o brendu medu potrosacima, postoji veliki broj
pratitelja na druStvenim mrezama, stvara se lojalnost kupaca, promocija novih proizvoda ili
usluga moze biti izrazajnija te prisutnost na internetskim pretrazivacima raste. Internet, kao i
drustvene mreze daju prednost za davanje preporuke za odredene proizvode i usluge koje
potrosaci mogu vidjeti. PotroSaci vjeruju preporukama drugih osoba te se smatra da i oni sami
ostavljaju preporuke i komentare. Poduzeée treba biti samo oprezno s negativnim

komentarima (Pavlovi¢, bez dat., 20-21).

Kako navodi Car (2015., 22-25), u dana$nje vrijeme drusStvene mreze Koriste
oglasavanja na vrlo ucinkovit i smislen nacin te time potiCu potro$ace na kupnju, odnosno
potroSnju. Svaki profil na druStvenim mrezama utemeljen je na osobnim podacima svojih
korisnika te se smatraju odraz privatnih aktivnosti korisnika. Oglasivaci tu imaju prednost jer
mogu biti sigurni da se povezuju s korisnicima koji imaju stvarne interese. Postoje parametri
na drustvenim mreZzama koji omogucéavaju ogladivaima da prikazuju oglas samo onim
korisnicima koji su potencijalno zainteresirani za kupnju, a s ciljem da postanu krajnji potrosaci.
U posljednje vrijeme prodaja na drusStvenim mrezama raste i razvija se. Smatra se da je
drusStvena mreza Instagram bolja za poticanje potro$nje kod potrosaca nego Facebook. Razlog
je taj sto je Instagram jednostavna mreza koja potroSacima olakSava pracenje poduzeca za
Cije proizvode i usluge su zainteresirani i odluce ih pratiti, dok se na Facebooku oglasi namecu
prilikom gledanja videozapisa i sl. Takva agresivna manipulacija putem drustvenih mreza
dovodi do toga da potroSaci ponekad kupuju proizvode i usluge koji im nisu potrebni, a sto je

u cilju marketinga. Smatra se da tako potrosaci troSe iznad svojih mogucnosti.

Dostupnost internetu omoguéava da su proizvodi i usluge dostupni potro§acima u bilo
koje vrileme te da na brzi i jednostavni nacin oni mogu obaviti kupnju. Smatra se da time
potrosaci brze i lak8e zadovoljavaju svoje potrebe i Zelje. Takoder, to je posljedica velikog
broja oglaSavanja putem drustvenih mreza. U nekoliko koraka potroSaci mogu istraziti sve
potrebne informacije o proizvodima i uslugama, detalje i recenzije te, isto tako, u nekoliko
koraka obaviti kupnju putem internet trgovine, a da ne moraju i¢i u fizicku prodavaonicu
(Vujeti¢, 2017., 54).
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Internet trgovina omogucéava potrosSaima jednostavnu i brzu kupnju, dostupnost
dvadeset Cetiri sata na dan te sigurnost same kupnje. U Hrvatskoj koriStenje internet trgovine
je u porastu te ona u 2019. godini broji 84% Hrvata koji kupuju on-line. U 2018. godini postotak
Hrvata koji kupuje on-line bio je 33%, 8to oznacava veliki porast. Nacin i stil Zivota je takav da
potroSace uci da svakim danom strah oko on-line kupovine nestaje. Zanimljivo je da Hrvati
najvise kupuju odje¢u putem on-line trgovine. Takoder, jo$ vole kupovati i namjestaj, hranu i
tehniku. A posljedica poveéanje kupnje putem on-line trgovine je $to su cijene pristupacnije te
je bolja ponuda proizvoda nego u fizickim prodavaonicama (Pintar, 2019., Cak vise od 80%

Hrvata kupuje online?! Evo za$to je to tako i Sto se najviSe kupuje).

Zaklju€uje se kako se ponasanje potroSaca promijenilo s obzirom na ponasanje prije
pristupa internetu i drustvenim mrezama. Klasi¢na teorija o ponasanju potrosaca i utjecaju
¢imbenika na kupnju ostaje samo se prilagodava uvjetima internetskog okruzenja. | dalje
spomenuti Cimbenici ponasanja potrosaCa utje€u na njegove stavove i odluke samo na
drugaciji nacin koji se odnosi na prihvacanje svakodnevnog koristenja drustvenih mreza.
Takoder, smatra se da koristenjem drustvenih mreza se u potroSacima budi Zelja za nekim
proizvodima i uslugama koja nije nuzna za zivljenje. Prema tome, u danasnjici potrosacko
drustvo trosi puno vise za nepotrebne stvari $to je nedostatak potrosaca, dok s druge strane
podrazumijeva prednost za poduzeéa i marketing. Isto tako, zbog brzine i konstantne
dostupnosti proizvoda ili usluga putem on-line trgovine, povecava se potrosnja. Potrosaci

postaju lijeni §to se ti€e fizickog odlaska u trgovinu.
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6. Istrazivanje utjecaja drustvenih mreza na

ponasanje potroSaca

Na temelju teme ovog diplomskog rada provodilo se istrazivanje u cilju spoznaje
utjecaja drustvenih mreZa na ponasanje potro$aca prilikom dono$enja odluke o kupniji. Zeljelo
se saznati da li drustvene mreze imaju utjecaj na donosenje odluke o kupnji i da li one poticu
zelju za kupnjom, odnosno da li povecavaju kupnju kod potrosaca. U nastavku ovog poglavlja
prikazani je problem istrazivanja te nacin i metodologija prikupljanja podataka, konceptualni
okvir istrazivanja, rezultati su interpretirani uz pomoc¢ deskriptivne statistike te su testirane

postavljene hipoteze.

6.1. Problem i cilj istrazivanja

Problem istraZivanja podrazumijeva promjenu pona3anja potroSaca koja se dogodila
razvojem interneta te drustvenih mreza. PotroSaci se drugacije pona$aju, drugacije reagiraju
na promidzbene poruke te kroz proces donosenja odluka o kupnji prolaze u internetskom
okruZenju. Internet i drustvene mreZe danas su svakodnevica svakog potrosaca i to u velikoj

mjeri dok potrosaci toga mozda nisu ni svjesni.

Cilj istraZivanja je prikazati da li drustvene mreZe utjeCu na pona8anje potroSaca na
donosSenje odluke o kupniji, odnosno da li one povec¢avaju kupnju kod potro$aca. Takoder, cilj
je prikupiti sociodemografske podatke o ispitanicima, potroSadima te saznati njihove navike i
stavove pona$anja na drustvenim mrezama. Sve to kako bi se doslo do krajnjeg cilja, a to je

saznati utjecaj drustvenih mreza na ponasanje potroSaca.

6.2. Metodologija i uzorak istrazivanja

Podaci od ispitanika prikupljali su se putem ankete u razdoblju od 08. kolovoza do 28.
kolovoza 2019. godine. Anketa je bila napravljena pomocu Google obrasca te je bila javno
objavljena na drustvenoj mrezi Facebook, gdje je i viSe puta bila podijeljena od viSe korisnika.
Anketa koja se provodila sastavljena je od ukupno 35 pitanja te je bilo potrebno izdvojiti oko 5
minuta slobodnog vremena. U anketi, 5 pitanja odnose na sociodemografske karakteristike
viSestrukog izbora, 3 pitanja se odnosi na njihovu preferenciju drustvenih mreza te preostala
pitanja bila su oblikovana pomocu Likertove skale. U Likertovim skalama ispitanici na pitanja

odgovarali vrijednostima od 1 do 5, gdje 1 podrazumijeva da se ispitanik uopce ne slaze s
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tvrdnjom dok 5 podrazumijeva da se on u potpunosti slaze s tvrdnjom. Primjer provedene
ankete nalazi se u prilogu ovog rada.

Anketa se provodila u cilju spoznaje utjecaja drustvenih mreZa na ponasanja potro3aca
na temu ovog diplomskog rada te prikupljeni podaci koristit ¢e se u svrhu izrade diplomskog
rada. Anketa se odnosila na dobrovoljno i anonimno ispunjavanje.

Uzorak istrazivanja Cine 148 ispitanika koji su dobrovoljno i anonimno ispunili anketu.
Na temelju ovog uzorka u nastavku ¢e se provesti istrazivanje. Microsoft Excel program ¢e biti

koriSteni za prikaz i analizu rezultata istrazivanja.

6.3. Konceptualni okvir istrazivanja

Konceptualni okvir istraZivanja prikazan je na slici 19 te se moze zakljuciti kako je svrha
istraZivanja doc¢i do krajnjeg cilja, a to je saznati ponasanje potro$aca, odnosno da li drustvene
mreze utjeCu na donosenje odluke o kupnji. Do krajnjeg cilja dolazi se pomoéu viSe hipoteza
te je vidljivo kako je postavljeno pet glavnih hipoteza koje ¢e u sljedeéem poglavlju biti
objasnjene. Konceptualni okvir istraZivanja sastavljen je na nacin da se Zeli saznati koliko su
kontrolne varijable povezane sa stavovima koji na kraju utje€u na ponaSanje potrosaca

prilikom utjecaja drustvenih mreza.

KONTROLNE STAVOVI KRA.NJI CILJ
VARLJABLE

/ \ Drustvene mreZe / \

SPOL H1 ' .| povecavaju Zelju za
kupnjom ‘ ‘?w )
N PONASANJE
DOBNA N . .
SKUPINA - POTROSACA
H3
MJESECNI DonoSenje odluke
Hizlfe.t ! 0 kupnji prilikom
Qf’ p
Ha . : g utjecaja
Povjerenje u v _ . .
RADNI STATUS T ~ ) drustvenih mreza
drustvene mreze

o / \_ %

Slika 19: Konceptualni okvir istrazivanja utjecaja druStvenih mreza na ponasanje potroSaca
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6.4. Postavljanje hipoteza

Na temelju izradenog konceptualnog okvira istrazivanja postavljeno je pet glavnih

hipoteza koje ¢e se u nastavku ovog istrazivanja testirati i utvrditi njihova istinitost. Uz glavne

hipoteze definirale su se i pomocne hipoteze u cilju saznanja utjecaja drustvenih mreza na

pona$anje potroSaca.

Hipoteza 1 (H1): Kontrolne varijable (spol, dobna skupina, mjesecni prihod i radni status)

povezane su sa stavom ispitanika da druStvene mrezZe povecavaju zelju za kupnjom.

