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1. UvOD

DrusStvene mreze iz temelja su promijenile nacCin komunikacije i ucinile je
pristupacnom za sve ljude dillem svijeta. Osim na komunikaciju, druStvene mreze
utjecale su i na mnoge druge aspekte Zivota ljudi pa tako i na ponasanje prilikom
kupovine. Upravo je utjecaj drustvenih mreza na odluke i ponaSanje mladih

potroSacCa predmet istrazivanja ovog diplomskog rada.

1.1. Svrhai cilj rada

Popularnost drustvenih mreza u posljednje vrijeme doZivjela je ekspanziju te
su one postale predmet brojnih istrazivanja. Stoga, tema ovog diplomskog rada je
»Utjecaj drustvenih mreZa na odluke i ponaSanje mladih potrosaca“ dok je svrha rada
objasniti povezanost druStvenih mreza i ponaSanja potroSata s naglaskom na
drustvenu mrezu Instagram.

IstraZivacki dio rada usmjeren je na analizu Instagrama kroz miSljenja i
stavove mladih do 28 godina. Glavni cilj istrazivanja je otkriti utjeCe li i na koji nacin
drustvena mreza Instagram na odluke i ponaSanje mladih potroSaca. Tocnije,
istrazivanjem se zeli utvrditi kako koristenje drustvene mreze Instagram utjeCe na

donoSenje odluke o kupovini proizvoda ili koristenju usluge kod mladih potroSaca.

1.2. Metodologija rada i izvori podataka

Prvi dio rada sadrzi sekundarne podatke koji su prikupljeni putem relevantnih
domacih i stranih internetskih izvora te znanstvene i stru¢ne literature. Sekundarni
podaci dali su uvid u teorijske aspekte i temeljne znacajke drustvenih mreza, internet
marketinga te ponasanja potrosaca.

Empirijskim istrazivanjem na sluc¢ajnom uzorku mladih potroSaca prikupljeni su
primarni podaci. Osnovni instrument istrazivanja je strukturirani anketni upitnik
,Utjecaj druStvene mreZe Instagram na odluke i ponaSanje mladih potrosaca*“
distribuiran digitalnim putem. Prilikom izrade rada primijenjene su sljede¢e metode:
povijesna i deskriptivha metoda koriStene kod sekundarnih izvora, odnosno teorijskog
dijela rada te metoda klasifikacije i prikupljanja koje su koristene za potrebe

istrazivackog dijela rada, odnosno prikupljanje primarnih podataka.



1.3. Struktura rada

Ovaj diplomski rad podijelijen je na Sest glavnih poglavlja. Nakon uvoda,
poglavlje s kojim zapocinje rad i koje predstavlja uvod u temu je ,Pojam drustvenih
medija“ u kojem je prikazan povijesni razvoj drustvenih mreza, vrste drustvenih
mreza te kakvu ulogu one imaju u svakodnevnom ZzZivotu.

Pojam internet marketinga odnosi se na oglasavanje proizvoda i usluga koje
se odvija iskljuCivo online te je upravo to tema treCeg poglavlja ovog rada. Osim
samog pojma internet marketinga, u ovom poglavlju prikazane su i strategije internet
marketinga od kojih su najznacajnije e — mail marketing, SEO (optimizacija sadrzaja
za trazilice) te Google AdWords. Drustvene mreze potaknule su razvoj nove vrste
marketinga koja je podrobnije objasnjena u ovom poglavlju. Novi trend u oglasavanju
predstavlja i influencer marketing kod kojeg je naglasak na osobama koje
promoviraju proizvode ili usluge pojedinog poduzec¢a putem razliCitih druStvenih
mreza, najceSce YouTube — a i Instagrama.

Cetvrto je poglavlje posveceno pona$anju potro$ada koje predstavlja vrlo
dinami¢no i izazovno podruCje marketinga. Promatranje ponaSanje potroSaca
iznimno je vazno u kreiranju pojedine marketinSke strategije. PonaSanje potroSaca
pod utjecajem je brojnih Cimbenika koji su medusobno povezani i koji utjeCu jedan na
drugog, a mogu se svrstati u tri skupine: drustveni ¢imbenici, osobni ¢imbenici i
psiholoski procesi. Drugo potpoglavlje ovog dijela rada obraduje proces donoSenje
odluke o kupovini koji se sastoji od pet glavnih koraka koji su detaljnije objasnjeni.
Nadalje, u tom poglavlju prikazan je i utjecaj interneta na ponasanje potroSaca te na
koji nacin poduze¢a mogu prilagoditi ponudu i komunikaciju na temelju aktivnosti
potrosaca.

Kljuéno poglavlje ovog rada je peto poglavlie u kojem je prikazana
metodologija istrazivanja te su analizirani rezultati anketnog upitnika. Istrazivanje je
usmjereno ka mladim potroSaCima koji koriste Instagram. Na samom kraju ovog
poglavlja nalazi se zaklju€ak istrazivanja te prijedlozi za poduze¢a za koristenje
drustvene mrezZe Instagram.

Nakon literature prikazan je popis grafikona, slika i tablica te anketni upitnik,
dok se na samom kraju nalazi sazetak diplomskog rada na hrvatskom i engleskom

jeziku.



2. POJAM DRUSTVENIH MREZA

U danasnjem drustvu koristenje drustvenih mreza postalo je jedna od glavnih
svakodnevnih aktivnosti. Drustvene mreze olakSale su komunikaciju i uCinile je
dostupnom i iznimno pristupacnom za sve ljude dillem svijeta. Stvaranje kontakata i
odrzavanje razliCitih meduljudskih veza nikada nije bilo lakSe zahvaljuju¢i masovnoj
upotrebi raznih drustvenih mreza.

Pojam drustvenih mreZza podrazumijeva sve oblike elektroni¢ke komunikacije
putem kojih korisnici razmjenjuju informacije, ideje, osobne poruke i ostale vrste
sadrzaja (fotografije, videozapise i sli¢no).t

DruStvena mreza predstavlja skupinu korisnika zajednickih interesa okupljenu
oko nekog internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih virtualnih
zajednica. Web - sjediSta za druStveno umrezavanje fokusirana su na stvaranje
zajednice istomisljenika ili povezivanje odredene skupine korisnika putem interneta.?

Drustvene mreze mogu se definirati i kao web stranice na kojima Kkorisnici
mogu kreirati profil, dijeliti sadrZaj, komunicirati s postojeCim prijateljima, ali i
upoznavati nove. Takoder, druStvene se mreze sve viSe koriste i u poslovne,
odnosno marketinSke svrhe.?® UZzurban nacin Zivota kakav je danas prisutan znac¢ajno
utjeCe na slobodno vrijeme koje ukljucCuje i drustveni Zivot te su upravo drustvene
mreze te Cija je glavna svrha povezivanje korisnika i odrzavanja druStvenih odnosa
online.

DrusStveni mediji imaju pozitivan utjecaj u globalnim razmjerima buduci da je
Covjek drustveno bice koje najbolje djeluje kada komunicira s drugim ljudima kojima
je okruzen. Drustvenu mreZzu moze se definirati kao uslugu zasnovanu na internetu
koja dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javni profil i u okviru ograni¢enog sustava,
artikulira listu drugih korisnika s kojima dijeli povezanost te vidi i usporedi svoju listu

kontakata s onima koje su napravili drugi korisnici unutar sustava.*

1 Merriam — Webster, Social media [website], <https://bit.ly/3fq4gn7> (pristuplieno 2. kolovoza 2020.)
2D. Ruzi¢, A. Bilos i D. Turkalj, E — marketing, Osijek, Sveuciliste Josipa Jurja trossmayera u Osijeku,
Ekonomski fakultet u Osijeku, 2014., str. 86.

3 Ekonomski portal, Povijest drustvenih mreZa — infografika [website], 2013. <https://bit.ly/2Dwynfqg>
(pristupljeno 2. kolovoza 2020.)

4 J. Grbavac, V. Grbavac, ,Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena®,
Media, Culture and Public Relations, vol. 5, no. 2, 2014., str. 208. Dostupno na Hrcak.srce

(pristupljeno 22. kolovoza 2020.)



e v

mreze dio su drustvenih medija. Oni predstavljaju zbirni pojam za web stranice i
aplikacije koje se fokusiraju na komunikaciju, interakciju, razmjernu sadrzaja i
suradnju. U drusStvene medije ubrajaju se drustvene mreze, stranice za dijeljenje
multimedijalnih sadrzaja, drustveni bookmarking, blogovi i forumi.> Glavna prednost
drustvenih medija je ta Sto omogucavaju dvosmjernu komunikaciju, dok je kod
tradicionalnih medija ta poruka jednosmjerna te poSiljatelj poruke nije u mogucnosti
dobiti povratnu informaciju. Osim toga, koristenje druStvenih medija mnogo je
financijski isplativije u odnosu na tradicionalne medije (radio, televizija i novine) te je i

to jedan od razloga sve vece popularnosti drustvenih medija.

2.1. Povijest i razvoj drustvenih mreza

Ljudi su druStvena bic¢a koja oduvijek imaju potrebu komunicirati s drugim
ljudima. Tijekom povijesti, ljudi su se susretali s razli¢itim nacinima komunikacije, od
goluba pismonos$e do poste i telefona. Takav nacin komunikacije iziskivao je mnogo
truda, ali ponajprije vremena jer se na odgovor od druge strane €ekalo tjednima pa
Cak i mjesecima.

Dva vazna otkri¢a koja su se dogodila 1800 — ih godina jesu telefon (1890.) i
radio (1891.) koji su i danas u uporabi.® lako im je svakim danom popularnost sve
manja zbog pojave novih medija, u ono vrijeme omogucili su ljudima da komuniciraju
na velikoj udaljenosti Sto je do tada bilo nezamislivo.

Napretkom tehnologije, u 20. stoljeCu doSlo je do pojave Interneta koji je u
potpunosti promijenio svijet i drustvo u cjelini. lako se drustvene mreze €ine kao novi
trend, one su logi¢an slijed dugogodiSnjeg razvoja drustvenih medija.

Godina 1971. smatra se poCetkom drustvenih mreza jer je tada poslan prvi E-
mails dva susjedna racunala u kojem je pisalo ,qwertyuiop®. Nakon toga, sedam
godina kasnije (1978.) stvoren je sustav BBS koji je prvi omogucio korisnicima
medusobnu interakciju putem Interneta. BBS je bio vrlo spor te se istovremeno

mogao prijaviti samo jedan korisnik.’

5 M. Rouse, Social media [website], 2020. <https://bit.ly/2PnKVIT> (pristupljeno 2. kolovoza 2020.)

6 D. Hendricks, Complete History of Social Media: Then And Now [website],
2013.<https://bit.ly/3kmjSfa> (pristupljeno 7. kolovoza 2020.)

7 1stwebdesigner.com, The History of Social Networking: How It All Began! [website],
2016.<https://bit.ly/3fu2gdE> (pristupljeno 3. kolovoza 2020.)



Prva drustvena mreza koja je bila najsliCnija danasnjima je Six Degrees,
nastala 1997. godine. Sam naziv proizlazi iz teorije da se od svih ljudi na svijetu
moze doci kroz prosjecno Sest koraka. Prema toj teoriji moze se pretpostaviti da
jedan Covjek zna 100 ljudi, a svaki od tih 100 ljudi zna jo§ dodatnih 100 ljudi te se
tako dolazi do svih ljudi na svijetu. Ova druStvena mreza funkcionirala je na nacin da
je korisnik kreirao profil te preko elektronicke poste pozivao na svoju mrezu ljude s
kojima Zeli komunicirati. To su veéinom bile bliske osobe, ali i nepoznati ljudi s kojima
je korisnik htio komunicirati.®

Ubrzo nakon gasenja ove drusStvene mreze dolazi do pojave blogova koja je
potaknula najveci rast popularnosti drustvenih medija. Dva su bloga koja su oznacila
poCetak bloganja — LiveJournal i BlackPlanet.