Postavljanjem hipoteze 1 nastoji se saznati koliko spol, dobna skupina, mjeseéni
prihod i radni status ispitanika utje¢e na to da ispitanici smatraju da drustvene
mrezZe izazivaju povecanje Zelje za kupnjom proizvoda ili usluga. Postavljene su
sliedece pomoéne hipoteze kako bi se mogla saznati povezanost pojedine
kontrolne varijable:

H1.1: Spol ispitanika povezan je sa stavom ispitanika da druStvene mreze
povecavaju Zelju za kupnjom

H1.2: Dobna skupina ispitanika povezana je sa stavom ispitanika da druStvene
mreZe povecavaju zelju za kupnjom

H1.3: Mjesecni prihod ispitanika povezan je sa stavom ispitanika da drustvene
mreZe povecavaju Zelju za kupnjom

H1.4: Radni status ispitanika povezan je sa stavom ispitanika da drustvene mreze

povecavaju Zelju za kupnjom

Hipoteza 2 (H2): Kontrolne varijable (spol, dobna skupina, mjesecni prihod i radni status)

povezane su s povjerenjem u drusStvene mreze.

Postavljanjem hipoteze 2 nastoji se saznati koliko spol, dobna skupina, mjesecni
prihod i radni status ispitanika utjeCe na to da oni vjeruju sadrzaju na drustvenim
mrezama, odnosno imaju povjerenje u njih, a samim time i u influencere.
Postavljene su sljedeCe pomoc¢ne hipoteze kako bi se mogla saznati povezanost
pojedine kontrolne varijable:

H2.1: Spol ispitanika povezan je s povjerenjem u drustvene mreze

H2.2: Dobna skupina ispitanika povezana je s povjerenjem u druStvene mrezZe
H2.3: Mjesecni prihod ispitanika povezan je s povjerenjem u drusStvene mreze

H2.4: Radni status ispitanika povezan je s povjerenjem u druStvene mreze
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Hipoteza 3 (H3): Povjerenje u drustvene mreze je povezano s povecanjem Zelje za kupnjom.
- Postavljanjem hipoteze 3 nastoji se utvrditi povezanost povjerenja u druStvene
mreze s povecanjem Zelje za kupnjom prilikom KkoriStenja i pregledavanja

drusStvenih mreza.

Hipoteza 4 (H4): Povecanje Zelje za kupnjom prilikom Kkoristenja druStvenih mreza utje¢e na
ponasanje potrosaca.
- Postavljanjem hipoteze 4 nastoji se saznati da li povecanje Zelje za kupnjom

prilikom koristenja drustvenih mreZa utjeCe na donoSenje odluke o kupniji.

Hipoteza 5 (H5): Povjerenje u drustvene mreZe utjeCe na ponaSanje potrosaca.
- Postavljanjem hipoteze 5 nastoji se saznati da li povjerenje u drustvene mreze

utjeCe na donosenje odluke o kupniji.

6.5. Rezultati istrazivanja

U ovom poglavlju biti ¢e provedena deskriptivna statistika gdje ¢e biti prikazani rezultati
provedene ankete uz pomo¢ grafickih i tablicnih prikaza. Za grafi¢ki prikaz koristit ¢e se

stupcasti grafikoni.

6.5.1. Sociodemografske karakteristike ispitanika

Uzorak istrazivanja €ini 148 ispitanika i to njih 81,8%, odnosno 121 ispitanika, su
Zenskog spola te 18,2%, odnosno 27 ispitanika, €ini muski spol Sto je prikazano i grafikonom
1.

Grafikon 1: Spol ispitanika

Spol (N=148)
90,0% 81,8%

18,2%

ZENSKI MUSKI
Spol
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Grafikon 2 prikazuje dobnu skupinu ispitanika. NajviSe ispitanika spada u dobnu
skupinu izmedu 18 i 25 godina i to njih 96, odnosno oni €ine 64,9% ispitanika. Zatim 15,5% ili
23 ispitanika su u starosti izmedu 26 i 35 godina. Cak 8,8% ili 13 ispitanika su u starosti izmedu
36 i 45 godina, a njih 7,4% ili 11 ispitanika su u starosti izmedu 46 i 55 godina. NeSto manje
ispitanika, njih 4, u postotku od 2,7% €ine oni koji su maloljetni. Samo 1 ispitanik koji ¢ini 0,7%

je star viSe od 55 godina.

Grafikon 2: Dobna skupina ispitanika

Dobna skupina (N=148)
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Dobna skupina

Prema grafikonu 3 vidi se kako je najviSe ispitanika i to velika vecina, u postotku od
83,1% ili njih 123, iz Sjeverne Hrvatske. Ispitanici iz ostalih dijelova Hrvatske €ine mali broj te
samo njih 12, odnosno 8,1%, zivi u Zagrebu i okolici. Zatim njih 5, odnosno 3,4%, Zivi u
Slavoniji. Po 3 ispitanika koja €ine 2% za svaku regiju dolaze iz Istre, Primorja i Gorskog Kotara
te Like, Korduna i Banovine. Najmanje ispitanika Zivi u Dalmaciji te ga takvih 2, odnosno €ine
1,4%.
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Grafikon 3: Regija stanovanja ispitanika

Regija (N=148)
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Grafikon 4 prikazuje radni status ispitanika te je vidljivo kako prevladava najvisSe

ispitanika koji su studenti ili zaposleni. Ispitanika koji imaju status studenta ima najviSe i to njih

72 te oni Cine 48,6% ispitanika. Zatim ih slijede ispitanici koji su zaposleni i takvih ima 65,

odnosno ¢ine 43,9%. U malenom broju Cine ispitanici koji imaju status u€enika, nezaposlenoga

ili umirovljenika. Ispitanika koji imaju status u€enika ima 4 i Cine 2,7%, nezaposlenih ima 5 i

¢ine 3,4% te umirovljenika ima 2 i ¢ine 1,4%.
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Grafikon 4: Radni status ispitanika
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Grafikon 5 prikazuje koliki mjesecni prihod imaju ispitanici. Najvise ispitanika mjese¢no
na raspolaganju ima manje od 1.500 kn te se smatra da je to tako jer najviSe ispitanika ovog
istraZivanja €ine oni koji imaju status studenta. Njih 59 su ti €iji su mjesecni prihodi maniji od
1.500 kn te oni €ine 39,9% ispitanika. Zatim ih slijede ispitanici u broju od 31 koji mjeseéno
imaju na raspolaganju izmedu 3.501 i 5.000 kn te takvi ¢ine 20,9%. Cak njih 25, odnosno
16,9%, su oni Ciji mjesecni prihodi premasuju viSe od 6.500 kn. Ne&to manje ispitanika, njih 21
ili 14,2%, na raspolaganju mjesec¢no ima izmedu 1.500 i 3.500 kn. U najmanjem postotku od

8,1%, odnosno njih 12, &ine oni ispitanici Ciji mjesecéni prihodi iznose izmedu 5.001 i 6.500 kn.
Grafikon 5: Mjesecni prihod ispitanika (u kunama)
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ZakljuCuje se kako je najviSe ispitanika ovog istrazivanja koji su u starosti izmedu 18 i
25 godina s podrucja Sjeverne Hrvatske. Takoder, najviSe ispitanika ima status studenta i s
obzirom na to ima i najviSe ispitanika €iji je mjesecni prihod manji od 1.500 kn. Prema tome,
smatra se da utjecaj drustvenih mreza na ponasSanje potroSaca nece biti velik za donoSenje

odluke o kupniji.
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6.5.2. Popularnost drustvenih mreza kod ispitanika

Koliko su popularne drustvene mreze kod ispitanika zeljelo se saznati pomocu sljedecih

3 pitanja koja su prikazana grafikonima.

Grafikon 6 prikazuje koliko ispitanici dnevno provedu na drustvenim mrezama. NajviSe
ispitanika, njih 46 koji ¢ine 31,1%, dnevno provodi izmedu 2 i 3 sata na druStvenim mrezama.
Njih 36 koji ¢ine 24,3% dnevno provodi vrijeme izmedu 1 i 2 sata u koriStenju drustvenih mreza.
U postotku od 16,2%, odnosno 24 ispitanika provodi izmedu 3 i 4 sata dnevno na drustvenim
mrezama. Cak njih 17 koji &ine 11,5% provodi manje od 1 sata dnevno na drustvenim
mrezama. U postotku od 10,1% ili 15 ispitanika provodi vise od 5 sati dnevno na drustvenim
mreZzama. Dnevno provedeno vrijeme na druStvenim mrezama izmedu 4 i 5 sata provodi 10

ispitanika te takvih ga 6,8%.
Grafikon 6: Dnevno vrijeme ispitanika provedeno na drustvenim mrezama
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mrezama? (N=148)
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Vrijeme provedeno na drustvenim mrezama

Prema grafikonu 7 vidljivo je koliko ispitanika ima otvorene profile na drustvenim
mrezama te se saznaje koje su drustvene mreze najpopularnije medu ispitanicima. Cak 14
ispitanika nema otvoreni profil na nijednoj drustvenoj mrezi dok preostalih 134 ima. Na pitanje
iz grafikona 7 moguce je bilo odgovoriti visestrukim odabirom jer se smatra da ispitanici imaju
viSe otvorenih profila na razliitim druStvenim mrezama. Saznaje se kako je najpopularnija
drustvena mreza Facebook te ¢ak 133 ispitanika ima otvoreni profil na ovoj drustvenoj mrezi

Sto Cini 39,3% visinu popularnosti. Zatim ga slijedi Instagram kao slijede¢a najpopularnija
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drustvena mrezZa u visini popularnosti od 32,2% te 109 ispitanika ima otvoreni profil na ovoj
drustvenoj mreZi. Visina popularnosti od 14,2% pripada drustvenoj mreZi YouTube na kojoj 48
ispitanika ima otvoreni profil. LinkedIn ima visinu popularnosti od 6,2% te na toj drustvenoj
mreZi otvorene profile ima 21 ispitanik. Twitter ima ne$to manju visinu popularnosti i to u
postotku od 2,7% Sto €ini 9 ispitanika koji imaju otvorene profile i na ovoj drustvenoj mrezi.
Visinu popularnosti od 0,3% Sto zapravo druStvene mreze c&ini nepopularnima medu
ispitanicima €ine Pinterest, Wattpad, Snapchat i Telegram te po 1 ispitanik ima otvoreni profil

na navedenim drustvenim mrezama.

Grafikon 7: Otvoreni profili ispitanika na drustvenim mrezama

Imate li otvorene profile na drustvenim mrezama i na
kojima? [ViSestruki odabir] (N=148)
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Na grafikonu 8 moze se saznati koje drustvene mreze imaju utjecaj na donoSenje
odluke o kupnji. Na pitanje iz grafikona 8 bilo je moguce odgovoriti s viSestrukim odabirom jer
se smatra da viSe razli€itih druStvenih mreza utjeCe na ponasanje potroSaca. Saznaje se kako
drustvena mreza, takoder, Facebook ima vodecu ulogu prilikom donoSenja odluke o kupniji.
Odnosno, s najve¢im postotkom od 37,5% i s 95 odgovora ovu druStvenu mrezu cini
najutjecajnijom prilikom donosenja odluke o kupnji. Zatim Instagram slijedi kao drustvena

mreza koja ima utjecaj na donoSenje odluke o kupnji te 32,8% ispitanika misli tako s 83
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odgovora. Drustvena mreza YouTube utje¢e na 16,6% ispitanika s 42 odgovora. Cak 11,1%
ispitanika smatra da na njihove odluke o kupnji ne utjeCu drustvene mreze s 28 odgovora.
Drustvena mrezZa Twitter u malom postotku utje¢e na dono3enje odluke o kupnji kod ispitanika
i to od 1,2% s 3 odgovora. Najmanje odgovora i to po 1 odgovor dobile su drustvene mreze
LinkedIn i Pinterest te one utje€u na ispitanike kod donoSenja odluke o kupnji u postotku od

0,4%.

Grafikon 8: Drustvene mreze koje najvise utjeCu na donoSenje odluke o kupnji kod

ispitanika
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Drustvene mreze

ZakljuCuje se kako ispitanici ne provode dnevno puno vremena nha drustvenim
mrezama $to je ispod o€ekivanja. Istrazivanjem se dolazi do rezultata da najviSe njih provodi
izmedu 2 i 3 sata dnevno na drustvenim mrezama. Takoder, zakljuCuje se kako je Facebook
vodeca druStvena mreza Sto se tiCe samog koriStenja te utjecaja na ponaSanje potroSaca

prilikom donoSenja odluke o kupniji.

6.5.3. Stav ispitanika da druStvene mreze povecavaju zelju za
kupnjom

Sljedeci skup pitanja u anketi bio je formiran pomocu Likertove skale te su ispitanici
mogli navedenim tvrdnjama oznaditi stupanj slaganja prema vlastitim stavovima i razmisljanju.

Likertova skala ukljuCuje pet stupnjeva slaganja i to gdje najmanji stupanj, 1, podrazumijeva
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da se ispitanici uopcée ne slazu s tvrdnjom, 2 podrazumijeva ne slaganje, 3 podrazumijeva da
se ispitanici niti ne slazu niti slazu s tvrdnjom, 4 podrazumijeva slaganje s tvrdnjom te najvisi

stupanj, 5, podrazumijeva slaganje ispitanika u potpunosti s tvrdnjom.

Tablica 3 prikazuje tvrdnje koje se odnose na stav ispitanika da drudtvene mreze
povecavaju Zelju za kupnjom. Prema tablici 3, vidljivo je kako najvide ispitanika za najviSe
tvrdnja oznacilo stupanj 3 koji podrazumijeva da se oni s tvrdnjama niti ne slazu niti slazu.
Tvrdnje za koje se najviSe ispitanika niti ne slaze niti slaze s njima su: ,DruStvene mreze su
vrlo korisne, za novi proizvod ili uslugu prvo saznajem putem promidzbe na drustvenim
mrezama, dobra promidzba na druStvenim mrezama ima utjecaj na moju odluku o kupniji,
odnosno budi Zelju za kupnjom, putem drustvenih mreza pratim trendove, drustvene mreze
pruzaju mi sve potrebne informacije o proizvodima ili uslugama, za pogodnosti (primjerice:
akcije, nagrade i sl.) prvo saznajem putem drustvenih mreza te zahvaljujuéi drustvenim
mrezama kupnja proizvoda ili usluga mi je uvijek dostupna“. Svaka od ovih tvrdnja dobila
najveci broj odgovora za stupanj 3 te postotak ispitanika koji su oznadcili ovaj stupan] uvijek
premasuje 25%. Naime, smatra se kako ispitanici, kojih velika veéina dolazi iz Sjeverne
Hrvatske i Cine studenti, nisu svjesni utjecaja druStvenih mreza na njihovo ponasSanje jer
drustvene mreze su se pocele koristiti postepeno uz prisutnost svih ostalih medija. Prema
tome, ispitanici nisu mogli odrediti stupanj u kojem bi se slagali ili ne slagali s tvrdnjom koje se
odnose na promociju proizvoda i usluga putem drustvenih mreza te samom kupnjom putem
njih. Dok s druge strane, najvie ispitanika i to u postotku od 26,4%, odnosno njih 39, se ne
slaZze s tvrdnjom ,Zahvaljujuéi drustvenim mreZzama viSe kupujem on-line* te se time smatra
da uzorak ispitanika ovog istrazivanja nema naviku kupnje putem internet trgovina. Zanimljivo
je to da se najviSe ispitanika uopée ne slaze s tvrdnjama ,Kada influenceri koriste neke
proizvode ili usluge odmah pozelim isto“ i ,Prisilni oglasi na drustvenim mreZama bude Zelju ili
potrebu za kupnjom®. Zaklju€uje se kako influenceri, odnosno utjecajne osobe nemaju veliki
utjecaj na ponaSanje ispitanika prilikom dono3enja odluke o kupnji i time se slozilo 80
ispitanika, odnosno 54,1%. Isto tako, ,prisilni“ oglasni ne utje€u na budenje Zelje za kupnjom

nekog proizvoda ili usluge.

ZakljuCuje se kako ispitanici indiferentni po pitanju utjecaja marketinskih promidzbenih
aktivnosti na drustvenim mrezama te prema tome se ne mogu niti ne sloziti niti sloziti s stavom
da koriStenje drustvenih mreza u njima budi zelju za kupnjom nekih proizvoda ili usluga.
Takoder, zaklju€uje se da na viSe od 50% ispitanika influenceri nemaju nikakav utjecaj prilikom

donosenja odluke o kupniji, dok ih ,prisilni“ oglasi na druStvenim mrezama odvlace od kupnje.
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Tablica 3: Stav ispitanika da drustvene mrezZe povecavaju Zelju za kupnjom (N=148)

o g Stupanj slaganja ispitanika s navedenim
TVRDNJE 3 :g tvrdnjama
g &
i
broj 3 34 44 39 28
1. DruStvene mreZe su vrlo korisne
% 2,0% 23,0% 29,7% 26,4% 18,9%
2. Za novi proizvod ili uslugu prvo broj 11 29 40 38 30
saznajem putem promidzbe na
y . 5 % 7,4% 19,6% 27,0%  257% @ 20,3%
druStvenim mreZama
3. Dobra promidzba na drustvenim
y , . . broj 16 30 43 35 24
mreZama ima utjecaj na moju odluku
0 kupniji, odnosno budi Zelju za
kupnjom % 10,8% 20,3% 29,1% 23,6% 16,2%
4. Putem drustvenih mreZa pratim broj 11 24 38 32 43
trendove % 7,4% 16,2%  25,7% 21,6%  29,1%
5. DruStvene mreze pruzaju mi sve broj 15 33 46 28 26
potrebne informacije o proizvodima ili
% 10,1% 22,3% 31,3% 18,9% 17,6%
uslugama
6. Za pogodnosti (primjerice: akcije, broj 19 19 39 36 35
nagrade i sl.) prvo saznajem putem
; . 5 % 128% 12,8% 26,4% 243%  23,6%
drustvenih mreza
7. Zahvaljujuci drustvenim mrezama broj 15 24 43 33 33
kupnja proizvoda ili usluga mi je uvijek
% 10,1% 16,2% 29,1% 22,3% 22,3%
dostupna
8. Zahvaljujuci drustvenim mreZama broj 30 39 34 19 26
vise kupujem on-line % 20,3% 26,4% 23,0% 12,8% @ 17,6%
9. Kada influenceri koriste neke broj 80 31 24 4 9
proizvode ili usluge odmah pozelim
<t % 54,1% 20,9% 16,2% 2,7% 6,1%
isto
10. ,Prisilni“ oglasi na drustvenim broj 86 29 20 8 5
mreZama bude Zelju za kupnjom % 58,1% 19,6% @ 13,5% 5,4% 3,4%
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6.5.4. Stav ispitanika da imaju povjerenje u drustvene mreze

Pomocu Likertove skale, takoder, sljedeéi skup pitanja je formiran te su ispitanici mogli

navedenim tvrdnjama oznaciti stupanj slaganja prema vlastitim stavovima i razmisljanju.

Tablica 5 prikazuje tvrdnje koje se odnose na stav ispitanika da oni imaju povjerenje u
drustvene mreze. Kako je vidljivo prema tablici 5, najviSe ispitanika je indiferentno za sljedeée
tvrdnje: ,DruStvene mreze prikazuju istinit sadrzaj, recenzije su to¢ne i korektne, vjerujem
preporukama drugih potro$aca, nakon recenzije drugih potrosa¢a spreman/a sam obaviti
kupnju te prije kupovine najprije trazim informacije o proizvodima i uslugama na drustvenim
mrezama“. Za navedene tvrdnje oko 30% ispitanika se s njima niti ne slaze niti slaze. Smatra

se da su indiferentni po pitanju povjerenja u sadrzaj drustvenih mreza.

Prema rezultatima koji su prikazane u tablici 5 veliki broj ispitanika se ne slaze s
tvrdnjama da influenceri prikazuju istinu o proizvodima i uslugama te da vjeruju promidzbenom
sadrZaju brenda. Takoder, najvide ispitanika se uopée ne slaZze s tim da imaju povjerenje u
influencere niti da poZele koristiti proizvode i usluge koji one koriste te takvih ima preko 40%.

ZakljuCuje se kako ispitanici nemaju ba$ povjerenja u drustvene mreze i influencere.
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Tablica 4: Stav ispitanika da imaju povjerenje u drustvene mreze (N=148)

o g Stupanj slaganja ispitanika s navedenim
TVRDNJE 3 :g tvrdnjama

g &

i
1. DruStvene mreze prikazuju istinit broj 29 50 56 6 7
sadrzaj % 19,6% 33,8% 37,8% 41% @ 4,7%

broj 27 45 56 14 6
2. Recenzije su tocne i korektne

% 18,2%  30,4%  37,8% 9,5% 4,1%
3. Influenceri prikazuju istinu o broj 45 52 32 10 9
koristenju proizvoda ili usluga % 30,4% 35,1% 21,6% 6,8% 6,1%

broj 60 46 29 6 7
4. Vjerujem influencerima

% 40,5% 31,1% 19,6% 4,1% 4, 7%
5. Vjerujem promidZbenom sadrZaju broj 30 55 45 11 7
brenda % 20,3% 37,2% 30,4% 7,4% 4,7%
6. Vjerujem preporukama drugih broj 9 33 54 39 13
potroSaca % 6,1% 22,3% 36,5% 26,4% 8,8%
7. Nakon recenzije drugih potrosaca broj 24 36 42 36 10
spreman/a sam obaviti kupnju % 16,2% 24,3% 28,4% 24,3% 6,8%
8. Objavom influencera poZelim broj 62 44 25 6 11
koristiti iste proizvode ili usluge % 41,9%  29,7%  16,9% 4,1% 7,4%
9. Prije kupovine najprije trazim broj 21 31 44 29 23
informacije o proizvodima i uslugama

% 142% 20,9% 29,7% 19,6%  15,5%

na drustvenim mrezama

6.5.5. Donosenje odluke o kupnji prilikom utjecaja drustvenih mreza

Sljedeci skup pitanja u anketi, takoder, je formiran pomocu Likertove skale te su
ispitanici mogli navedenim tvrdnjama oznaciti stupanj slaganja prema vlastitim stavovima i

razmisljanju.