LiveJournal je oznacCio pocetak blogosfere, a rijeC je o ruskom servisu za
drudtvene mrezZe gdje se svakom korisniku otvara mogucnost pisanja bloga, vodenja
dnevnika i sli€no. Zacetci datiraju u travnju 1999. godine kada je ameriCki programer
pod imenom Brad Fitzpatrick pokrenuo LiveJournal kako bi svoje prijatelje iz srednje
Skole obavjeSc¢ivao o svojim aktivnostima. LiveJournal je 2007. kuplijen od strane
ruske kompanije SUP Media. Postepeno su selili svoja postrojenja u Rusiju da bi se
2017. godine potpuno okrenuli Rusiji i preuzeli sve njihove zakone. Mnogi poznati
koriste ovaj servis kao i politiCke linosti, a pogotovo oni u Rusiji.

BlackPlanet je africko — ameriCka druStvena mreza za povezivanje i
objavljivanje razli€itih poslova. Osim toga ova drustvena mreza posjeduje i sekcije
koje su namijenjene za raspravu o socijalnim i politickim temama. Vrlo vazne teme
koje se obraduju na navedenoj drustvenoj mrezi su i trenutna zbivanja u svijetu,
religija, medusobni odnosi te ostavstina i identitet. Ova druStvena mreza zapocela je
sa svojom aktivno$c¢u u listopadu 2001. godine. Rijec je o vrlo interaktivnoj drudtvenoj
mrezi jer svojim korisnicima pruza pregrst novina koje se stalno uvode. Jedan od
glavnih ciljeva drustvene mrezZe BlackPlanet je osnazivanje crnacke zajednice.

Slika 1 prikazuje razvoj najznacajnijin drustvenih mreza od 2004. godine do
2017. godine.

8 D. Hendricks, op. cit.



Slika 1 Razvoj drustvenih mreza (2004. - 2017.)
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Drustvena mreza koja je u potpunosti promijenila svijet drustvenih medija te
nacin komunikacije je Facebook. Povijest Facebooka zapocela je 2004. godine kada
je po prvi puta predstavljen na Harvardu te se kasnije proSirio i na ostale Skole. Do
2008. godine Facebook je postao najpoznatija platforma za drustvene medije i dalje
nastavlja brzo rasti.® Godinu dana nakon, osnovan je YouTube te tako postao jedna
od glavnih internetskih platformi za dijeljenje i pregledavanje videozapisa. Godine
2006. pojavljuje se Twitter koji je prvobitno osmislien kao mobilna SMS platforma.
Twitter se tijekom godina nadogradivao te danas ima preko 300 milijuna aktivnih
korisnika mjeseCno. Godina 2010. godina donijela je jednu od trenutno
najpopularnijin  drustvenih mreza, a to je Instagram. Godinu nakon pojave
Instagrama, dolazi do razvoja dviju novih drustvenih mreza, a to su Snapchat i
Pinterest. TikTok je druStvena mreza koja je lansirana 2017. godine te je trenutno

najbrze rastuca drustvena mreza.

2.2. Vrste drustvenih mreza

Drustvene mrezZe predstavljaju najpopularniju aktivhost na internetu te ih
koristi gotovo 2/3 ukupnog internetskog stanovnistva. Drustvene mreze dijele se na

opce i one s profiinom namjenom.'® Danas u svijetu postoji ogroman broj razlicitin

9 J. Allen, The History of Social Media [website], 2017. <https://bit.ly/3ilYq8n> (pristupljeno 7. kolovoza
2020.)
10 D. PSenica, ,Drustvene mreze — nova komunikacijska paradigma ili samo trend i nova ovisnost,

Knjiznica komunikacijsko i multikulturalno srediste lokalne zajednice, Zagreb, 2012., str. 92.



drustvenih mreza. Popularnost pojedinih drustvenih mreza ovisi o brojnim faktorima,
a glavni faktor jesu dobne skupine. RazliCite dobne skupine koriste i razliCite
drustvene mreze. U nastavku rada prikazane su najznacajnije druStvene mreze u

Hrvatskoj.

2.2.1. Facebook

Jedna od daleko najpoznatijin druStvenih mreza je Facebook koji priviaci
ogroman broj korisnika gotovo svih dobnih skupina.

Facebook je druStvena mreza Cija je osnovnha zamisao povezivanje onih ljudi
koji se ve¢ poznaju u stvarnom zivotu te omogucavanje Kkorisnicima povezivanje i
prilagodbu s ljudima koji su im bliski i koji rade, studiraju i Zive oko njih. KoriStenje
Facebooka je u potpunosti besplatno, a prihode ostvaruje od pokrovitelja i
oglasavanja.t!

Facebook je bio zamisljen kao Skolska drustvena mreza preko koje bi kolege
na SveuciliStu Harvard medusobno komunicirale. Godine 2004. stvorio ga je Mark
Zuckerberg s Edwardom Saverinom koji su obojica bili studenti spomenutog
fakulteta. Nedugo nakon toga, prihvatili su je i studenti drugih sveucilista, ali i svi
ostali.

Tijekom prvih pet godina Facebook je dozivio brojne promjene (uvodenje
fotografija, predstavljanje News Feeda, prosSirenje Facebooka aplikacijama i
prevodenje na druge jezike) koje su ga izmijenile kao proizvod i transformirali
korisnicko iskustvo.!?

Facebook je jedna od najpopularnijin drustvenih mreza prvenstveno zbog toga
§to omogucava:*®

e odabir postavki privatnosti kako bi korisnik mogao prilagoditi tko moze vidjeti
sadrZaj na njegovom profilu

e objavu fotografija i kreiranje albuma s fotografijama koje korisnik moze dijeliti s
prijateljima

11 ibidem, str. 93.

12 D. Kirkpatrick, Facebook efekt: [istinita prica o Marku Zuckerbergu i najbrze rastucoj kompaniji
svijeta], Zagreb, Lumen izdavastvo, 2012., str. 329.

13 D. Nations, What is Facebook? [website], 2019.<https://bit.ly/2PDzT25> (pristulieno 9. kolovoza
2020.)



e poduzeCima da ga koriste u poslovne svrhe, odnosno kao sredstvo za
marketing na drustvenim mrezama
e igranje igrica
e prijenos videa uzivo
e izradu grupa i stranica
e brzu komunikaciju s prijateljima putem Facebook Messengera
Unato€ mogucnosti kontrole privatnosti svakog korisnika, Facebook je tijekom
svojeg postojanja bio izlozen napadima brojnih kritiCara upravo zbog problema
privatnosti korisnika. Takoder, kritike su dolazile i zbog koriStenja informacija koje
korisnici otkriju o sebi u razliCita marketinSka istrazivanja, za istrage o pojedincima i
njihovu ponasanju pa ¢ak i za policijske istrage.'*
Usprkos svim izazovima s kojima se ova druStvena mreza susrela tijekom
svojeg djelovanja, Facebook je danas jedna od najpopularnijin drustvenih mreza sa

zapanjuju¢om bazom korisnika.

2.2.2. YouTube

YouTube je najpoznatija druStvena mreza za razmjenu i konzumiranje
videozapisa na kojoj korisnici mogu postavljati, pregledavati i ocjenjivati videozapise
potpuno besplatno. YouTube okuplja veliki broj korisnika koji traze, dijele,
komentiraju i lajkaju video sadrzaj. YouTube je drugi najkoriSteniji pretraziva¢ na
svijetu poslije Google — a, biljezi milijardu prijavljenih korisnika mjese¢no, pregledava
se 6 milijardi sati video sadrzaja mjese€no, a vise od 4 milijarde videozapisa dnevno
te svake minute postavi 100 sati video materijala.t®

Ova drustvena mreza osnovana je 14. veljaCe 2005. godine od strane trojice
bivSih djelatnika PayPala — Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim. Ovaj servis
postao je toliko popularan da ga je za manje od dvije godine postojanja kupio Google
za 1,65 milijardi dolara. Od kraja 2006. godine YouTube dio je Googleove

grupacije.1®

14 D. PSenica , op. cit., str. 94,

15 CiljniMarketing, YouTube oglasavanje [website]<https://bit.ly/3fNwg4i> (pristupljeno 10. kolovoza
2020.)

16 D. Ruzi¢, A. Bilo$ i D. Turkalj, op. cit., str. 104.



YouTube je jedan od najucinkovitijih poslovnih alata ponajprije zbog troSkovne
ucinkovitosti (izrada kanala je besplatna, a troSkovi se javljaju tek prilikom izrade

sadrzaja), ogromne korisnicke baze i viralnosti.

2.2.3. Twitter

Twitter je drustvena mreza koja se bazira na slanju i primanju kratkih postova
nazvanih tweetovi koji mogu biti dugacki do 140 znakova te mogu ukljuCivati linkove
na ostala web mjesta. Koristenje ove drustvene mreze je potpuno besplatno, a moze
se koristiti putem weba, raznih desktop aplikacija i mobilnih telefona. Twitter je
popularan medu znanstvenicima, studentima i politiCarima.

Twitter je druStvena mreZa i microblogging servis koji se temelji na
objavljivanju i primanju kratkih tekstualnih poruka — tweetova, odakle i sam naziv
microblogging.

Povijest Twittera imala je jednostavan razvojni smjer. Servis su pokrenuli Jack
Dorsey, Evan Williams, Biz Stone i Noah Glass 2006. godine i popularnost servisa
rasla je razmjerno brzo. Twitter predstavlja jedan od najznacajnijin internetskih
servisa koji su promovirali koriStenje hashtaga s ciliem kategoriziranja objavljenog
sadrzaja.l’

Ova drusStvena mreza nudi brz i jednostavan nacin povezivanja korisnika, a
broji preko 310 milijjuna registriranih korisnika. Twitter stvara preko 175 milijuna

tweetova dnevno i omogucuje korisnicima brzo dijeljenje informacija i fotografija.1®

2.2.4. Instagram

nove opcije i funkcije svojim korisnicima.

Instagram je druStvena mreza koju su stvorili Kevin Systrom i Mike Krieger
2010. godine. Fokus ove drustvene mreze jesu fotografije, a sam naziv dobiven je
spajanjem izraza ,instant camera“ i ,telegram®. Instagram je vrlo brzo napredovao, a
najvecCi uspon dozivio je pojavom hashtagova koji sluze za lakSe pronalazenje

fotografija od strane korisnika ovisno o temi koja ih zanima. Presudan trenutak za

17 ibidem, str. 107.
18 K. Egan, The difference between Facebook, Twitter, Linkedin, YouTube & Pinterest [Updated for
2020] [website], 2017. <https://bit.ly/3fLxugk> (pristupljeno 10. kolovoza 2020.)



ovu drustvenu mrezu dogodio se 2012. godine kada ga je za 1 milijardu dolara
odluCio kupiti Facebook te otada pa sve do danas Instagram neprestano raste, a
pravi pokazatelj je €injenica da mu je do danas vrijednost porasla 100 puta te je
trenutno vec¢a od 100 milijardi dolara.*®

Ova druStvena mreza pruza mogucnost korisnicima diljem svijeta da snime,
obrade i podijele svoje fotografije i videozapise s pratiteljima. Kao i kod vecine
popularnih drustvenih mreza, koriStenje Instagrama je besplatno za sve. Instagram
nudi mogucénost korisnicima da odaberu hoce li njihov Instagram profil biti javan ili
privatan. Korisnike Ciji je profil javan moze pratiti tko god Zeli, no ako korisnik ima
privatni profil korisnici koji ga Zele pratiti moraju zatraziti dozvolu.

Broj Instagram korisnika poveéava se iz dana u dan, a grafikon koji je prikazan
u nastavku prikazuje broj Instagram korisnika po dobnim skupinama izrazen u

postotcima.

Grafikon 1 Broj Instagram korisnika po dobnim skupinama (%)

40.00%
35.00% 33.80%
30.00% 29.30%
.00%
25.00%
20.00%
15.90%
15.00%
2 109

10.00% 6.90% 8.10%

5.00% l 3.80% 2.20%

000 | -

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

Izvor: izrada autorice prema; J. Clement, Distribution of Instagram users worldwide as of July 2020, by
age group [website], 2020. <https://bit.ly/2ENmM9zQ> (pristupljeno 31. kolovoza 2020.)

19 D. Barbari¢, Instagram i sve $to trebate znati o njemu [website], 2018. <https://bit.ly/2PF27cP>
(pristupljeno 10. kolovoza 2020.)
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Prema podacima iz 2020. godine preko dvije trec¢ine ukupnog broja Instagram
korisnika mlade je od 35 godina, $to je joS jedan pokazatelj kako je ova drustvena

mreza najprivlacnija mladoj populaciji.