Tablica 4 prikazuje tvrdnje koje se odnose na donoSenje odluke o kupnji prilikom

koriStenja drustvenih mreza, odnosno prilikom utjecaja drustvenih mreza. Kako je vidljivo
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prema tablici 4, za prvu tvrdnju ,Cesto kupujem proizvode ili usluge nakon promidZbe na

drustvenim mreZzama®“ najviSe ispitanika je oznacio stupanj ne slaganja, odnosno 46 ispitanika

koji ¢ine 31,1% se ne slaZzu s time da &esto kupuju nakon promocije na drudtvenim mrezama.

Za sve preostale tvrdnje, najviSe ispitanika i to uvijek preko 50% se uopce ne slaZze s tvrdnjama

koje podrazumijevaju kupnju proizvoda ili usluga koji se promoviraju na drustvenim mrezama,

zatim koje promoviraju influenceri te da ne kupuju €esto i da ne kupuju putem internet trgovine.

ZakljuCuje se kako ispitanici nisu skloni utjecaju marketinskih promotivnih aktivnosti na

drustvenim mreZama te ni influenerima koji, takoder, promoviraju proizvode i usluge. Takoder,

zaklju€uje se kako nemaju naviku kupnje putem internet trgovine.

Tablica 5: Dono$enje odluke o kupnji prilikom koristenja drustvenih mreza (N=148)

TVRDNJE

1. Cesto kupujem proizvode ili usluge
nakon promidzbe na drustvenim
mreZama

2. Kupujem proizvode ili usluge koje

koriste influenceri

3. Jednom tjedno, minimalno,
kupujem proizvode ili usluge koje
primijetim na druStvenim mreZama

4. Nove proizvode kupujem odmah pri

promidzbi od strane brenda

5. Nove proizvode kupujem odmah pri
promidzbi od strane influencera

6. Nove proizvode kupujem u roku od
mjesec dana nakon promidzbe na
druStvenim mrezama

7. Nove proizvode kupujem on-line jer

ne mogu docekati odlazak u trgovinu

Podaci o

broj
%

broj
%
broj
%
broj

%

broj
%

ispitanicima

Stupanj slaganja ispitanika s navedenim

tvrdnjama

74
50,0%

L)

66,9%

92
62,2%
102
68,9%
76

51,4%

86
58,1%

31,1%
41
27, 7%

27

18,2%

34
23,0%
30
20,3%
40

27,0%

32
21,6%

27,7%

17
11,5%
12
8,1%

12
8,1%

4,1%

17

11,5%

14
9,5%

8,8%

4,1%

0,7%

2,0%

2,0%

4,1%

5,4%

5,4%

10
6,8%

6,1%

4,7%

4,7%

6,1%

5,4%
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6.6. Testiranje hipoteza

U nastavku ovog poglavlja testirat ¢e se pet glavnih postavljenih hipoteza i pomoéne
hipoteze. Prije testiranja hipoteza potrebo je utvrditi konzistentnost prikupljenih podataka te ce
se izraCunati Cronbach's Alpha koeficijent. Odnosno, nastoji se utvrdi pouzdanost medu
tvrdnjama koje su postavljene za odredene stavove u anketnom upitniku, a koji su formirani su
pomocu Likertove skale. Zatim je cilj istrazivanja odrediti povezanost izmedu kontrolnih
varijabli, stavova i krajnjeg cilja, odnosno prema konceptualnom okviru istrazivanja (slika 19)
odrediti povezanost kontrolnih varijabli sa stavovima te saznati utjecaj stavova na krajnji cilj.
Prema tome, kako bi se odredila povezanost medu varijablama, za svaku pojedinu hipotezu
provoditi ¢e se korelacija s regresijskom analizom i analizom varijance (ANOVA) u cilju
testiranja hipoteza te na temelju provedenih analiza donijet ée se zaklju€ak o prihva¢anju ili
odbijanju postavljenih hipoteza. Testiranje hipoteza radit ¢e se na temelju rezultata istrazivanja

uz pomo¢ programa Microsoft Excel.

6.6.1. Deskriptivna analiza i Cronbach's Alpha koeficijent

Pomocu prosjeéne aritmeticke sredine (A.S.) i standardne devijacije (S.D.) koje su
prikazane u tablici 6 za svaku pojedinu tvrdnju provedena je deskriptivna analiza na temelju
rezultata dobivenih istrazivanjem. Putem ove analize zakljuCuje se kako ne postoji prevelika
razlika aritmeti¢kih sredina medu stavovima i samoj odluci o kupnji. Time se smatra da su
ispitanici ve¢inom na postavljena pitanja u anketnom upitniku odgovarali sli€¢nim ocjenama.
Takoder, vrijednosti standardnih devijacija pokazuju da ne postoji razlika izmedu odstupanja
od prosjecne vrijednosti za sve tvrdnje i vrijednosti ovog pokazatelja krecu se izmedu 1,013 i
1,372.

Prije testiranja hipoteza vazno je testirati i pouzdanost mjernih ljestvica te se ono radi
uz pomo¢ izracuna Cronbach's Alpha koeficijenta. Cronbach's Alpha koeficijent poprima
vrijednosti izmedu 0 i 1. Sto se ovaj koeficijent pouzdanosti nalazi blize 1 to znadi da je
pouzdanost mjerne ljestvice velika, a donja granica kojom se mjerna ljestvica smatra
pouzdanom i prihvatljivom za daljnju analizu mora iznosit 0,7 ili viSe. Ako Cronbach's Alpha
koeficijent poprimi vrijednost vise od 0,9, tada se razina pouzdanosti moze smatrati izvrsnom
te se potvrduje valjanost tvrdnji za mjerenje stavova i misljenja ispitanika. S druge strane,
prevelika pouzdanost od 0,95 ili viSe nije nuzno pozeljna jer to ukazuje da postavljene tvrdnje
mogu biti suviSne za daljinu analizu (Miljko, 2017., Uzorak Cronbach Alpha koeficijenat; Real
statistic, bez dat., Real Statistics Using Excel).

U tablici 6 izraCunat je Cronbach's Alpha koeficijent te njegova vrijednost za pojedine

mjerne ljestvice, koje oznacavaju stavove i odluku o kupnii, iznosi vise od 0,9 (a manje od
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0,95) i time se razina pouzdanosti smatra izvrsnom. Zaklju€uje se kako su tvrdnje provedene
istrazivanjem prihvatljive za daljnju analizu. Kako vrijednost Cronbach's Alpha koeficijenta
iznosi vie od 0,9 smatra se da su ispitanici davali iste ili sli€ne odgovore u anketnom upitniku

Sto se moze zakljuditi i prema rezultatima istrazivanja te prosje¢nom aritmetickom sredinom.

Tablica 6: Deskriptivna analiza prikupljenih podataka i Cronbach's Alpha koeficijent

Mjerna ljestvica Tvrdnje A.S. S.D. Cronbach’s

Alpha

STAV_PK_T1 3,37 1,096

STAV_PK_T2 3,32 1,212

STAV_PK T3 3,14 1,229

(Stav) STAV_PK_T4 3,49 1,270

Drustvene mreze STAV_PK_T5 3,11 1,232
povecavaju Zelju za STAV_PK_T6 3,33 1,317 0.908

kupnjom STAV_PK_T7 3,30 1,265

STAV_PK_T8 2,81 1,372

STAV_PK_T9 1,86 1,161

STAV_PK_T10 1,76 1,090

STAV_P_T1 2,41 1,002

STAV_P_T2 2,51 1,027

STAV_P_T3 2,23 1,137

(Stav) STAV_P_T4 2,01 1,094
Povjerenje u drustvene | STAV_P_T5 2,39 1,041 0,929

mreze STAV_P _T6 3,09 1,039

STAV_P_T7 2,81 1,174

STAV_P_T8 2,05 1,194

STAV_P_T9 3,01 1,267

STAV_OK_T1 2,34 1,129

STAV_OK T2 1,90 1,177

Donos$enje odluke o STAV_OK_T3 1,61 1,086
kupnji prilikom utjecaja | STAV_OK_T4 1,64 1,043 0,948

drustvenih mreza STAV_OK _T5 1,53 1,013

STAV_OK _T6 1,86 1,153

STAV_OK_T7 1,78 1,158

Napomena: *STAV_PK_T1 podrazumijeva tvrdnju br. 1 koja se odnosi na stav ispitanika da drustvene
mreze povecavaju zelju za kupnjom. *STAV_P_T1 podrazumijeva tvrdnju br. 1 koja se odnosi na stav

ispitanika da imaju povjerenje u drustvene mreze. *STAV_OK_T1 podrazumijeva tvrdnju br. 1 koja se

odnosi na donoSenje odluke ispitanika o kupnji prilikom utjecaja drustvenih mreza.
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6.6.2. Korelacijska analiza

Prije samog testiranja hipoteza provest ¢e se korelacijska analiza koja pokazuje
povezanost izmedu promatranih dimenzija. Vrijednosti korelacijske analize kre¢u se od -1 do
1. Vrijednost 1 pokazuje da postoji savrSena pozitivna korelacija s pozitivnim nagibom, dok
vrijednost -1 pokazuje da postoji savrSena negativna korelacija s negativnim nagibom kako
navode Murthy i Krishna, 2011. Ako je koeficijent korelacija veéi od 0,6 tada se povezanost
smatra visokog intenziteta, odnosno postoji znaajna povezanost te je tada korelacija
statisti¢ki znadajna (Puska, Sadi¢ i Beganovié, 2016., 271).

U tablici 7 prikazane su vrijednosti korelacijske analize istrazivanja utjecaja drustvenih
mreza na ponasanje potrosaca. Prema tablici 7 vidljivo je kako korelacijska analiza pokazuje
veliku medusobnu povezanost izmedu kontrolnih varijabli radni status i dobna skupina
(R=0,6151). Takoder, velika povezanost je izmedu stava da drudtvene mreze povecavaju Zelju
za kupnjom i donoSenjem odluke o kupniji (R=0,6227). Najve¢a povezanost je izmedu stava
povjerenje u drustvene mreze i dono3enje odluke o kupnji (R=0,7355) te stava da drustvene
mreze povecavaju zelju s povjerenjem u drustvene mreze (R=0,7288). Navedene vrijednosti
ukazuju na veliku povezanost s pozitivhim nagibom. Moze se primijetiti kako stavovi uglavhom

imaju negativnu povezanost s kontrolnim varijablama.

Tablica 7: Korelacijska analiza kontrolnih varijabli, stavova i krajnjeg cilja istraZivanja

Spol Dobna Radni Mjesecni (Stav) (Stav) DonoSenje
skupina status prihod Drustvene  Povijerenje odluke o
ispitanika mreze u drustvene kupnji
povecavaj mreze prilikom
u Zelju za utjecaja
kupnjom drustvenih
mreza
I
Spo 1
D kupi
obna skupina 0.1055 1

Radni status 01809 06151 1
Mjesecni prihod
ispitanika 0,2329 0,4599 0,5328 1

(Stav)

Drustvene mreze
povecavaju Zelju
za kupnjom
(Stav)

Povvjerenjeu ; -0,0749 0,0105 -0,0077 -0,1647 0,7288 1
drusStvene mreze

-0,648 -0,0910 -0,0739  -0,2559 1

DonosSenje odluke
o kupniji prilikom
utjecaja
drustvenih mreza

-0,0447 0,0525 0,0342 -0,1396 0,6227 0,7355 1
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6.6.3. Regresijska analiza

Za ispitivanje postavljenih hipoteza istrazivanja provest ¢e se regresijska analiza.
Multiple R predstavlja koeficijent korelacije koji pokazuje intenzitet povezanosti. Kod
jednostavne regresijske analize on je jednak Pearsonovom koeficijentu te moze poprimiti
vrijednosti od -1 do 1. Vrijednosti od 0 do 1 oznaCavaju pozitivhu korelaciju, a od -1 do O
negativnhu korelaciju za dvije skupine podataka (Udovici¢, Bazdari¢, Bili¢c-Zulle i Petrovecki,
2007., 11). Kada koeficijent korelacije poprima vrijednosti od 0 do * 0,25 to ukazuje da
povezanost ne postoji, kada je vrijednost izmedu + 0,26 do + 0,50 tada je ona slaba, zatim
kada je izmedu % 0,51 do + 0,75 postoji umjerena do dobra povezanost te kada vrijednost
iznosi od + 0,76 do £ 1 tada je ona vrlo dobra do izvrsna. Povezanost izmedu dvije varijable
grafiCki se moze prikazati i dijagramom rasprdenja (Krpan, 2013., Korelacije). R Square
predstavlja koeficijenta determinacije kojim se objasSnjava nezavisna varijabla vrijednostima
zavisnih varijabla. Standard Error predstavlja standardnu pogresku procjene i ako je ona manja
od 1 tada ne postoji zna¢ajno velika pogreska provedenog modela. Kako bi se moglo utvrditi
postoje li zna€ajne razlike izmedu viSe nezavisnih varijabla koristiti ce se ANOVA test, odnosno
provodit ¢e se analiza varijance. Pomo¢u ANOVA testa dobiva se p-vrijednost (Significance F)
te na temelju toga pokazatelja donijet ¢e se zaklju€ak o prihva¢anju ili odbijanju postavljene
hipoteze. Hipoteza se prihvaca kada je p-vrijednost manja od postavljene razine znac¢ajnosti,
odnosno alfe (alpha). Pomocu B-vrijednosti (Coefficients f=beta) i p-vrijednosti (P-value) moze
se objasniti utjecaj nezavisnih varijabli (tvrdnje koje se odnose na stavove) na zavisnu varijablu
(kontrolne varijable). Ako je p-vrijednost manja od alfe tada postoji zna€ajni utjecaj na zavisnu
varijablu. B-vrijednost konstante predstavlja povezanost s regresijskom funkcijom te ona moze
biti pozitivna i negativna. Testiranje postavljenih hipoteza ¢e se provesti na razini znacajnosti
od 5% (alpha=a=0,05) (Puska i sur., 2016., 272-273; Laerd Statistics, bez dat., One-way
ANOVA,; Statistics How To, bez dat., ANOVA Test: Definition, Types, Examples).

Hipoteza 1 glasi: Kontrolne varijable (spol, dobna skupina, mjesecni prihod i radni
status) povezane su sa stavom ispitanika da drustvene mrezZe povecavaju Zelju za kupnjom.

Za ispitivanje glavne hipoteze 1 i pomoc¢nih hipoteza provedena je regresijska analiza
s ANOVA testom s razinom znacajnosti od 5%, odnosno alpha (a) iznosi 0,05. To je prikazano
u tablici 8. Opservacije uklju¢ene u analizu predstavljaju ukupan broj ispitanika (N=148).
Koeficijent korelacije ili Pearsonov koeficijent korelacije za svaku pojedinu kontrolnu varijablu
je manji od 0,6 $to ukazuje na nepostojanje znacajne povezanosti s stavom ispitanika da
drustvene mreze povecavaju zelju za kupnjom. Koeficijent determinacije kod svake kontrolne

varijable je jako malen te model govori da je uz pomo¢ stava ispitanika da drustvene mreze
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povecavaju zelju za kupnjom objasnjeno manje od 1% kontrolne varijable spol, dobna skupina
i radni status, dok je objasSnjeno samo 6,55% varijable mjesecni prihod. Pokazatelj ovog
modela koji je klju¢an za testiranje hipoteza je Significance F, odnosno p-vrijednost koja se
dobiva pomo¢u ANOVA testa. Prema tablici 8, vidljivo je kako je p-vrijednost kod kontrolne
varijable mjeseéni prihod jedino manja od 0,05 (p=0,0017< a) te se prihvaca pomoéna hipoteza
1.3. Ostale pomocne hipoteze se odbijaju jer im je p-vrijednost vec¢a od alfe. Prema p-
vrijednostima ovog modela i korelacijske analize (tablica 7), zakljuCuje se da ne postoji
znaCajna povezanost izmedu kontrolnih varijabli i stava ispitanika da druStvene mreze
povecavaju Zelju za kupnjom. Stoga se hipoteza 1 odbija. Standardne greske procjene su kod
kontrolnih varijabli spol i radni status manje od 1 §to ukazuje da ne postoji zna¢ajno velika
pogreska ovog modela. Kod kontrolnih varijabli dobna skupina i mjesec¢ni prihod standardne
greske procjene vecée su od 1, medutim, ne ukazuju na veliku znacajnu pogresku modela. Dok
kod ANOVA testa standardne gresSke procjene su uvijek manje od 1. Prema tome, postavljeni

model se prihvada.

Tablica 8: Povezanost kontrolnih varijabli sa stavom ispitanika da druStvene mreze

povecavaju zelju za kupnjom

Povezanost kontrolnih varijabli sa stavom ispitanika da drustvene mreze poveéavaju

zelju za kupnjom

a =0,05

Kontrolne varijable: Spol Dobna Mjesecni Radni status
skupina prihod

Pomoéne hipoteze: H1.1 H1.4

Regression Statistics

Multiple R 0,0648 0,0910 0,2559 0,0740
R Square 0,0042 0,0083 0,0655 0,0055
Standard Error 0,3880 1,0046 1,4510 0,6753
Observations 148 148 148 148
ANOVA

F 0,6163 1,2194 10,234 0,8018
Significance F 0,4337 0,2713 0,0017 0,3720
Standard Error 0,1086 0,2818 0,4071 0,1894
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Hipoteza 2 glasi: Kontrolne varijable (spol, dobna skupina, mjesecni prihod i radni
status) povezane su s povjerenjem u drustvene mreze.

Kako bi se ispitala postavljena hipoteza 2 s njezinim pomoc¢nim hipotezama provedena
je, takoder, regresijska analiza s ANOVA testom i razinom znac&ajnosti od 5%. Provedeni model
prikazan je u tablici 9. U analizu je ukljuCeno 148 opservacija. Koeficijenti korelacije pojedinih
varijabla iznose manje od 0,6 Sto ukazuje na nepostojanje znaCajne povezanosti.
Koeficijentom determinacije ovog modela govori da je uz pomo¢ povjerenja u drustvene mreze
objasnjeno manje od 1% kontrolne varijable spol, dobna skupina i radni status, a 2,71%
varijable mjesecni prihod. Kako je vidljivo u tablici 9, p-vrijednosti kod kontrolne varijable
mjesecni prihod je jedino manja od 0,05 (p=0,0455 < a) te se prihvac¢a H2.3. Ostale pomoc¢ne
hipoteze se obijaju. Prema p-vrijednostima ovog modela i korelacijske analize (tablica 7),
zakljuCuje se da ne postoji znacajna povezanost izmedu kontrolnih varijabli i povjerenja u
drustvene mreze. Stoga se hipoteza 2 odbija. Standardne greSke procjene su kod kontrolnih
varijabli spol i radni status manje od 1 $to ukazuje da ne postoji znacajno velika pogreska. Dok
kod kontrolnih varijabli dobna skupina i mjesec¢ni prihod standardne greSke procjene vece su
od 1, medutim, ne ukazuju na veliku znaCajnu pogresku modela. Dok kod ANOVA testa

standardne greske procjene su uvijek manje od 1. Prema tome, postavljeni model se prihvaca.

Tablica 9: Povezanost kontrolnih varijabli sa povjerenjem u druStvene mreze

Povezanost kontrolnih varijabli sa povjerenjem u drustvene mreze

a =0,05

Kontrolne varijable: Spol Dobna Mjesecni Radni status
skupina prihod

Pomocéne hipoteze: H2.1 H2.4

Regression Statistics

Multiple R 0,0749 0,0105 0,1647 0,0077
R Square 0,0056 0,0001 0,0271 0,0000
Standard Error 0,3877 1,0087 1,4805 0,6771
Observations 148 148 148 148
ANOVA

F 0,8237 0,0160 4,0688 0,0086
Significance F 0,3656 0,8996 0,0455 0,9264
Standard Error 0,0957 0,2490 0,3655 0,1671
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Hipoteza 3 glasi: Povjerenje u druStvene mreze je povezano s povecanjem Zelje za
kupnjom.

Za ispitivanje hipoteze 3 provedena je linearna regresijska analiza s razinom
znacajnosti od 5% te je ona prikazana u tablici 10. Koeficijent korelacije u provedenom modelu
iznosi 0,7268 Sto ukazuje na umjerenu do dobru povezanost izmedu povjerenja u drustvene
mreze i povecanje Zelje za kupnjom. Povezanost izmedu promatranih dimenzija (stava)
prikazana je i grafi¢ki na grafikonu 9 pomoéu dijagrama rasprdenja. Na dijagramu rasprsenja,

takoder, se moze primijetiti umjerena do dobra linearna povezanost s pozitivnim nagibom.