2.2.5. Snapchat

Snapchat je omiljena aplikacija kod tinejdZera, a stvorena je 2011. godine.
Ova aplikacija sluzi za komunikaciju, odnosno razmjenu videozapisa, tekstova, crteza
i fotografija te je u potpunosti besplatna za preuzimanje i koriStenje.

Putem Snapchata se dnevno razmijeni oko milijardu snapshotova, a pregleda
se Cak sedam milijardi videa. Vrijednost ove zanimljive i svakim danom sve
popularnije aplikacije procijenjena je na 16 milijardi dolara. Jedna od karakteristika
koja Snapchat izdvaja od ostalih drudtvenih mreza je privatnost korisnika te stroga
kontrola vidljivosti materijala koji se razmjenjuje.?®° To najbolje pokazuje ¢injenica da
je fotografija nakon objavljivanja dostupna najduze deset sekundi nakon Cega se
automatski briSe, Sto sprijeCava mogucénost nezZeljenog Sirenja iste. Kada je rije€ o
tekstualnom sadrzZaju, on je vidljiv 24 sata nakon ¢ega se takoder automatski briSe.

Ono sto ovu aplikaciju €ini jedinstvenom je Cinjenica da se sadrzaj podijeljen
putem Snapchata ne moze obradivati i uliepSavati vec€ je sadrzaj koji se razmjenjuje u
potpunosti realan i iskren.

Upravo zbog navedene Cinjenice, Snapchat je od samog pocetka glasio kao
privatna i intimna druStvena mreZa jer objave na ovoj drustvenoj mrezi odasilju puno
direktniju i personaliziraniju poruku publici. Stoga, Snapchat je savr§ena aplikacija za

pruzanje followerima pristup ekskluzivnim sadrzajima i najavama.?!

2.2.6. Pinterest

Pinterest je druStvena mreza koja se fokusira na otkrivanje ideja i razli€itih
interesa te je u vrlo kratkom vremenu dosegla veliki broj korisnika diljem svijeta.

Osnovana je 2011. godine od strane Ben Silbermanna, Paula Sciarra i Evana

20 M. Manojlovié, Sto je Snapchat? [website], 2016. <https://bit.ly/2PJo8ap> (pristuplieno 11. kolovoza
2020.)

21 D. Mami¢, Snapchat drustvena mreza stvorena za tvoj brend! [website], 2019.
<https://bit.ly/2Fg01yf> (pristupljeno 11. kolovoza 2020.)
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Sharpa. Pinterest je izvrsna druStvena mreza za pronalazak raznih ideja i inspiracije
(uredenje doma, pokloni i sli¢no).

Na Pinterestu korisnik u svoj profil na virtualne plo¢e (boards) sprema nesto
Sto mu se svidjelo na internetu tako da to zakaci na ploCu (pina), a to moze podijeliti s
odredenim osobama ili sa svima. Korisnik svaki pin (spremljenu informaciju) moze
proslijediti i korisnicima putem e — maila ili neke druge drustvene mreze, neovisno o
tome imaju li Pinterest. Oni se mogu i ne moraju pridruziti Pinterestu, ali ¢e vidjeti pin
koji su dobili od korisnika Pinteresta.??

Ova drustvena mreza u fokus stavlja vizualnu komunikaciju, a korisnik koji zeli
promovirati sebe ili poduzece putem ove drustvene mreze mora objavljivati

kvalitetne, jasne i kreativne fotografije.

2.2.7. TikTok

TikTok je mobilna aplikacija/drustvena mreza za kreiranje i dijeljenje kratkih
videa. Lansiran je 2017. godine, od ByteDance — a iz Kine te uskoro postaje najbrza
rastuca drustvena mreza. Ova mobilna aplikacija omoguc¢ava snimanje kratkih videa
od 15 ili 60 sekundi te nudi mogucnost korisnicima da izaberu izmedu pjesama, tudih
glasovnih zapisa ili mogu snimiti vlastiti. Korisnici najceS¢e odabiru poznate pjesme i
trendove ili pleSu. Brojne su mogucnosti koje nudi ova aplikacija, a neke od njih su:
usporavanje ili ubrzavanje videa, rezanje videa, koriStenje raznih filtera i efekata.
Snimljene zapise, sli€no kao i na ostalim drustvenim mrezama, mogu vidjeti prijatel;i

korisnika.23

2.3. Uloga drustvenih mreza u svakodnevnom zivotu

DrusStvene mrezZe postale su dio svakodnevnog Zivota velikog broja ljudi.
Gotovo ne postoji osoba koja ne koristi barem jednu drustvenu mrezu ili nije Cula za
neku od njih. Brojni su razlozi zbog kojih ljudi koriste drustvene mreze, jednima je to

izvor zabave, neki ga koriste u poslovne svrhe, a drugima sluzi kao izvor inspiracije.

22 Exdizajn, Sto je Pinterest i trebamo li ga koristiti? [website] <https://bit.ly/3gQhuLD> (pristuplieno
12. kolovoza 2020.)

23 |, Zitnjak, Je i TikTok dru$tvena mreza koja ée presuditi Facebooku [website], 2020.
<https://bit.ly/3kxZfwJ> (pristupljeno 12. kolovoza 2020.)
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Drustveni mediji na danasnje drustvo utjeCu pozitivno, ali i negativno.
DruStvene mreze pruzaju mogucnost ljudima da ostanu u kontaktu s ljudima koji zive
daleko, omogucuju ljudima dijeljenje zabavnog, zanimljivog i informativhog sadrzaja
te omogucuju poduzecima da budu u interakciji s kupcima. Jedan od problema koji
nosi koriStenje drusStvenih mreza je taj Sto bilo tko moze podijeliti bilo kakav sadrzaj
koji ponekad moZze biti neistinit te tako nastetiti pojedincu, ali i drustvu u cjelini.?*
DruStveni mediji utjeCu na kupovne odluke kupaca kao i na sposobnost
komuniciranja, uspostavljanja odnosa, Sirenja informacija te u konacnici i na
cjelokupno ponasanje potrosaca.

Danasnje drustvo je pod utjecajem drustvenih medija na vise nacina:?®

e utjecaj drustvenih medija na politiku — drustveni mediji igraju veliku ulogu u
politici i jedna su od najcjenjenijih metoda koje stranke koriste za
komuniciranje svoje politike i dobivanje glasova

e utjecaj drusStvenih medija na poslovanje poduzeca - druStveni mediji
promijenili su nacin na koje vecina poduze¢a posluje, a 91% velikih
korporativnih poduze¢a ima dva ili vise razliCitih profila na drustvenim
mrezama na kojima promoviraju svoje proizvode ili usluge

e utjecaj drusStvenih medija na pojedince — uspon drustvenih medija utjeCe na
smanjenje tradicionalnog ljudskog kontakta te povecava introvertnost kod
pojedinaca

Broj korisnika drustvenih medija svakodnevno raste, a sve vecCa uporaba
mobilnih uredaja uvelike utjeCe na taj rast. Prema podacima iz kolovoza 2020.
godine, viSe od Cetiri milijarde ljudi koristi internet, a viSe od polovice svijeta koristi
druStvene medije, od Cega je 346 milijuna novih korisnika internetu pristupilo u
posljednjih 12 mjeseci. Glavni razlog tolikog porasta korisnika zasigurno je pandemija

koronavirusa koja je pogodila svijet u tom periodu.?®

24 J. Force, The Impact of Social Media Networks on Societ [website], 2016. <https://bit.ly/30Prn6F>
(pristupljeno 12. kolovoza 2020.)

25 S. Tomalin, What Effect Is Social Media Having On Society? [website], 2017.
<https://bit.ly/3IACvuc> (pristupljeno 12. kolovoza 2020.)

26 D. Chaffey, Global social media research summary July 2020 [website], 2020.
<https://bit.ly/2PMNaWo> (pristupljeno 12. kolovoza 2020.)
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Postoji jako velik broj drusStvenih mreza te se one Cesto razlikuju ovisno o
geografskom podrucju. Grafikon 1 prikazuje najpopularnije drustvene mreze na

svijetu.

Grafikon 2 Najpopularnije drustvene mreZe na svijetu
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Izvor: izrada autorice prema; D. Chaffey, Global social media research summary July 2020 [website],
2020. <https://bit.ly/2PMNaWo> (pristupljeno 12. kolovoza 2020.)

Prema podacima baziranim na mjeseCnim, aktivhim korisnicima iz srpnja
2020. godine (Grafikon 1) najpopularnija drustvena mreza na svijetu je Facebook s 2
603 milijuna korisnika. Na drugom mjestu nalaze se YouTube i WhatsApp s 2 000
milijuna korisnika. Na prikazanom grafikonu navedene su i brojne drustvene mreze
koje u Hrvatskoj nisu toliko popularne, kao §to su WeChat, QQ, Sina Webo, Qzone,
Douyin i Kuaishou. Na posljednjem mjestu nalazi se Twitter s 326 milijuna korisnika

Cija popularnost svakodnevno opada.
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3. INTERNET MARKETING

Brojni su pojmovi kojima se definira internet marketing, kao i marketing
opcenito. Marketing je iznimno uzbudljivo, dinami¢no te suvremeno podrucje
poslovne ekonomije koje se temelji na razmjeni kada je rije€ o razmjeni, nju je
najlakSe objasniti kao transfer opipljivih ili neopipljivih vrijednosti izmedu viSe strana.
Moguce je razlikovati i marketinSku razmjenu koja pociva na dva temelja. Prvi temel;
odnosi se na to da su potrosaci potaknuti za ukljuCivanje u razmjenu zeljama i
potrebama koje nastoje ispuniti. Drugi temelj odnosi se na poduzecéa koja proizvode i
nude trziStu usluge i proizvode u kojima se potraznja za njima moze zadovoljiti.
Osnovni je cilj marketinga, neovisno o djelatnosti, pronaci uspjeSne metode
zadovoljavanja interesa potroSaca.

Prema jednostavnim informatiCkim definicijama, internet je javno dostupna
globalna podatkovna mreza koja medusobno povezuje racunala i raCunalne mreze
putem internetskog protokola (TCP/IP) i omoguéuje komunikaciju odnosno
pronalazak, upravljanje i dijeljenje informacija. TCP/IP (engl. Transmission Control
Protocol/ Internet Protocol) je uobiCajena oznaka grupe protokola koja sluzi za
komunikaciju preko medusobno povezanih mreza.?’ Internet kao svjetska mreza
prepuna razliCitih podataka olakSava svakodnevni Zivot u velikoj mjeri. KoristeCi se
internetom moguce je u iznimno kratkom vremenu pronaci Zeljene informacije te
rieSenje za razne nedoumice. Takoder, internetska trgovina jedna je od rastucih
globalnih trendova te omogucava preseljenje djelatnosti brojnih kompanija online.

Broj korisnika interneta konstantno je u porastu (Grafikon 2). Modernizacija
zemalja Sirem svijeta i sve vecCa upotreba mobilnih telefona olaksali su ljudima

koriStenje interneta.

27 D. Ruzi¢, A. Bilo$ i D. Turkalj, op. cit., str. 50.
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Grafikon 3 Broj korisnika interneta u svijetu od 2005. do 2019. godine (u mil.)
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Izvor: izrada autorice prema;J. Clement, Global number of internet users 2005 — 2019 [website], 2020.
<https://bit.ly/2QITgV0> (pristupljeno 12. kolovoza 2020.)

Iz prikazanog grafikona vidljiv je kontinuirani rast broja internet korisnika.
Godine 2005. taj broj iznosio je 1,1 milijardi korisnika te je ve¢ idu¢e godine bio veci
za 116 milijuna. PoboljSanje internetske infrastrukture omogucilo je dostupnost
interneta i u onim dijelovima svijeta koji do tada nisu imali doticaja s ovakvim
fenomenom. Taj rast iz godine u godinu je sve veci, a tome je pridonio rast mobilne
industrije. U 2019. godini broj korisnika interneta u svijetu iznosio je 4,13 milijardi, Sto

je vise od 3,92 milijarde nego prethodne godine.