Grafikon 9: Dijagram rasprsenja povezanosti povjerenja u drustvene mreze s povec¢anjem

Zelje za kupnjom

Dijagram rasprsenja

Drustvene mreze povecavaju Zelju za
kunjom
w
o
o

0,00
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Povjerenje u drustvene mreze

Zatim, koeficijent determinacije iznosi 0,5282 te model govori kako je uz pomo¢
povjerenja u druStvene mreze objasSnjeno 52,82% stava ispitanika da druStvene mreze
povecavaju zelju za kupnjom. P-vrijednost iznosi 0,0000, odnosno 1,37096E-25, te je ona
manje od 0,05 (p< a) te se zakljuCuje kako se postavljena hipoteza 3 prihvaca. Takoder, i
prema B-vrijednostima (0,7104) vidljivo je kako povezanost izmedu navedena dva stava
pozitivna s regresijskom funkcijom. Standardna greSka procjene ovog modela je manja od 1
te ne postoji znacajno velika pogreSka. Standardna greSka je mala pa se postavljeni model

prihvaca.
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Tablica 10: Povezanost povjerenja u drudtvene mrezZe s povecanjem Zelje za kupnjom

prilikom koristenja drustvenih mreza

Regression Statistics

Multiple R 0,7268
R Square 0,5282
Adjusted R Square 0,5250
Standard Error 0,6111
Observations 148
a =0,05
ANOVA
df SS MS F  Significance F
Regression 1 61,0466 61,0466 163,4759 0,0000
Residual 146 54,5206 0,3734 (1,37096E-25)
Total 147 115,5672
Coefficients Standard
(8= beta) Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95%
Intercept 0,4065 0,1714 2,3708 0,0191 0,0676 0,7453
STAV_PK 0,7104 0,0556 12,7858 0,0000 0,6006 0,8203

Hipoteza 4 glasi: Povecanje Zelje za kupnjom prilikom koriStenja druStvenih mreza
utje¢e na ponasanje potroSaca.

Za ispitivanje hipoteze 4 provedena je linearna regresijska analiza s razinom
znacajnosti od 5% i ona je prikazana u tablici 11. U provedenom modelu koeficijent korelacije
iznosi 0,6227 te ono ukazuje na umjerenu do dobru povezanost izmedu stava ispitanika da
druStvene mreze povecavaju zelju za kupnjom i donoSenjem odluke o samoj kupniji.
Povezanost izmedu stava da drustvene mreze povecavaju zelju za kupnjom i odluke o samoj
kupniji prikazan je i na grafikonu 10. Grafikon 10 prikazuje dijagram rasprs$enja na kojim se vidi

da postoji umjerena do dobra linearna povezanost s pozitivnim nagibom.
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Grafikon 10: Dijagram rasprSenja povezanosti stava da druStvene mreze povecavaju zelju

za kupnjom s dono8enjem odluke o kupniji
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Nadalje, koeficijent determinacije ovog modela iznosi 0,3878 te model govori kako je
uz pomo¢ stava ispitanika da druStvene mreze povecavaju Zelju za kupnjom objasnjeno
38,78% stava ispitanika o donoSenju odluke o kupniji prilikom utjecaja drustvenih mreza. P-
vrijednost iznosi 0,0000, odnosno 2,91214E-17, Sto je manje od alfe te se prihvaéa postavljena
hipoteza 4. Takoder, i prema B-vrijednostima vidljivo je kako povezanost izmedu navedena
dva stava pozitivha s regresijskom funkcijom. Standardna greSka procjene ovog modela je

manja od 1 te ne postoji znacajno velika pogredka. Stoga se postavljeni model prihvaca.
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Tablica 11: Utjecaj stava ispitanika da drustvene mreZe povecavaju Zelju za kupnjom na

donosSenje odluke o kupnji prilikom koristenja drustvenih mreza

Regression Statistics

Multiple R 0,6227
R Square 0,3878
Adjusted R Square 0,3836
Standard Error 0,7122
Observations 148
a =0,05
ANOVA
df SS MS F  Significance F
Regression 1 46,9026 46,9026 92,4782 0,0000
Residual 146 74,0474 0,5072 (2,91214E-17)
Total 147 120,9500
Coefficients Standard
(8= beta) Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95%
Intercept 1,8933 0,1245 15,2060 0,0000 1,6472 2,1393
STAV_OK 0,5836 0,0607 9,6166 0,0000 0,4636 0,7035

Hipoteza 5 glasi: Povjerenje u drustvene mreze utjeCe na pona$anje potroSaca

Linearna regresijska analiza s razinom znacajnosti od 5% provedena je u cilju
ispitivanja hipoteze 5 te je ona prikazana u tablici 12. U ovom se modelu koeficijent korelacije
iznosi 0,7355 $to ukazuje umjerenu do dobru povezanost §to se moze primijetiti i na grafikonu

10 na dijagramu rasprsenja s pozitivnim nagibom.
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Grafikon 11: Dijagram rasprsenja povezanosti povjerenja u drustvene mreZe s donoSenjem

odluke o kupnji
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Zatim, kako je vidljivo i u tablici 12, koeficijent determinacije ovog modela iznosi 0,5410
te model govori kako je uz pomo¢ stava povjerenje u druStvene mreze objasnjeno 54,10%
stava ispitanika o donoSenju odluke o kupniji prilikom utjecaja drustvenih mreza. P-vrijednost
u ovom sluc¢aju iznosi 0,0000, odnosno 1,83151E-26, Sto je manje od alfe te se prihvaca
postavljena hipoteza. Prema [3-vrijednostima vidljivo je kako povezanost izmedu navedena dva
stava pozitivha s regresijskom funkcijom. Standardna greska procjene ovog modela je manja

od 1 te ne postoji zna€ajno velika pogreska prilikom ¢ega se postavljeni model prihvaca.
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Tablica 12: Utjecaj povjerenja u druStvene mreze na donosenje odluke o kupniji

Regression Statistics

Multiple R 0,7355
R Square 0,5410
Adjusted R Square 0,5378
Standard Error 0,6028
Observations 148
a =0,05
ANOVA
df SS MS F Significance F
Regression 1 62,5210 62,5210 172,0776 0,0000
Residual 146 53,0462 0,3633 (1,83151E-26)
Total 147 115,5672
Coefficients Standard
(8= beta) Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95%
Intercept 1,2822 0,1054 12,1670 0,0000 1,0739 1,4905
STAV_OK 0,6738 0,0514 13,1178 0,0000 0,5723 0,7753

6.6.4. Zaklju€ak testiranja hipoteza

U tablici 13 vidljive su sve postavljene i promatrane hipoteze te je prikazano koje od
njih se prihvaéaju, a koje odbijaju na temelju provedene korelacijske i regresijske analize u
cilju testiranja hipoteza. Hipoteza 1 se odbija iz razloga 3to ne postoji povezanost, prema
korelacijskoj analizi, kontrolnih varijabli s poveéanjem Zelje za kupnjom prilikom utjecaja
drustvenih mreza. Pomoéne hipoteze su definirane radi veceg ucinka saznanja utjecaja
kontrolnih varijabli (spol, dobna skupina, mjese&ni prihod i radni status) na stav da drustvene
mreze povecavaju zelju za kupnjom. Samo pomocna hipoteza 1.3 se prihvacéa prilikom ¢ega
se zaklju€uje da kontrolna varijabla mjesecni prihod je povezana i utjeCe na ispitanike da kod
njih drustvene mreze povecavaju zelju za kupnjom. Takoder, i kod ispitivanja hipoteze 2 dolazi
se do saznanja da ne postoji povezanost, prema korelacijskoj analizi, kontrolnih varijabli s
povjerenjem u druStvene mreze te se ona odbija. Pomoc¢na hipoteza 2.3 se prihvaca Sto
ukazuje na to da mjesecni prihod ispitanika je povezan i utjeCe na povjerenje u druStvene
mreze. Ostale pomoéne hipoteze 2 se odbijaju. Prilikom testiranja hipoteze 3 zakljuCuje se
kako postoji povezanost izmedu povjerenja u druStvene mreZe sa stavom ispitanika da

drustvene mrezZe povecavaju Zelju za kupnjom. Smatra se da je bitno da potrodaci imaju

80



povjerenja u sadrzaj na druStvenim mrezama kako bi one mogle utjecati na povecéanje zelje za

kupnjom, odnosno da potrosaéi vjeruju objavlienom sadrzaju. Hipoteza 4 se prihvaéa te se

zakljuCuje stav ispitanika da druStvene mreze povecavaju Zelju za kupnjom rezultira samom

odlukom o kupnji. Hipoteza 5 se, takoder, prihvaca i zaklju€uje se da povjerenje u drustvene

mreZze rezultira donoSenjem odluke o kupnji.

Oznaka

H1

H1.1

H1.2

H1.3

H1.4

H2

H2.1

H2.2

H2.3

H2.4

H3

H4

H5

Tablica 13: Prikaz prihvaéenih i odbacenih hipoteza

Hipoteza Prihvaéena

Kontrolne varijable (spol, dobna skupina, mjesecni prihod i

radni status) povezane su sa stavom ispitanika da

drustvene mreze povecavaju zelju za kupnjom.

Spol ispitanika povezan je sa stavom ispitanika da druStvene

mreZe povecavaju Zelju za kupnjom

Dobna skupina ispitanika povezana je sa stavom ispitanika

da druStvene mreZe povecavaju zelju za kupnjom

Mjesecni prihod ispitanika povezan je sa stavom ispitanika v

da druStvene mreZe povecavaju zelju za kupnjom

Radni status ispitanika povezan je sa stavom ispitanika da

druStvene mrezZe povecavaju Zelju za kupnjom

Kontrolne varijable (spol, dobna skupina, mjesec¢ni prihod i
radni status) povezane su s povjerenjem u drustvene

mreze.
Spol ispitanika povezan je s povjerenjem u druStvene mreze

Dobna skupina ispitanika povezana je s povjerenjem u

dru$tvene mreZe

Mjesecni prihod ispitanika povezan je s povjerenjem u v
drustvene mreZe

Radni status ispitanika povezan je s povjerenjem u druStvene

mreze

Povjerenje u drustvene mrezZe je povezano s poveé¢anjem v
Zelje za kupnjom

Povecanje Zelje za kupnjom prilikom koristenja v
drustvenih mreza utje¢e na ponasanje potrosaca.

Povjerenje u drustvene mreze utje¢e na ponasanje v

potrosaca.

Odbacena

v
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*Zanimljivost

Prilikom istraZivanja dolazi se do rezultata o tome u kojoj mjeri pojedine kategorije na
drustvenim mrezama utjeCu na donoSenje odluke ispitanika o kupnji. Rezultati istraZivanja su
prikazani u tablici 14.

Za ogladavanje u kategoriji mode i ljepote na drustvenim mreZama najviSe ispitanika,
njih 43 (29,1%) oznacilo je da se u potpunosti slaze da navedeno podrucje utjeCe na njihovo
donoSenje odluke o kupnji. Oglasdavanje kategorije kulinarstva nema veliki utjecaj na ispitanike
jer najvide njih, 40 (27,0%), oznadilo je da se na slaZe s tvrdnjom da ona utjeCe na njihovu
odluku o kupnji. NajviSe ispitanika ostalo je indiferentno za kategorije sporta, putovanja i
stru¢na podrucja. Zanimljivo je to da najviSe ispitanika se uopce ne slaze s tvrdnjama da ,DIY*
(uradi sam) kategorija i kategorija svijet beba na drustvenim mrezama utje€u na njihovu odluku

o kupniji.

Tablica 14: Utjecaj pojedinih kategorija na drustvenim mreZzama na donosenje odluke o
kupniji ispitanika (N=148)

o g Stupanj slaganja ispitanika s navedenim
TVRDNJE S fg tvrdnjama
S S
o 2 2 3 4 5
dail broj 20 21 38 26 43
Moda i liepota
% 13,5% 142% 257% 17,6% 29,1%
broj 32 40 33 25 18
Kulinarstvo
% 21,6% 27,0% 22,3% 16,9% 12,2%
broj 34 37 40 14 23
Sport
% 23,0% 25,0% 27,0% 9,5% 15,5%
. _ broj 20 29 44 28 27
utovanja
% 135% 19,6% 29,7% 18,9%  18,2%
DIV (Urad ) broj 40 34 33 22 19
” “(Uradi sam
% 27,0% 23,0% 22,3% 149% 12,8%
beb broj 88 22 14 13 11
Svijet beba
% 59,5%  14,9% 9,5% 8,8% 7,4%
Vasa struc druc broj 32 27 48 18 23
asa strucna podrucja
% 21,6% 182% 32,4% 122% 155%
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6.7. Ograni€enja u istrazivanju

Nakon provedenog istrazivanja dolazi do zaklju¢ka da ne postoji utjecaj drustvenih
mreza na pona$anje potroSaca prilikom donoSenje odluke o kupnji. Medutim, u danasnje
vrijeme sve viSe ljudi se okrece internetu i drustvenim mrezama, kao i internet trgovini, te se
smatra da ipak drudtvene mreZe imaju dovoljno veliki utjecaj na ponasanje potrodaca. Prema
rezultatima dobivenim istrazivanjem, mogu se navesti i nekoliko ogranienja istrazivanja koja
mogu za daljnja buduca istraZivanja biti preporuke za pobolj8anja kako bi se istraZivanje sto

uspjesnije provelo.

Prvo ograniCenje moze se navesti kod spola ispitanika. U ovom istrazivanju bilo je
ispitano 81,8% Zena, a samo 18,2% muskaraca, a najbolje bi bilo kada bi podjednaki broj Zena
i muskaraca bili ispitani. Do drugog ogranienja dolazi se i kod dobne skupine ispitanika gdje
su u istrazivanju najviSe sudjelovali ispitanici u starosti od 18 do 25 godina i to u postotku od
64,9% Sto ukazuje na stavove ispitanika navede starosti. Prema tome, za buduca istraZivanja
potrebno je ukljuciti ispitanike svih dobnih skupina podjednako. Rezultati regije stanovanja
ispitanika dovode do sljedeceg ograni€enja jer je najviSe ispitanika, u postotku od 83,1%, bilo
ispitano iz podru¢ja Sjeverne Hrvatske. Prema tome, moze se zakljuCiti kako rezultati
istrazivanja se odnose na stavove ljudi koji zive samo na podrucjima Sjeverne Hrvatske, dok
s druge strane u razvijenijim gradovima ljudi drugacije razmi$ljaju i imaju druge stavove.
Takoder, najviSe ispitanika u postotku od 48,6% su studenti, a u postotku od 43,9% zaposleni
Sto ukazuje na sljedece ogranienje istrazivanja. Istrazivanje bi bilo kvalitetnije kada bi se
ukljucili ispitanici mladih i starijih generacija. OgraniCenjem istrazivanja smatra se i mjesto
objavljivanja i dijeljenja anketnog upitnika. Istrazivanje se provodilo samo putem drustvene
mreze Facebook te za ubuduée se preporu¢a da anketa bude objavljena na viSe razlicitih
mjesta koja obuhvacaju ljude razliCitih stavova i razmi$ljanja. Uzorak istrazivanja je 148

ispitanika, medutim bilo bi bolje ukljuciti $to veéi uzorak u istrazivanje.
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7. Zakljucak

ZakljuCuje se kako su se razvojem interneta, a samim time i druStvenih mreza,
promijenili stavovi i pogledi na svijet od strane ljudi. Razvoj tehnologije doprinio je brzom i
jednostavnom pristupu svemu spajanjem na internet te ono kod ljudi olakSava svakodnevicu.
Zato su i ljudi na pozitivan nagin prihvatili internet, a i drustvene mreze. Sto rezultira i velikom
broju korisnika interneta i drustvenih mreza. Cak vise od 55% ukupne populacije u svijetu se
spaja na internet, sto broji oko 4.388 milijardi ljudi u 2019. godini. Dok ¢ak 45% ljudi od ukupne
populacije u svijetu koristi i drustvene mreze, $to broji 3.484 milijarde ljudi u 2019. godini.
Prema tome, marketing koji se do sada poznavao prelazi u internetsko okruzenje te pojam
internet marketing je sve viSe prisutniji u u€enju i poslovhom svijetu. Internet marketing
ukljuéuje sve $to i tradicionalni marketing, samo je proSiren i konstantno se razvija u
internetskom okruzenju pa se tako i marketinski miks (4P) proSirio za tri elementa (7P).
Internetski marketinski miks uklju€uje sedam elemenata, a oni su: proizvod, promocija, cijena,
distribucija, ljudi, procesi i fizi€ki dokazi. Ciljevi internetskog marketinga su novi kao i oblici
marketinga. Medutim, glavni cilj internetskog marketinga je priviaéenje i zadrzavanje paznje
potroSaCa na promociji proizvoda i usluga na druStvenim mreZzama. Takoder, vazno se
istaknuti dobrom i kreativnom marketinskom kampanjom koja jo$ nije videna te se smatra da
drustvene mrezZe imaju veliki potencijal za provodenje same. Pojavom druStvenih mreza
promijenila se komunikacija medu ljudima. Ljudi sve viSe komuniciraju preko drudtvenih mreza
te se osobna komunikacija zamijenila komunikacijom na drudtvenim mreZzama putem raunala
i mobilnih uredaja, koji su konstantno uz ljude. Smatra se da je nezamislivo da netko nema
otvoreni profil na barem jednoj od drusdtvenih mreza, a ako netko stvarno nema tada gubi
komunikaciju s vrSnjacima. Takoder, smatra se da oni ljudi koji ne koriste drustvene mreze da
su zakinuti informacijama koje su aktualne u svijetu i samim time gube temu za razgovor medu
drustvom. DruStvene mreze dobivaju sve veci znacaj i u internetskom marketingu. Marketinske
kampanje i aktivnosti preselile su se na druStvene mreze, dok se obi¢no oglasavanje smatra
popratnim. Na druStvenim mrezama marketing dobiva prostor za razvoj interakcije izmedu
poduzeca i potrosaca. One doprinose brzom i jeftinom Sirenju informacija, ali i brze povratne
informacije od strane potroSaca. Komunikacija se smatra dvosmjernom. Najpopularnija
drustvena mreza kako u svijetu pa tako i u Hrvatskoj je Facebook. U svijetu ona broji 2.234
milijarde korisnika $to &ini 29,10% od ukupne populacije. Sto poduzeéima za provodenje
marketinskih aktivnosti pruza prednost koja ukljuCuje jedno mjesto koje okuplja veliki broj ljudi.
Poduzeca bi trebala iskoristiti ovu prednost. Takoder, druStvena mreza Instagram isto okuplja
veliki broj korisnika. Drustvene mreze imaju veliki utjecaj na marketing te on u internetskom

okruzenju uklju€uje i analitiku, statistiku, ponasanja potro$a¢a i pracenje trendova medu
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korisnicima. To se sve to prati aktivnoS¢u na drustvenim mrezama. Poduzeca kako bi uspjesSno
poslovala u dugoro¢nom cilju moraju odrediti pravu vrstu komunikacije s potrodacima te
marketinSku strategiju promocije proizvoda i usluga. Takoder, u ostvarenju cilja mogu
doprinijeti razliCiti internetski strucnjaci koji ¢e znati raditi analizu uspjeSnosti provodenja
marketinskih kampanja te prepoznati reakcije potroSaca. Drustvene mreze u danasnjici su
najbolje mjesto za kreiranje marke proizvoda, a i razvoj samog brendiranja proizvoda ili usluga.
U tome im jako pomaZzu i utjecajne osobe, odnosno influenceri. Influenceri podrazumijevaju
pojam koji je nastao u internetskom marketingu povezanom s drustvenim mreZzama jer se
uvidjela prilika gdje potro3aci vjeruju utjecajnim osobama koje daju recenzije o koriStenju
proizvoda i usluga. Smatra se da ljudi, prije kupnje, vole istraZiti kako proizvodi funkcioniraju
te Cuti neke savjete za korisStenje samog. Stoga su nastali influenceri koji broje veliki broj
pratitelia (obozavatelja) koji naginju njihovim savjetima i prate njihove trendove. Tu su
poduzeca uvidjela potencijal te za promociju proizvoda i usluga unajmljuju influencere kako bi
im pomogli u promoviranju. Najutjecajnije osobe u Hrvatskoj su Jelena Peri¢ i Ella Dvornik.
Korisnici drustvenih mreza uglavnom prate influencere u kategoriji mode i ljepote. Zakljucuje
se kako su se razvojem interneta i drustvenih mreza promijenili stavovi i navike potrosaca.
Potrosaci vecinu slobodnog vremena provode pregledavajuci drustvene mreze te se smatra
da one imaju veliki utjecaj na njihovo ponasanje prilikom donosenje odluke o kupniji. Drustvene
mreze zatrpavaju potrosace razliitim promotivnim oglasima te, prema tome, potrosaci na neki
nacin nasjedaju na njih. Koristeéi drustvene mreze povecéava se Zelja za kupnjom odredenih
proizvoda u cilju praéenja trendova koji su prisutni medu influencerima. Takoder, i dalje
Cimbenici ponasanja potro$aca utjeCu na njihove stavove i navike, medutim, oni su prilagodeni
internetskom okruzenju te ponasanju na drustvenim mrezama.