3.1. Pojam i zna€aj internet marketinga

Danas postoji velik broj pojmova kojima se nazivaju aktivnosti poduzeca
vezane uz internet, no vazno ih je razlikovati jer se ne radi o istozna¢nicama. Internet
marketing Sirok je pojam koji obuhvaca niz marketinskih taktika i strategija.

ElektroniCki marketing olakSao je stvari uklanjanjem mnogih prepreka
uzrokovanih vremenom i mjestom te pruzio mogucnost neprekidnog kupovanja ne
napustajucéi kucu, Citanja novina i gledanja vijesti u realnom vremenu. Sve veca
uporaba mobilnih uredaja omogucila je dobivanje gotovo svih informacija u bilo koje

vrijeme i na bilo kojem mjestu.
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Internetski marketing odnosi se na onaj dio elektroniCkog marketinga Cije se
aktivnosti oslanjaju jedino na internet i pripadajuce internetske usluge. Dakle,
marketinski ciljevi bit ¢e ostvareni putem interneta kao medija.?®

Internet marketing ili Internet — orijentirani marketing moze se definirati kao
koriStenje Interneta i drugih digitalnih tehnologija za ostvarenje marketinskih ciljeva i
kao podrSka suvremenom marketinSkom konceptu. Tehnologije obuhvacene
definicijom su: Internet kao medij te drugi digitalni mediji, poput mobilne telefonije,
kabelskih i satelitskih medija.?°

Pojam internet marketinga odnosi se na oglasavanje proizvoda i usluga koje
se odvija isklju€ivo online. Ova vrsta marketinga napreduje iz dana u dan te je sklona
brzim promjenama prvenstveno zbog sve veceg broja ljudi koji svakodnevno Koristi
internet.

lako postoje brojne definicije internetskog marketinga, istaknute su samo one
koje promatraju internetski marketing s razliCitih aspekta. Tako Ngai definira
internetski marketing kao ,proces za stvaranje i odrzavanje odnosa s potro$acima
kroz online aktivnosti kako bi se olakSala razmjena ideja, proizvoda i usluga koje
zadovoljavaju ciljeve 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 ,strateSki proces stvaranja, distribucije, promocije i postavljanja cijene
za proizvode koji su namijenjeni ciljanom kupcu u virtualnom okruzenju® (li et. al.,
2013., str. 177).30

Ciljevi internet marketinga ne razlikuju se mnogo od ciljeva bilo kojeg drugog
oblika marketinga. Poduzec¢a pomocu internet marketinga nastoje ostvariti ciljeve kao
8to su povecanje udjela na trziStu, povecanje prihoda od prodaje, smanjenje
troSkova, postizanje brenda, promicanje baze podataka, postizanje ciljeva u podrucju
upravljanja odnosima s klijentima te promicanje upravljanjem kanalima distribucije.

Svi elementi marketinSkog miksa vrlo su vazni kod primjene internet

marketinga jer on utje€e na razvoj novih proizvoda te na njihova trziSna svojstva.

28 D. Ruzi¢, A. Bilo$ i D. Turkalj, op. cit., str. 40.

29 J. Previsi¢ iB. Ozreti¢ DoSen, Marketing, Zagreb, Adverta, 2004., str. 494.

30 Dobrini¢, D. i I. Gregurec, Integrirani marketing, Varazdin, Fakultet organizacije i informatike, 2016.,
str. 345.
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MarketinSkim stru€njacima internet pruza nove mogucnosti poput dinamickog
odredivanja cijena, povezivanja s novim potroSac¢ima te oglasavanja. Tehnologija se
mijenja svakodnevno, no nuzno je planirati aktivnosti internet marketinga te ih

uskladiti s glavnim planom marketinga poduzeca.

3.2. Strategije internet marketinga

Internet marketing uvelike se razlikuje od tradicionalnog marketinga u smislu
priblizavanja samim korisnicima usluga i proizvoda. Najvec¢a prednost ovakvog oblika
marketinga je mogucénost pracenja uéinka i rezultata u realnom vremenu.3! Slika 2

prikazuje najvaznije strategije internet marketinga.

Slika 2 Internet marketing

Sto je internet
marketing?

l{f ) L

SOCIJALNE MREZE ADWORDS

s

OGLASAVANJE WEB STRANICA

Izvor: Weblogic studio, Internet marketing [website], 2019. <https://bit.ly/34p89gH> (pristuplijeno 23.
kolovoza 2020.)

E - mail marketing predstavlja dinamiénu marketinSku platformu koja
obuhvaca slanje poruka na mail adresu korisnika koji su se ve¢ unaprijed predbiljezili
na listu primatelja. Rije¢ je o jednoj od najjednostavnijih i najstarijih marketinskih

aktivnosti koja se s vremenom znacajno razvila. Sastoji se od izgradnje liste

31 Weblogic studio, Internet marketing [website], 2019. <https://bit.ly/34p89qH> (pristuplieno 23.
kolovoza 2020.)
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pretplatnika i kreiranja ,newslettera“. Jedna od prednosti koriStenja e — mall
marketinga za poduzeca je ta Sto omogucava individualan pristup te stvaranje
uspjeSnih odnosa s kupcima. Najveéi nedostatak e — mail marketinga je $to su
potroSaci svakodnevno zatrpani velikim brojem e — mailova te postoji mogucnost da
poslani e — mail ostane neprimijeéen. Kako bi se to pokusalo sprijecCiti vazno je da
sadrZzaj e — maila bude kreativan, drugacCiji i privlaan primatelju. Ovaj oblik
marketinga smatra se direktnim marketingom te je vrlo koristan kanal za promociju
usluga i proizvoda i povecanje svijesti o pojedinom brendu.

Jos jedna od strategija internet marketinga je optimizacija sadrzaja za trazilice
(SEO) koja sluzi za povecanje vidljivosti i posjecenosti stranice. Radi se o
kontinuiranom postupku unapredivanja pozicije pojedine internetske stranice na web
trazilicama. SEO predstavlja niz aktivnosti kojima je cilj $to bolje pozicioniranje web
stranice u rezultatima pretrage za neki trazeni pojam. Temelji se na istrazivanju
klju€nih rijeci, definiranju ciljnih korisnika, analize konkurencije i na mnogim drugim
metodama. Dokazano je da je broj posjet na neku web stranicu veci, $to je njena
pozicija bolja.

Google AdWords predstavlja vrlo ucinkoviti nacin oglasavanja na razli€itim
kanalima koji se nalaze u Google vlasnistvu. Ova metoda podrazumijeva koristenje
korisniCkih upita za pretrazivanje i na temelju njih prikazuje oglase povezane s
upitima. Nakon Sto korisnik primijeti oglas poduzeca, klikom na njega on odlazi na
internetsku stranicu tog poduzec¢a. Google AdWords vrlo precizno cilja trzista te je
pozicija oglasa uvijek iznad svih rezultata pretrazivanja. Vrlo zanimljiva stavka je ta

da je prikaz oglasa besplatan, a placa se samo konkretni klik kroz oglas.

3.3. Marketing na drustvenim mrezama

Povezivanje s obitelji i prijateljima, izrazavanje misljenja, zabava i internetska
kupovina samo su neki od brojnih razloga za koriStenje interneta. Drustveno
umreZavanje jedna je od najpopularnijin internetskih aktivnosti pa je razvoj
marketinga na drustvenim mrezama logi¢an izbor brojnih poduzeca.

U posljednjih nekoliko godina prisutnost na drustvenim mrezama dio je
marketinSkog miksa gotovo svakog poduzecéa koje trazi izravan kontakt sa svojim
kupcima. Ovisno o poslovhom modelu i ciljanoj skupini, poduze¢a moraju biti aktivha
na odgovarajucim kanalima te komunicirati sa svojim stalnim i potencijalnim kupcima.

Visoka razina interakcije znaCajna je razlika izmedu drustvenih i klasi¢nih medija
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poput novina, ¢asopisa, radija i televizije. Ovisno o kojoj se drustvenoj platformi radi,
kao glavna sredstva komunikacije koriste se tekst, slike te audio ili video materijali.
Marketing na drusStvenim mreZzama danas je neizostavan dio komunikacijske
strategije uspjeSnih poduzeca, a podrazumijeva upotrebu drustvenih mreza za
povezivanje s kupcima, izgradnju brenda, povecanje prodaje i mnoge druge
aktivnosti koje drustvene mreze poduzecima pruzaju.
Prednosti marketinga na drustvenim mrezama:3?
e usmena predaja (u istraZzivanju Casopisa Brend Strategy, 78% ispitanika
izjavilo je da viSe vjeruje drugim ljudima nego bilo kojem mediju)
e dvosmjerna komunikacija
e relativno niski troSkovi kampanje (prema HubSpotu, 84% marketingasa izjavilo
je kako im je bilo potrebno samo 6 sati tiedno na drustvenim mreZzama kako bi
povecali promet)
e brza povratna informacija
e u kratkom roku mogu poceti komunicirati specifi¢noj ciljanoj publici
e povecanje prepoznatljivosti proizvoda ili brenda
e povecanje web prometa na vlastitim stranicama i jaCanje e — trgovanja
e uspjesno lansiranje novih proizvoda
e kreiranje i provjera ideja
Prije poCetka pokretanja online marketinske kampanje, poduze¢e mora odlugiti
koju strategiju Zeli koristiti na drustvenim mrezZzama. DruStvene mrezZe najCeScCe se
koriste za oglaSavanja i predstavljanje odredenih proizvoda, no to je samo djeli¢
onoga Sto se moze posti¢i na druStvenim mreZzama u pogledu marke i lojalnosti
kupaca. Klju¢na prednost koriStenja drustvenih mreZza u ove svrhe je odrZavanje
kontakata sa svojim kupcima po vrlo niskim cijenama i mnogo kvalitetnije nego inace.
Ako poduzece uspije u odrzavanju kvalitetnih odnosa s kupcima, oni ¢e biti najbolja
promocija tog poduzeca jer ¢ée promovirati i dijeliti sadrzaj sa sljedbenicima,
prijateljima i pretplatnicima.
Kada je rije€ o marketingu na drustvenim mrezama vazno je spomenuti
influencer marketing koji predstavlja novi trend u marketingu. Radi se o osobi koja

promovira proizvode ili usluge pojedinog poduzeca putem razli€itih drustvenih mreza,

82 Virtualna tvornica, Marketing na drustvenim mreZzama [website] <https://bit.ly/3hgqW2NA>

(pristupljeno 23. kolovoza 2020.)
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najcesSce YouTube — a i Instagrama. To su prije bile slavhe osobe, dok su danas
mnogo pozeljnije osobe iz blizeg okruzenja s kojima se korisnici mogu poistovjetiti.
Neke od tema kojima se bave influenceri jesu hrana, moda, kozmetika, putovanja,
fithess i slicno. Ono Sto ovu vrstu marketinga Cini drugacijom od svih ostalih je
bliskost influencera i publike Sto pridonosi tome da ljudi zaista vjeruju nekom
proizvodu. Kao i svaka osoba na svijetu, tako je i svaki influencer jedinstven i
autenti¢an te dva razli€ita influencera isti proizvod predstave na potpuno drugadiji
nacin. Poduzec¢a odabiru influencere u odnosu na ono $to Zele prikazati te kome se
Zele pribliziti. Ovakav nacin oglasavanja mnogo je lakSi od nekih drugih nacCina te na

pristupacan i nenametljiv naCin dopire do Sire publike.
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4. PONASANJE POTROSACA

Promatranje ponaSanje potroSaCa iznimno je vazno u kreiranju pojedine
marketinske strategije. Odredivanje i prouavanje pojedine ciljne skupine, od velikog
je znaCaja za boljitak svakog poduzeéa koje Zeli napredovati i profilirati sebe na
trzistu kao jednog od znacajnih konkurenata.

The American Marketing Association (AMA) definira ponasanje potro$aca kao
dinamiCku interakciju spoznaje i €imbenika okruzja, koji rezultiraju u ponaSanju i
razmjeni aspekata Zivota potroSaca. Ova definicija ukljuCuje sve aspekte psiholoske,
drustvene i ponasajuc¢e dimenzije ponasanja potrosaca.33

PonaSanje potroSaca cCini niz psiholoskih i fiziCkih aktivnosti koje poduzima
pojedinac ili kucanstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili
usluga. Ta definicija upucuje na zakljuéak da ponaSanje potroSaca ukljuCuje
prijekupovne, kupovne i poslijekupovne psiholoske i fizitke aktivnosti s ciljem
zadovoljenja specificne potrebe.3*

PonaSanje potroSaca je proces u kojem su kljuCne tri faze: faza kupnje, faza
konzumiranja i faza odlaganja. Faza kupnje sluzi za razmatranje Cimbenika koji
utjeCu na izbor proizvoda ili usluga. Druga faza bavi se procesom potroSnje te ocjene
samog proizvoda ili usluge, dok je faza odlaganja usmjerena na odluku potro$aca o
tome Sto Ce uciniti s iskoriStenim proizvodom.

Pri prou€avanju ponasanja potroSaCa marketinsSki struCnjaci polaze od pet
osnovnih nacela:®®

e potrosac je suveren
¢ motivi ponasanja potroSa¢a mogu se identificirati
¢ na ponasanje potroSata moze se utjecati
¢ utjecaji na ponasanje potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi
e ponaSanje potroSaca dinamican je proces
Ponasanje potrosaca je lako promjenjivo i vrlo Cesto uvjetovano situacijom

neovisno o tome radi li se o skupini ljudi, pojedincima ili ¢itavom drustvu.

33 T. Kesi¢, PonaSanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.o.0., 2006., str. 5.
34 ibidem, str. 109.
35 jbidem, str. 110.
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4.1. Cimbenici ponasanja potrosaéa

PonaSanje potroSaca pod utjecajem je brojnih ¢imbenika koji su medusobno
povezani i koji utjeCu jedan na drugog, a mogu se svrstati u tri skupine: drustveni

¢imbenici, osobni ¢imbenici i psiholoski procesi.

4.1.1. Drustveni éimbenici

Kada je rijeC o drustvenim Cimbenicima moguce ih je podijeliti u nekoliko
znacCajnih skupina, a to su: kultura, socijalizacija, drustvo i druStveni stalezi,
drustvene grupe, obitelj te situacijski Cimbenici.

Utjecaj kulture odnosi se na veliki spektar druStvenih utjecaja, drustvenih
vrijednosti, utjecaja jezika, vjerovanja i mnogih drugih. Kulturu je moguce objasniti
kao sklop razli¢itih materijalnih i duhovnih vrijednosti. Ona predstavlja dinamicku
kategoriju koja se uslijed utjecaja razliCitih ¢imbenika mijenja kroz vrijeme. Veliki
utjecaj na kulturu i ponaSanje potroSata imao je razvoj tehnologije. Vrste
vrednovanja i pojedini nacini kupovine razlikuju se izmedu kultura. U pojedinim
kulturama proizvodi imaju to¢no definirane cijene, dok se u drugim kulturama cijene
odreduju putem pogodbe. Bitno je naglasiti da postoje i kulture koje su ¢vrsto vezane
za tradiciju te ne dopustaju promjene i uvodenje novosti.

Socijalizacija predstavlja proces u kojem pojedinac prihvaéa moralne,
normativne, kulturne i druge vrijednosti pojedinog drustva. Postoje tri skupine
Cimbenika koji utjeCu na proces socijalizacije, a to su: psiholoski, bioloSki i uvjeti
okruZja. Psiholoski, bioloSki i drustveni Cimbenici predstavljaju temeljne uvjete u
kojima se razvija li€nost pojedinca. Navedeni uvjeti stabilni su €imbenici u danom
trenutku, iako i oni mogu dozZivljavati preobrazbu tijekom duljeg vremenskog
razdoblja.

U svim zemljama na svijetu postoje drustveni stalezi. Tijekom povijesti stalezi
su bili jasno definirani i uocljivi. Postoji jasna razlika izmedu drustvenih nejednakosti i
drustvenih staleza. Razlike mogu biti uzrokovane steCenim obrazovanjem,
naslijedenim sposobnostima pojedinca, obukom i moci u drustvu.

Grupa se moze definirati kao skupina dvoje ili viSe ljudi Ciji €lanovi imaju jasno
definiranu ulogu i koji teze zajedni¢kom cilju, izvedenom na temelju vrijednosti i normi

prihvaéenih od c¢lanova grupe procesom interakcije i determiniraju ponasanje
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pojedinca kako unutar tako i izvan grupe.3® Pojedinu grupu ljudi trebaju vezati sli¢ni
ciljevi i vrijednosti koje svatko od njih posjeduje. Izmedu ¢lanova grupe mora postojati
kvalitetna komunikacija te je vazno postojanje jasne uloge svakog pojedinca unutar
grupe.

Obitelj predstavlja osnovnu drustvenu grupu koja se zasniva na braku i
odnosima srodstva, a njezini ¢lanovi u pravilu zive u zajednici. Obitelj ima iznimno
vaznu ulogu u procesu primarne socijalizacije djeteta jer svojim ponaSanjem cClanovi
obitelji direktno utjeCu na oblikovanje stavova mlade populacije. Postoji i ekonomska
funkcija koja se temelji na stjecanju i podijeli rada i prihoda.

Situacijske C¢imbenike moguce je objasniti kao ¢imbenike koji su povezani sa
specificnom situacijom, specificnim prostorom i vremenom te su oni u potpunosti

neovisni od obiljeZja potroSaca, objekta i usluge koja se kupuje.

4.1.2. Osobni ¢imbenici

U osobne cimbenike moguce je svrstati motive i motivaciju, percepciju,
stavove, obiljeZja licnosti, vrijednosti i stil Zivota te znanje.

Postoje razliite definicije motiva i motivacije. Sa psiholoSke strane definiranje
motiva temelji se na shvacanju da je motiv interna konstrukcija koja nastaje uslijed
interakcije psiholo8kih i fizioloSkih procesa u €ovjekovu organizmu. S druge strane,
marketinski interes u ovoj je domeni posljedica Zelje da se otkriju vanjski rezultati
unutarnjih procesa, odnosno da se otkrije pravi razlog specificnog ponasanja grupa
na trzistu ili pojedinaca. Motivacija se odnosi na stanje organizma gdje je ljudska
energija okrenuta i usmjerena prema nekom eksternom cilju.

Percepcija je iznimno vazna jer se smatra posrednikom izmedu podrazaja i
spoznaje. Proces percepcije predstavlja selektivan proces primanja, prerade i
interpretiranja podataka. Percepcija je iznimno kompleksan proces pomocu kojeg
ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osjecajne stimulanse za njih znacajnu sliku
svijeta.

Kada je rije€ o stavovima oni zauzimaju vaznu poziciju u ponasanju potrosaca
jer upravo oni predstavljaju srediSnju komponentu misaone strukture svakog
pojedinca. Misaona struktura uklju€uje i znanje, vrijednosti, uvjerenja, misljenja i

mnoge druge. Stavovi se uvijek odnose na interakciju izmedu pojedinca i objekta,

36 jbidem, str. 95.
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odnosno situacije. Stavovi ne predstavljaju urodene karakteristike nego su oni s
vremenom nauceni.

Kada se govori o0 obiljezjima li¢nosti, vrijednosti i stilu Zivota moze se zakljuditi
da nitko nije identiCan nekom drugom. Takvu situaciju najbolje pokazuju otisci prstiju
gdje je nemoguée pronaci dva jednaka. Prilikom odabira slobodnih aktivnosti,
kupovini odjece i slicno, svatko ¢e imati vlastito misljenje koje ¢e se razlikovati od
drugih. ProuCavanje licnosti, stila Zivota i vrijednosti potroSaca od velikog je znacCaja
za formiranje razliCitih marketinskih strategija.

Jedan od osnovnih ciljeva prou€avanja kognitivnih i emotivnih procesa koji
utjeCu na ponasSanje potroSaCa je utjecanje na njegovo znanje. Znanje je moguce
definirati kao informacije koje su pohranjene u memoriji. Poznavajuéi znanje
potroSaCa, poduzeca pomocu ciljanih marketinskih strategija mogu na vrlo
jednostavan nacin utvrditi koji proizvod ili usluga bi najbolje odgovarao svakom

pojedincu.

4.1.3. Psiholo$ki procesi

U psiholoSke procese moguce je svrstati proces prerade informacija, proces
uCenja, proces promjene stavova i ponaSanja te komunikacija u grupi i osobni
utjecayji.

Proces prerade informacija od velikog je znaCaja za strategiju promotivnih
aktivnosti kao poCetka procesa dono$enja kupovne odluke. Ovaj proces za cilj ima
stvoriti pozitivno mi$ljenje, stav i usmijeriti ponasanje potro$aca. Preradu informacija
moguce je objasniti kao proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanje
razliitih stimulansa za trenutacno ili naknadno koristenje. Proces prerade informacija
najviSe se koristi u oglasivackim aktivnostima, ali se podjednako moze primijeniti u
svim ostalim oblicima marketinSke komunikacije, kao $to su: unaprjedenje prodaje,
osobna prodaja, dizajniranje ambalaze i sli¢no.

Kada je rije€ o procesu uc€enja, iznimno je vazno shvatiti teoriju o u¢enju koja
nastoji objasniti Covjekovu prirodu i njegovo ponasanje. Ona je iznimno zanimljivo
podrucje, kako u drustvenim znanostima, tako i u prirodnim znanostima. Svako
u€enje moguce je sagledati kao proces za relativno trajnu promjenu u odgovoru na
zadatak kao zahtjev.

Promjene stavova kao i ponaSanja potroSsaca, mogu se posti¢i s
osmisljavanjem i utjecajem persuazivne komunikacije. U ovakvoj situaciji posSiljatelj
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se smatra kreatorom i inicijatorom poslane poruke. U marketinSkoj komunikaciji
posiljatelj poruke je uglavhom poduzece te u tom procesu moguce je angazirati
agencije koje ¢e komunikaciju uciniti uspjesnijom.

Komunikacija u grupi odvija se komunikacijom dvoje ili viSe ljudi. Ona moze
biti verbalna, neverbalna i pisana. Temeljni koncept kod prou¢avanja komunikacije u
grupi je proces razmjene, a temeljni cilj svake komunikacije je dobivanje odredene
koristi na strani posSiljatelja i na strani primatelja komunikacijskog sadrzaja. Vazan
C¢imbenik medusobne komunikacije je osobni utjecaj, a on se temelji na konceptu da
jedna osoba moZze utjecati na drugu s cillem promjene njezinih stavova, vjerovanja i

ponasanja.

4.2. Proces donosenja odluke o kupovini

Proces donoSenja odluke o kupovini sastoji se od pet klju¢nih koraka, a oni su

prikazani na Slici 3.

Slika 3 Koraci procesa dono$enja odluke o kupovini

Spoznaja Trazenje

problema informacija

Izvor: izrada autorice prema; T. Kesi¢, PonaSanje potroSaca, Zagreb, Opinio d.o.o., 2006., str. 301.

Prvi korak procesa donoSenja odluke o kupovini je spoznaja problema. Svaki
proces odlucivanja potro$aca razlikuje se u velikoj mjeri prema svojoj kompleksnosti.
Veliki broj svakodnevnih odluka potrosaca vrlo je jednostavan, ali neke od odluka
zahtijevaju viSe vremena i psiholoSkog napora. Najkompliciraniji proces donoSenja
odluke o kupovini odnosi se na rjeSavanje problema te on zahtijeva dulji vremenski
period i jaCe psiholoSke napore, naprimjer kupovina nekretnine. Spoznaja problema

nastaje u trenutku kada potroSac primijeti znacajnu razliku izmedu stvarnog stanja i
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Zeljenog stanja. Potrebno je da spoznaja problema bude rezultat detaljnog
definiranog problema koji je dovoljno znacajan za pojedinog potrosaca kako bi se
uspjela poduzeti aktivnost za rjeSavanje pojedinog problema.