Istrazivanje provedeno u ovom radu je bilo u cilju saznanja utjecaja drustvenih mreza
na pona$anje potroSata. Odnosno, donoSenja same odluke o kupnji prilikom koridtenja
drustvenih mreZa. Nastojalo se saznati da li druStvene mreze izazivaju povecanje Zelje za
kupnjom te da li potrosaci imaju povjerenje u njih. Takoder, nastojalo se saznati da i
spomenuta dva stava utje€u na dono$enje odluke o kupniji. IstraZivanje se provodilo uz pomoé
anketnog upitnika sastavljenog u Google obrascima te on bio javno podijeljen na drustvenoj
mrezi Facebook. Uzorak istraZivanja broji 148 ispitanika. U istraZivanju je sudjelovalo 81,8%
Zena, a samo 18,2% muskaraca. NajviSe ispitanika pripada dobnoj skupini izmedu 18 i 25
godina te takvih ga 64,9%. Ispitanici u najve¢em postotku od 83,1% dolaze iz podrucja
Sjeverne Hrvatske. Gotovo polovica ispitanika ima status studenta, dok je gotovo druga
polovica ispitanika zaposlena. Prema tome, ispitanici su u najviSem postotku od 39,9% oznadili
da im je mjesecCni prihod manji od 1.500 kn. Istrazivanjem se saznaje kako ispitanici provode
izmedu 2 do 3 sata dnevno na drustvenim mrezama te da su Facebook i Instagram

najpopularnije drustvene mreze medu njima. Isto tako, Facebook i Instagram medu
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ispitanicima najviSe utje€u na njihov proces donosenja odluke o kupniji. Istrazivanjem se dolazi
do rezultata da su ispitanici indiferentni u vezi pitanja utjecaja marketinskih promidzbenih
aktivnosti na drustvenim mrezama. Zaklju€uje se kako na ispitanike influenceri nemaju nikakav
utjecaj te da ih ,prisilni oglasi odvlace od kupnje. Ispitanici su, takoder, ostali indiferentni kod
povjerenja u sadrzaj na drusStvenim mreZzama te se zakljuCuje da nemaju povjerenja u
influencere. Dolazi se do zakljuCka da ispitanici nisu skloni utjecaju marketinskih promotivnih
aktivnosti i influencerima prilikom donoSenja odluke o kupniji. Ispitanici ni nemaju naviku kupnje
putem internet trgovine. Na temelju izradenog konceptualnog okvira istrazivanja postavljeno
je pet glavnih hipoteza za koje je provedeno testiranje za prihvacanje ili odbijanje svake. Prije
samog testiranja hipoteza, provedena je deskriptivha analiza i Cronbach's Alpha koeficijent
putem Ccijih se vrijednosti saznaje su tvrdnje provedene istrazivanjem prihvatljive za daljnju
analizu. Medutim, vrijednosti Cronbach's Alpha koeficijenta su vec¢e od 0,9 sto ukazuje da su
ispitanici odgovarali priblizno slicnim odgovorima Sto se vidi i prema vrijednostima aritmeticke
sredine. U svrhu saznanja povezanosti medu promatranim dimenzijama provedena je
korelacijska analiza. Na temelju nje, zakljuCuje se kako su u povezanom odnosu stavovi da
drustvene mrezZe povecéavaju Zelju za kupnjom i povjerenje u drustvene mreze te sama odluka
o kupniji prilikom utjecaja drustvenih mreza. Za testiranje hipoteze provedena je regresijska
analiza i analiza varijance (ANOVA test). Testiranjem hipoteza dolazi se do rezultata da se
glavne hipoteze 1 i 2 odbijaju Sto znadi da kontrolne varijable (spol, dobna skupina i radni
status) nisu u povezanom odnosu s stavovima potroSaca da drustvene mreze povecavaju zelju
za kupnjom te da imaju povjerenja u njih. Samo jedna varijabla, a to je mjesecni prihod
ispitanika je povezan s navedenim stavovima te se pomoéne hipoteze H1.3 i H2.3 prihvaéaju.
Nadalje, preostale tri glavne hipoteze se prihvacaju. Prema tome, zakljuCuje se da postoji
povezanost povjerenja u drustvene mreze s povecanjem Zelje za kupnjom te se smatra da je
povjerenje vazno kako bi kod potroSaca tek ono moglo izazvati povecanje Zelje za kupnjom.
ZakljuCuje se kako i stav ispitanika da drustvene mreze povecavaju Zelju za kupnjom utjeCe i
rezultira samom donoSenju odluke o kupnji. Isto tako, povjerenje u drustvene mreze ima utjecaj
na donoSenje odluke o kupniji. Zanimljivo je to Sto kategorija moda i ljepota na drustvenim
mrezama najvisSe utjeCe na ispitanike prilikom donoSenja odluke o kupniji.

ZakljuCuje se kako postoje ograniCenja istrazivanja zbog kojih se doSlo do znatno
drugadijih rezultata provedenog istrazivanja od teorijskog dijela ovog rada. ZakljuCuje se kako
rezultati istraZivanja upucuju na navike potroSaca koji dolaze iz Sjeverne Hrvatske, ¢ak u
postotku od 83,1%, te koji su u starosti izmedu 18 i 25 godina. Smatra se da potrosaci u
razvijenijim dijelovima na podruCju Hrvatske imaju drugacije stavove te su skloniji utjecaju

drusStvenih mreza.
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Prilog: Anketni upitnik
Anketni upitnik o utjecaju drustvenih mreza na ponasanje potrosaca

Postovani,

pred Vama se nalazi anketa koja se provodi u svrhu izrade diplomskog rada na temu "Utjecaj
drustvenih mreza na ponaSanje potrosaca". Anketa je u potpunosti anonimna, a prikupljeni
podaci koristit ¢e se iskljuCivo u svrhu izrade diplomskog rada te u druge svrhe nece biti
koristeni.

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

Zahvaljujem Vam se na utroSenom vremenu!

*Obavezno
1. Spol*
o« 7
e M

2. Dobna skupina: *

e <18
e 18-25
e 26-35
e 36-45
e 46-55
e >55

3. Regija: *

e Zagreb i okolica

e Sjeverna Hrvatska

e Slavonija

e |Istra, Primorje i Gorski Kotar
e Lika, Kordun i Banovina

e Dalmacija
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4, Radni status: *

e Ucenik
e Student
e Zaposlen

e Nezaposlen
o Umirovijenik
.
5. Mijesecni prihod ispitanika: *
e <1.500 kn
e 1.500 - 3.500 kn
e 3.501-5.000 kn
e 5.001-6.500 kn
e >6.500 kn

6. Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama? *
e Manjeod1lh
e Izmedu1hi2h
e Izmedu2hi3h
e Izmedu3hi4dh
e Izmedu4hib5h
e VisSeod5h

7. Imate li otvorene profile na drustvenim mrezama i na kojima? [ViSestruki odabir] *
¢ Nemam otvorene profile na drustvenim mrezama
e Facebook

e [nstagram

e Twitter

e YouTube
e LinkedIn
e Ostalo:
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Stav ispitanika da drustvene mreze povecavaju zelju za kupnjom

Oznacite u kojoj mjeri se slazete s navedenim tvrdnjama da na VasSu odluku o kupniji utjecu

druStvene mreze:

(1- uopce se ne slazem, 5 - u potpunosti se slazem) *

1. DruStvene mreZe su vrlo Korisne

2. Za novi proizvod ili uslugu prvo saznajem putem promidzbe na
drustvenim mrezama

3. Dobra promidzba na druStvenim mreZama ima utjecaj na moju
odluku o kupnji, odnosno budi Zelju za kupnjom

4. Putem druStvenih mrezZa pratim trendove

5. DruStvene mreZze pruzaju mi sve potrebne informacije o
proizvodima ili uslugama

6. Za pogodnosti (primjerice: akcije, nagrade i sl.) prvo saznajem
putem drustvenih mreza

7. Zahvaljujuéi drustvenim mreZama kupnja proizvoda ili usluga mi je
uvijek dostupna

8. Zahvaljujuci drustvenim mrezama vise kupujem on-line

9. Kada influenceri koriste neke proizvode ili usluge odmah pozelim
isto

10. ,Prisilni“ oglasi na dru$tvenim mreZama bude Zelju za kupnjom
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Stav ispitanika da imaju povjerenje u drustvene mreze
Oznadcite u kojoj mjeri se sljedece tvrdnje odnose na Vase povjerenje u objavljeni sadrZzaj na
drustvenim mreZzama:

(1- uopce se ne slazem, 5 - u potpunosti se slazem) *

. Drustvene mreZe prikazuju istinit sadrZaj
. Recenzije su toéne i korektne
. Influenceri prikazuju istinu o koristenju proizvoda ili usluga

. Vjerujem influencerima

1

2

3

4

5. Vjerujem promidZbenom sadrzZaju brenda

6. Vjerujem preporukama drugih potroSaca

7. Nakon recenzije drugih potroSada spreman/a sam obaviti kupnju
8. Objavom influencera poZelim koristiti iste proizvode ili usluge

9. Prije kupovine najprije traZim informacije o proizvodima i uslugama

na drustvenim mrezama

Donosenje odluke o kupnji prilikom utjecaja drustvenih mreza
Oznacite u kojoj mjeri se sljede¢e tvrdnje odnose na VasSu uCestalost donoSenja odluke o
kupniji prilikom utjecaja drustvenih mreza te ovisno o Vasem mjese¢nom prihodu:

(1- uopce se ne slazem, 5 - u potpunosti se slazem) *

1. Cesto kupujem proizvode ili usluge nakon promidzbe na
dru$tvenim mreZzama

2. Kupujem proizvode ili usluge koje koriste influenceri

3. Jednom tjedno, minimalno, kupujem proizvode ili usluge koje
primijetim na druStvenim mreZama

4. Nove proizvode kupujem odmah pri promidzbi od strane brenda
5. Nove proizvode kupujem odmah pri promidzbi od strane
influencera

6. Nove proizvode kupujem u roku od mjesec dana nakon promidzbe
na dru$tvenim mreZzama

7. Nove proizvode kupujem on-line jer ne mogu docCekati odlazak u

trgovinu
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Oznacite u kojoj mjeri sliedece vrste podrucja na drustvenim mrezama najvise utjeu na Vasu
odluku o kupniji:

(1- uopce se ne slazem, 5 - u potpunosti se slazem) *

. Moda i liepota
. Kulinarstvo

. Sport

. ,DIY* (Uradi sam)

1
2
3
4. Putovanja
5
6. Svijet beba
7

. Vasa struéna podrucja

Oznadite koje drustvene mreze najvide utje€u na Vasu odluku o kupniji: [ViSestruki odabir]*

e Facebook

e [nstagram
e Twitter

e YouTube
e LinkedIn

o Drustvene mreze ne utjeCu na moje odluke o kupniji

e Ostalo:
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