Trazenje informacija drugi je korak navedenog procesa. Pojam trazenja odnosi
se na fiziCko ili psihiCko pronalazenje informacija u procesu donoSenja odluka s
nadom dostizanja postavljenog cilja. Trazenje informacija moguce je usmijeriti na
pronalazenje podataka o cijeni, proizvodu ili prodavaonici te upravo takve informacije
mogu koristiti pri donoSenju kupovne odluke. Proces traZzenja moze se podijeliti na
pretkupovno i stalno i interno i eksterno. Pretkupovno traZenje javlja se kada je
potro$ac spoznao problem te se usmjerava na trazenje informacija. Ovisno o znacaju
i novosti problema navedeni proces moze trajati duze ili krace. S druge strane,
postoji stalno trazenje te ono nije povezano sa specifichom potrebom ili kupovinom.
U ovakav oblik prikupljanja informacija potrosaci se ne ukljuCuju zbog rjeSavanja
neposrednog problema. Interno trazenje predstavlja prvi oblik trazenja informacija
nakon $to se uoci postojanje problema. U ovakvom procesu potrosac ¢e nastojati
potraziti bilo koji stav, informaciju ili iskustvo koje je pohranjeno u vlastitoj memoriji
kako bi uspio rijeSiti problem. Posljednji oblik traZenja je eksterno trazenje koje
predstavlja proces dobivanja informacija iz eksternih izvora kada je potrosac shvatio
da informacije koje su pohranjene u vlastitoj memoriji nisu dovoljne. U eksterne
izvore informacija ulaze: prijatelji, obitelj, oglasi, prodavaci, Casopisi i tako dalje.

Treci korak procesa donoSenja odluke o kupovini je vrjednovanje informacija.
Kod procesa trazenja informacija, svaki potroSa¢ u isto vriieme je ukljucen i u
vrjednovanje informacija. U svrhu rjeSavanja pojedinog marketinskog problema,
vrjednovanje informacija koristi ve¢ unaprijed utvrdene kriterije. Vrjednujuci kriteriji
odnose se na specifikacije i standarde koje potrosaé mozZe koristiti u samom
proizvodu ili marki proizvoda. Kada je rije€C o vrjednujuéim Kkriterijima mozemo
razlikovati objektivne i subjektivne kriterije, a oni se razlikuju za svakog potroSaca koji
je ujedno i donositelj odluke. Sve ono $to je zna€ajno za jednog potrosaca, moguce
je da je posve beznacajno za drugoga.

Kupovina predstavlja Cetvrti korak procesa donoSenja odluke o kupovini. U
suvremenom svijetu rekreativni ili hedonistiCki aspekti procesa kupovine dobivaju sve
vecCi znacaj. PotroSaci se u gotovo jednakoj mjeri usmjeravaju na zabavu, osjetilne
uzitke, razgovor i na upotrebne vrijednosti proizvoda kojeg kupuju. Upravo takav

pogled vodi do zaklju€ka da ljudi sve vide kupuju da bi kupovali, a manje kupuju da bi
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kupili. PotroSaCevi motivi za kupovinom mogu biti raznovrsni i mnogobrojni, a neke
od njih je teSko vezati za stvarnu kupovinu i koriStenje proizvoda. Upravo zbog toga,
zadatak proizvodaca pa tako i maloprodavacCa, postaje sve slozeniji pri odabiru
komunikacijskog sadrzaja koji bi mogao potaknuti kupovinu proizvoda.

Posljednji korak promatranog procesa je poslijekupovno ponasanje. U trenutku
kada se pojedini potroSac odlucCuje za kupnju proizvoda postoji jo§ nekoliko dodatnih
ponasanja koja su povezana s tom odlukom. Radi se o odluci o instaliranju i
koriStenju proizvoda te o odluci o proizvodima i uslugama povezanim s koriStenjem
kupljenog proizvoda. Kada je rije€ o instaliranju i koriStenju proizvoda, najveci broj
proizvoda zahtjeva instaliranje prije kona¢nog koriStenja, a vaznu ulogu imaju upute
za instaliranje i koristenje. U poslijekupovnom razdoblju postoji nekoliko marketinskih
strategija Ciji je glavni cilj povecanje zadovoljstva potroSaca. Aktivnosti se odnose na
osiguravanje informacija i pomoci, pruzanje informacija o primjeni, odluke o
garancijama i medusobna povezanost proizvoda i usluga. Kod osiguravanja
informacija i pomoci veliki broj prodavaonica daje upute i osigurava instaliranje
pojedinog proizvoda. Ako prodavac¢ ne pruzi ovakve poslijeprodajne usluge moze
do¢i do nezadovoljstva koje mozZe rezultirati u promjeni trgovine. Sljedeca aktivnost
odnosi se na poznavanje procesa koristenja koje ¢e uvelike koristiti marketingasu za
poboljSanje samog proizvoda i prilagodbu sustava potro$nje kupcu. Kada je rije€ o
odluci o garancijama, ona ima veliki znac¢aj u zadovoljstvu kupovinom jer garantira
dugoroCnost i kvalitetu proizvoda. Posljednja marketindka strategija predstavlja
znacajan element koji je vezan uz kupovinu i koristenje povezanih proizvoda. Nakon
kupnje osnovnog proizvoda, kupac se suo€ava sa spoznajom o potrebi kupovine niza

povezanih proizvoda ili usluga koji mogu nadopuniti osnovni proizvod.

4.3. Utjecaj interneta na ponasanje potrosaca

Danasniji potrosaci preoptereéeni su informacijama koje svakodnevno dobivaju
putem interneta. Upravo je ta €injenica utjecala i na kupovne navike potro$aca.

Nema dvojbe da digitalna revolucija ostvaruje jedan od najznacajnijih utjecaja
na ponasanje potro$acCa i da ¢e se djelovanje interneta i dalje Siriti s ukljuivanjem

sve viSe i viSe ljudi Sirom svijeta. Mnogi nezasitno pretrazuju internet te je teSko
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zamisliti vrijeme kad slanje poruka na mobitel, MP3 zapisi, iPhoneovi i BlackBerryji
nisu bili prihvacéeni kao dio svakodnevnog Zivota.®’

Potrosaci na internetu znacajno se razlikuju od tradicionalnih potroSaca po
nacinu na koji kupuju i reakcijama na odredene marketinske aktivnosti. Kupovinu
proizvoda putem interneta u vecoj mjeri kontrolira potrosSac jer on trazi i prikuplja
informacije o proizvodima ili uslugama na raznim web stranicama prije odluke o
kupovini, dok u fizi€kim trgovinama prodava¢ moze predloziti proizvod i utjecati na
kupovinu.

Cjelokupno ponaSanje potroSaca i njihove aktivnosti bitno mijenjaju aktivnosti

potroSaCa u internetskom okruzenju. Tablica 1 prikazuje aktivnosti potroSaca u

internetskom i elektronickom okruzenju s pripadaju¢im sastavnicama.

Tablica 1 Aktivnosti potro§aca u internetskom i elektroniC¢kom okruzenju

Aktivnosti potrosaca u
elektronickom okruzenju

PretraZivanje interneta u potrazi
za informacijama i zabavom

Koristenje digitalnih uredaja
(smartphone) i povezanost s
internetom 24/7

Razmijenjivanje digitalnih sadrzaja
(npr. glazba u MP3 formatu) i
druge transakcije izmedu korisnika
(npr. eBay)

37 R. Solomon, M., Bambossy, G., Askegaard, S. i M. K. Hogg, PonaS$anje potroSac¢a - europska slika,

Reakcije poduzeca u cilju
ispunjenja marketinskih ciljeva

Pracenje upita na internetskim
pretrazivacima (npr. Google);
prilagodba sadrzaja web stranica;
ciljana marketinska komunikacija
(npr. sponzorirani linkovi na
Google — u)

Pracenje aktivnosti potro$aca u
elektroni¢kom, ali i
tradicionalnom okruzenju (npr.
lokacijske usluge na smartphone
uredajima); ,presretanje”
korisnika

Konkuriranje sadrZajima korisnika
vlastitim sadrzajima (npr. iTunes
kao platforma za digitalnu
distribuciju glazbe); koristenje
novih platformi za distribuciju
(npr. poduzece nudi proizvode
putem eBay — a)

Zagreb, MATE d.o.0., 2015., str. 15.

Nastanak novih podrucja
marketinskog djelovanja

Optimizacija za internetske
pretrazivace (search engine
optimization, SEO), search engine
marketing

TrZiSte pristupa korisnicima (eng.
marketing access), npr.
geolokacijski marketing

Upravljanje dodatnom uslugom i
dodatnim marketinskim kanalom



Koristenje virtualnih identiteta i Sponzoriranje i podrzavanje Upravljanje virtualnim
uclanjivanje u virtualne zajednice virtualnih zajednica (npr. grupe ili zajednicama (eng. Community
stranice na Facebooku); management)
interakcija s potroSacima putem
drustvenih medija

Stvaranje i dijeljenje zabavnih i Poduzeca stvaraju zabavne i Virusni marketing
kreativnih sadrzaja kreativne sadrzaje ili podrzavaju

njihovo stvaranje od strane

korisnika; poticanje Sirenja

sadrzaja

lzvor: izrada autorice prema; V. Skare, Internetski marketing, Zagreb, Adverta, 2011., str. 5.

U tablici su prikazane aktivnosti potroSaca u elektronicCkom okruzenju, reakcije
poduzeéa na te aktivnosti u cilju ispunjenja marketindkih ciljeva te razvoj novih
podruja marketinSkog djelovanja na temelju aktivnosti potroSaca. Internet nudi
brojne mogucnosti potrosaCima, ali i poduzeéima. Potrosaci prije kupnje Cesto
pretrazuju internet, a poduzecCima je to prilika da prate upite na internetskim
pretraZivacima te prilagode sadrZaj web stranica kao i marketinsku komunikaciju.
Upravo to je prilika za nastanak novog podrucja marketinSkog djelovanja, a to je
razvoj optimizacije za internetske pretrazivace.

Unato€ Sirokoj dostupnosti proizvoda koje danasnji potroSaci mogu kupiti iz
udobnosti vlastitog doma, josS uvijek postoje neki proizvodi koje potrosaci Zele kupiti u
fiziCkoj trgovini. Istrazivanja su pokazala da veéina potroSata hranu, papirne
proizvode i sredstva za CiS¢enje kupuju radije u fizi¢koj trgovini nego putem interneta
jer se radi o nuznim proizvodima. Neki od razloga zbog kojih su pojedini potroSaci
vise motivirani na kupnju u fizi¢koj trgovini jesu: isprobavanje proizvoda prije kupnje,
uZivanje u odlasku u trgovinu, izbjegavanje troSkova dostave te kupnja proizvoda na
licu mjesta. Ipak, neki potrosaci viSe su motivirani za kupnju putem interneta, a neki
od razloga jesu: moguénost usporedbe cijena, usteda vremena, izbjegavanje guzvi,

¢itanje recenzija prije kupnje proizvoda te udobnost.38

%8 |. Hearn, How the internet has changed buying behavior [Infographic][website]
<https://bit.ly/2EfOdXH> (pristuplieno 24. kolovoza 2020.)
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5. ISTRAZIVANJE UTJECAJA DRUSTVENE MREZE INSTAGRAM NA
ODLUKE | PONASANJE MLADIH POTROSACA

Istrazivanje kojem je cilj otkriti utjecaj Instagrama na odluke i ponaSanje
mladih potroSaca, provedeno je u obliku anonimnog anketnog upitnika kojeg su

ispitanici ispunjavali putem Google forms obrasca.

5.1. Metodologija istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja je otkriti utjee li i na koji nacin drustvena mreza
Instagram na odluke i ponasanje mladih potroSaCa. Tocnije, istrazivanjem se Zzeli
utvrditi kako koristenje drusStvene mreze Instagram utjeCe na donosSenje odluke o
kupovini proizvoda ili koristenju usluge kod mladih potrosaca (do 28 godina).

Primarni podaci prikupljeni su pomocu strukturiranog upitnika distribuiranog
digitalnim putem, odnosno koristenjem drustvenih mreza — Facebook — a i Instagram
— a. Putem Facebook — a ispitanici su kontaktirani na nacin da je autorica rada link na
kojem se nalazio anketni upitnik objavila u razli¢itim Facebook grupama gdje je
korisnicima bilo objasnjeno o ¢emu se radi te su svi zainteresirani (koji su imali 28 ili
su bili mladi od 28 godina) mogli ispuniti upitnik. Sto se tiée Instagrama, link na kojem
se nalazio anketni upitnik bio je objavljen na profilu autorice rada te su svi njezini
pratitelji mogli ispuniti anketni upitnik. Ukupni uzorak sastoji se od 900 ispitanika. Od
900 ispitanika koji su pristupili anketnom upitniku, 93,1% ispunilo ga je do samog
kraja, dok je 6,9% ispitanika nakon prvog pitanja oznacilo koji je razlog nekoridtenja
Instagrama te zavrSilo anketni upitnik. Istrazivanje je bilo anonimno, Sto je i
naglaseno na samom pocetku ispunjavanja anketnog upitnika.

Upitnik se sastoji od tri glavna dijela, a ispitanici su bili obavezni odgovoriti na
sva pitanja. Prvo pitanje je filter pitanje koje usmjerava ispitanike na idu¢a dva dijela
— one koji su koristili Instagram u posljednjih 6 mjeseci i one koji nisu Koristili
Instagram u posljednjih 6 mjeseci. Onima koji nisu koristili Instagram u posljednjih 6
mjeseci postavljeno je jo$ jedno pitanje, njima poslijednje — koji je glavni razlog
nekoridtenja Instagrama. Oni koji su na prvo pitanje odgovorili potvrdno, nastavljaju s
ispunjavanjem upitnika.U iduc¢em dijelu upitnika, to€nije od 1. do 8. pitanja, nastojalo
se doznati navike koriStenja Instagrama. Deveto pitanje je filter pitanje koje odvaja
ispitanike na one koji prate influencere i na one koji ne prate influencere. Oni koji ne

prate influencere, ispunjavaju posljednji dio — demografske varijable te zavrSavaju
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upitnik. Ispitanicima koji su na navedeno pitanje odgovorili potvrdno, postavljena su
detaljnija pitanja vezana za njihov stav i utjecaj influencera na njihove odluke.
Posljednji dio koji su ispitanici bili obavezni ispuniti bile su demografske varijable —

dob, spol, struéna sprema te prosjecni mjesecni osobni prihodi.

5.2. Opis uzorka

Cilina skupina ovog istraZivanja su osobe oba spola koje imaju 28 ili su mlade
od 28 godina.
Definiranje osnovnog skupa:
e Vremenski- 14 dana
e Prostorno — Republika Hrvatska
e Pojmovno — osoba koja ima 28 ili je mlada od 28 godina te koristi Instagram
Okvir izbora uzorka je zemljopisno podru¢je Republike Hrvatske. U
istrazivanju su se koristili sluajni uzorci.
U tablici koja slijedi bit ¢e prikazane demografske varijable 838 ispitanika koji
su potvrdno odgovorili na prvo pitanje ovog anketnog upitnika. Demografske varijable
u anketnom upitniku nalazile su se u posljednjem odjeljku te su ih ispitanici

ispunjavali na samom kraju.
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Tablica 2 Struktura uzorka

N %
Dob
14 -18 55 6,6%
19 - 23 349 41,6%
24 — 28 434 51,8%
Spol
M 57 6,8%
z 781 93,2%
Stru¢na sprema
Osnovna Skola 2 0,2%
Srednja sSkola 289 34,5%
Visa Skola, prvi stupanj fakulteta 208 24,8%
Fakultet, akademija, visoka Skola 258 30,8%
Magisterij, doktorat 81 9,7%
Prosje¢ni mjesecni osobni prihodi
Bez osobnog prihoda i do 1000 kn 302 36%
Od 1001 do 3000 kn 130 15,5%
Od 3001 do 5000 kn 165 19,7%
Od 5001 do 7000 kn 148 17,7%
Od 7001 do 9000 kn 59 7%
Od 9001 i vise 34 4,1%

Izvor: istraZivanje autorice

Od ukupnog broja ispitanika najvise je onih koji pripadaju tre¢oj dobnoj skupini
(od 24 do 28 godina) njih 51,8% odnosno 434 ispitanika. Broj ispitanika koji imaju od
19 do 23 godine je 41,6% odnosno 349 ispitanika. Najmanje ispitanika je iz prve
dobne skupine (od 14 do 18 godina) njih 55 Sto €ini 6,6% od ukupnog broja
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ispitanika.Kada je rije€ o spolu ispitanika, 93,2% zauzimaju zZene (781), a svega 6,8%
jesu muskarci (57). Sto se tiGe obrazovanja, najviSe ispitanika je sa srednjom $kolom
(34,5%) te onih s fakultetom, odnosno visokom Skolom (30,8%). Prvi stupan;
fakulteta, odnosno visu Skolu zavrsilo je njih 24,8%, dok je najmanji postotak (9,7%)
onih s magisterijem, odnosno doktoratom te s osnovnom $kolom (0,2%). Najveci broj
ispitanika (36%) je bez osobnog prihoda i do 1000 kn. Od 1001 do 3000 kn mjesec¢no
zaraduje 15,5% ispitanika, odnosno njih 130, dok 19,7% ispitanika mjesecno
zaraduje od 3001 do 5000 kn. Od ukupnog broja ispitanika njih 148 (17,7%) zaraduje
od 5001 do 7000 kn. Od 7001 do 9000 kn mjeseCno zaraduje 7% ispitanika, a

najmanije ispitanika zaraduje od 9001 kn i vide, njih 4,1%.
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5.3. Rezultati istrazivanja
5.3.1. KoriStenje Instagrama

Prvo pitanje koje su svi ispitanici morali ispuniti odnosilo se na koriStenje
Instagrama, nakon €ega su ispitanici bili podijeljeni na one koji su koristili Instagram u

posljednjih 6 mjeseci i na one koji ga nisu koristili.

Grafikon 4 KoriStenje Instagrama od strane ispitanika

m Da

Ne

Izvor: istraZivanje autorice

Od ukupno 900 ispitanika njih 93,1%, toCnije 838 ispitanika odgovorilo je da je
u posljednjih 6 mjeseci koristilo Instagram, dok je 6,9%, odnosno 62 ispitanika
odgovorilo da u posljednjih 6 mjeseci nije koristilo Instagram.

Onim ispitanicima koji su odgovorili da nisu koristili Instagram u posljednjih 6

mjeseci, pitanje koje je prikazano u nastavku bilo je posljednje.
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5.3.2. Razlozi nekoristenja Instagrama

Ispitanicima koji su odgovorili da nisu koristili Instagram u posljednjih 6

mjeseci postavljeno je pitanje koji je glavni razlog nekoriStenja ove drustvene mreze.

Grafikon 5 Glavni razlog nekoristenja Instagrama

3,20 3%

\

38,7% B Oduzima vrijeme i stvara mi "osjecaj manje
vrijednosti"

m Koristim ostale drustvene mreze

Nisam zainteresiran

® Nije mi privlacno

B Nemam vremena

Izvor: istraZivanje autorice

Kao glavni razlog zbog kojeg ne koriste Instagram, ispitanici su naveli da nisu
zainteresirani za ovu drustvenu mrezu (38,7%). Drugi najCesci razlog zbog kojeg ne
koriste ovu drustvenu mrezu je zato Sto koriste ostale drustvene mreze (30,6%).
Instagram kao druStvena mreza nije privlatan 24,2% ispitanika, a 3,2% ispitanika
odgovorilo je da nemaju vremena za Instagram. Kao glavni razlog zbog kojeg ne
koriste Instagram 3,3% ispitanika je izjavilo da im oduzima vrijeme i stvara ,osjecaj
manje vrijednosti“.

Ispitanicima koji nisu koristili Instagram u posljednjih 6 mjeseci ovo pitanje je
bilo posljednje, a svima ostalima pitanje koje slijedi je bilo drugo pitanje. Kao uvod u
ovaj anketni upitnik, ispitanicima su postavljena pitanja o navikama koriStenja

Instagrama.
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5.3.3. Navike koristenja Instagrama

Prvo pitanje koje je postavljeno ispitanicima koji su koristili Instagram u
posljednjinh 6 mjeseci bilo je vezano za vrijeme provedeno na Instagramu (na dnevnoj
bazi).

Grafikon 6 Vrijeme provedeno na Instagramu (na dnevnoj bazi)

3,9%

® Ne koristim Instagram svakodnevno

Manje od jednog sata

m Jedan do dva sata

® Dva do tri sata

m Vise od tri sata

Izvor: istraZivanje autorice

Vecina ispitanika izjasnila se kako na Instagramu dnevno provede jedan do
dva sata. NeSto manje ispitanika na Instagramu provede dva do tri sata (23,7%) i
manje od jednog sata (21%). Vise od tri sata dnevno na Instagramu provede 14,2%

ispitanika, a svega 3,9% ispitanika Instagram ne koristi svakodnevno.
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Prilikom izrade Instagram profila korisnici imaju moguénost odabrati hoc¢e li im

profil biti javni ili privatni.

Grafikon 7 Vrsta Instagram profila

M Privatni

= Javni

Izvor: istraZivanje autorice

Vecina ispitanika ima privatni profil (82,7%) Sto znaci da njihove objave na
Instagramu mogu vidjeti samo njihovi pratitelji, dok 17,3% ispitanika ima javni profil te
njihove objave mogu vidjeti svi korisnici Instagrama. Rezultati ovog pitanja pokazuju
kako je vecini ispitanika vrlo bitna zastita privatnosti te ne Zele dijeliti privatne

fotografije i videozapise s bilo kime.
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Grafikon 8 Broj Instagram korisnika koje ispitanici prate

33% 2,7%

= Manje od 200

Od 200 do 400
m Od 401 do 600
m Od 601 do 800
m Od 801 do 1000
m Vise od 1000

41,9%

Izvor: istraZivanje autorice

NajviSe ispitanika (41,9%) prati od 200 do 400 Instagram korisnika, a 29,7%
prati manje od 200 korisnika. Od 401 do 600 Instagram korisnika prati 16%
ispitanika, a 53 ispitanika, to¢nije 6,3% prati od 601 do 800 Instagram korisnika. Od
801 do 1000 Instagram korisnika prati 3,3% ispitanika, a svega 2,7% ispitanika prati

viSe od 1000 Instagram korisnika.
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Grafikon 9 Instagram korisnici koje ispitanici najvie prate

Ljudi koje osobno poznajem 98.10%
Poznate osobe (pjevaci, glumci) koji su mi zanimljivi 70%
Influenceri 46.90%
Ugostiteljska poduzeca 24.70%
Poznati modni brendovi 28.40%

Poduzeda cije proizvode kupujem ili su mi zanimljivi

0,
(odjeca, nakit, kozmetika i sl.) 51120%

Vjerske stranice = 0.10%
Tvrtka u kojoj radim 0.10%
Meme stranice  0.20%
Fitness profili 0.10%

Prosili TV serija ~ 0.10%
Stranice s citatima ~ 0.10%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00% 120.00%

Izvor: istraZivanje autorice

Ovo je pitanje u kojem su ispitanici mogli odabrati vise od jednog odgovora.
Najvide njih odabralo je da prate ljude koje osobno poznaju (98,10%), poznate osobe
(pjevace, glumce) koji su im zanimljivi (70%) te poduzeca Cije proizvode kupuju ili su
im zanimljivi (odjeca, nakit, kozmetika i sl.) (51,20%). Influencere prate njih 46,90%, a
nesto manji broj prati poznate modne brendove (28,40%) i ugostiteljska poduzeéa
(24,70%). Kod ovog pitanja bila je ponudena opcija Ostalo gdje su ispitanici mogli
upisivati svoje odgovore, a neki od njih su: vjerske stranice, meme stranice, tvrtka u

kojoj rade, fitness profili, profili TV serija te stranice s citatima.
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Instagram nudi veliki broj moguc¢nosti, a ovim pitanjem Zeljelo se doznati koliko

Cesto ispitanici obavljaju pojedine radnje.

Grafikon 10 Ucestalost pojedinih radnji na Instagramu

- 7.64%
Reagiram (3aljem emojie) na price drugih korisnika 27.80%
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22.07%
0,
Koristim Direct Message 32.82%

37.95%
Y 7.16%
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Objave drugih korisnika ozna¢avam sa "Svida mi se" 44.63%

! 14.92%
1.55%

I 1.67%
10.98%

P 19.45%

. 6.44%
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Objavljujem price 39.38%

46.30%
[ 7.88%
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Komentiram objave drugih korisnika 67.90%
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Izvor: istraZivanje autorice

Od ukupnog broja ispitanika najvise (72,8%) je onih koji fotografije na
Instagramu objavljuju ponekad, dok svega 0,7% ispitanika fotografije objavljuju
svakodnevno. Objavljivanje videozapisa na Instagramu nije popularno kod mladih,
Sto dokazuje Cinjenica da je njih 61,33% odgovorilo da videozapise nikad ne
objavljuju. Za razliku od videozapisa, objavljivanje pri€a je dosta popularnije jer su
ispitanici najvise oznacili da ih objavljuju ponekad (46,3%) i Cesto (39,38%). Kada je
rije€ o komentiranju objava drugih korisnika, najviSe ispitanika (67,90%) oznacilo je

da ponekad komentiraju objave. Od svih navedenih radnji, kod mladih ispitanika
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najpopularnije je oznaCavanje objava drugih korisnika sa ,Svida mi se“ jer je njih
44,63% oznacilo tu radnju cesto, a njih 38,9% sa svakodnevno. Direct Message
ponekad koristi 37,95% ispitanika, 32,82% koristi ga €esto, a njih 22,07% koristi ga
svakodnevno. Reagiranje na pri€e drugih korisnika je jo$ jedna popularna radnja kod
mladih, Sto dokazuje Cinjenica da je njih 51,91% ovu radnju oznacilo s ponekad te

27,8% s cesto.
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5.3.4. Razlozi koriStenja Instagrama

Svaki korisnik Instagrama ima svoj razlog zbog kojeg koristi ovu drustvenu

mrezu.

Grafikon 11 Glavni razlog koriStenja Instagrama

2,6%
1% 1%

m Zabava
Upoznavanje novih ljudi
® Komunikacija s prijateljima
B PronalaZenje novih ideja (moda,

kozmetika, uredenje interijera)

m Poslovne svrhe (promoviranje
vlastitog poduzeda)

B Stvaranje vlastitog imidza

» Edukativni sadrzaj

Izvor: istraZivanje autorice

Kao glavni razlog koriStenja Instagrama vecina ispitanika oznacila je zabava
(57,8%) te pronalazenje novih ideja (moda, kozmetika, uredenje interijera) (24,4%).
Komunikacija s prijateljima kao glavni razlog koristenja ove drustvene mreze oznacilo
je 12,2% ispitanika. Svega 2,6% ispitanika Instagram koristi za stvaranje vlastitog
imidza. Za upoznavanje novih ljudi i u poslovne svrhe (promoviranje vlastitog
poduzecéa) Instagram koristi 1% ispitanika. Kod ovog pitanja, ispitanicima je bila
ponudena i opcija ostalo gdje su mogli upisivati svoje razloge, pa je jedan ispitanik

edukativni sadrzaj naveo kao glavni razlog koriStenja ove druStvene mreze.
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5.3.5. Stavovi ispitanika o utjecaju Instagrama

Idu¢ih nekoliko pitanja posveceno je stavovima i misljenjima ispitanika o

utjecaju Instagrama na njihovo pona$anje.

Grafikon 12 Slaganije ispitanika s pojedinim tvrdnjama

Nakon sto sam vidio objavu korisnika kojeg pratim,

poZelio sam posjetiti tu lokaciju (restoran, kafic i sl.) 3.50

Cesto kupujem od malih poduzeéa koje sam otkrio 942
putem Instagrama. ’
Instagram mi je otkrio mnogo novih proizvoda za koje 3.55
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zato $to sam ih vidio na Instagramu.
Cesto spremam fotografije (proizvoda, usluga) u
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Izvor: istraZivanje autorice

Vecina ispitanika nakon Sto je vidjela objavu korisnika kojeg prati na
Instagramu, pozeljela je posijetiti tu lokaciju (restoran, kafi¢ i sl.). Dakle, objave drugih
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korisnika utje6u na odabir ove vrste usluga kod ispitanika. Sto se ti¢e kupovine
proizvoda od malih poduzeca koja su ispitanici otkrili putem Instagrama, vecina
ispitanika to ne Cini Cesto. Vecini ispitanika Instagram je otkrio mnogo novih
proizvoda za koje nikad prije nisu €uli. S tvrdnjom ,Ponekad kupujem proizvode koji
mi ne trebaju samo zato Sto sam ih vidio na Instagramu.” veCina ispitanika se ne
slaze. Ispitanici ¢esto spremaju fotografije (proizvoda, usluga) u Instagram zbirku
kako bi ih sve imali na jednom mjestu. Vecina ispitanika ne slaze se s tvrdnjom ,Vise
vjerujem objavama poduzeca na Instagramu nego porukama koje dobijem putem
drugih medija.” kao ni s tvrdnjom ,Kod kupnje proizvoda/usluga vise vjerujem
preporukama influencera na Instagramu nego promociji u kojoj se koriste poznate

licnosti (glumci, sportasi).“
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Grafikon 13 PretraZujete li Instagram prije odabira usluga?

m Da
= Ne

m Ponekad

Izvor: istraZivanje autorice

Od ukupnog broja ispitanika njih 43,4% ponekad pretraZzuje Instagram prije

odabira usluga. 284 ispitanika (33,9%) ne pretraZuje Instagram prije odabira usluga,

a 22,7% ispitanika na ovo pitanje odgovorilo je s Da.
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Grafikon 14 PretraZujete li Instagram prije kupnje proizvoda?

m Da
= Ne

m Ponekad

Izvor: istraZivanje autorice

Prema rezultatima istrazivanja, veci broj ispitanika pretraZzuje Instagram prije

odabira usluga nego prije kupnje proizvod. Cak 40,9% ispitanika odgovorilo je da ne

pretrazuje Instagram prije kupnje proizvoda, a 37,7% oznacilo je da to Cini ponekad.

Svega 21,4% ispitanika na ovo pitanje odgovorilo je potvrdno.
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5.3.6. Influenceri

Influenceri su osobe koje imaju utjecaj na druge ljude te mogu djelovati na
njihova stajalista. Influenceri utjeCu na svoje pratitelje i zato ih razna poduzeca
angaziraju kako bi njihov proizvod ili usluga bili vidljivi Sto ve¢em broju potencijalnih

kupaca. Pitanje €iji su rezultati prikazani u nastavku je filter pitanje.

Grafikon 15 Pracenje influencera

39,4%
m Da

Ne

Izvor: istraZivanje autorice

Od ukupnog broja, 60,6% ispitanika prati influencere, dok 39,4% njih to ne
cini.

Ispitanicima koji su odgovorili da ne prate influencere, nakon ovog pitanja
ispunjavaju demografske varijable i zavrSavaju upitnik, dok svi ostali prelaze na iduci

dio upitnika koji je posvecen influencerima.
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Grafikon 16 Teme kojima se bave influenceri
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Izvor: istraZivanje autorice

Kod ovog pitanja ispitanici su mogli odabrati viSe odgovora. NajviSe ispitanika

odabralo je da prate influencere koji se bave modom (67,3%) i putovanjima (67,9%).

ldu¢a dva najéeSCa odgovora jesu kozmetika (57,5%) i Zivotni stil (58,3%).

Influencere koji se bave fithessom prati 48,6% ispitanika, a one koji se bave hranom

43,7% ispitanika. Najmanje ispitanika prati influencere koji se bave fotografijom

(29,3%). Ispitanicima je kod ovog pitanja bila ponudena opcija ostalo gdje su mogli

upisivati svoje odgovore, a neki od njih su: tehnologija i videoigre, umjetnost, glazba,

vjerski sadrzaj te automobili.
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5.3.7. Promocija istog proizvoda dvaju razlicitih influencera

Slijede¢a slika prikazuje dvije fotografije dva razliCita influencera koji

promoviraju Ledo pizzu.

Slika 4 Promocija Ledo pizze

Koja Vam se od ovih dviju promociia istog proizvoda vise svida? *

Mnfluencer 1 \403ete Il pogoditi koja je najdraza pizza od

B’ Frok tiedna ava drvena, al kad dode vikend Infiwencer 2 | gezon| radova u vrtu najdradi rutak mi je
pretvara se u pravu sotnu LEDO pzzu, pizzu onaj koji je gotov u manje od 10 minuta, »! A sve je jod
Capriclossu A mozete || pogoditl tho danas zbog iste dodatno slade kada se ovako dobro slate s plodovima
ne moras &istit kuhinju? 0 moga rada. [l Jer $to e pizza bez rukole | bosiljka? &
#ledotrenutak #ledopizze fedotrenutak ¥ledopizze

Izvor: istraZivanje autorice

Svaka osoba je razli¢ita, pa tako i svaki influencer promovira proizvode na
sebi svojstven nacin. Influencer 1 je Ella Dvornik, jedna od najpoznatijih influencerica
u Hrvatskoj, a Influencer 2 je Mile Butorac (Hungry Mile), food bloger. Kako bi
rezultati istrazivanja bili $to relevantniji, ispitanici nisu znali o kojim se influencerima
radi ve¢ su isklju€ivo na temelju fotografije i opisa odabrali koja im se viSe svida. Ella
je u promociju ovog proizvoda na Instagramu, ukljucila i svoju stariju kcer Balie koju
je i spomenula u opisu objave. Zanimljivim opisom i fotografijom na kojoj se vidi
dje€ja ruka nastoji privuéi svoje pratitelje da kupe prikazani proizvod. Mile je mnogo
viSe paznje posvetio pozadini i izgledu same fotografije koja izgleda vrlo
profesionalno i privlano. Oba influencera koristila su iste hashtagove te su objavu

zavrsili s upitnom re¢enicom €ime poti¢u interakciju s publikom.
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Grafikon 17 Promocija proizvoda dvaju influencera

® Promocija Influencera 1

" Promocija Influencera 2

Izvor: istraZivanje autorice

Ispitanici su imali dvije fotografije promocije Ledo pizze dvaju razlicitin
influencera te su morali odabrati koja od dviju prikazanih promocija im se viSe svida.
Vecina ispitanika (73,8%) odabralo je da im se viSe svida promocija Influencera 2
(Hungry Mile), dok je 26,2% ispitanika odabralo promociju Influencera 2 (Ella
Dvornik).
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Influencer 1

Tablica 3 Vjerojatnost kupovine Ledo pizze na temelju promocije Influencera 1

N % Srednja vrijednost
Najvjerojatnije ne bi kupio 41 30,8% 2,39
Vjerojatno ne bi kupio 28 21,1%
Mozda bi, a mozda ne bi kupio 42 31,6%
Vjerojatno bi kupio 15 11,3%
Najvjerojatnije bi kupio 7 5,3%

Izvor: istraZivanje autorice

Iz navedene tablice vidljivo je da je najvedi broj ispitanika neodlu¢an (31,6%) u
donoSenju odluke o kupovini Ledo pizze na temelju promocije Influencera 1.
Znacajan broj ispitanika (30,8%) oznadilo je da vrlo vjerojatno ne bi kupio navedeni
proizvod, dok bi najmaniji broj ispitanika (5,3%) vrlo vjerojatno kupio Ledo pizzu na
temelju promocije Influencera 1.

Prosje¢na vrijednost iznosi 2,39, Sto znaCi da vecina ispitanika ne bi kupila

Ledo pizzu na temelju promocije Influencera 1.

52



Tablica 4 Kolika je vjerojatnost da biste prethodno odabranu promociju proslijedili prijateljima?

N
Najvjerojatnije ne bi proslijedio 69
Vjerojatno ne bi proslijedio 26
Mozda bi, a mozda ne bi proslijedio 26
Vjerojatno bi proslijedio 10
Najvjerojatnije bi proslijedio 2

Izvor: istraZivanje autorice

% Srednja vrijednost
51,9% 1,87
19,5%
19,5%
7,5%

1,5%

Najveci broj ispitanika (51,9%) vrlo vjerojatno ne bi proslijedio odabranu

promociju prijateljima. S druge strane, najmanji broj ispitanika (1,5%) bi vrlo

vjerojatno proslijedio navedenu promociju prijateljima. Ovakvi rezultati upucuju na

¢injenicu da ovakva promocija proizvoda vecinu ispitanika ne bi potaknula na kupnju

Ledo pizze niti na prosljedivanje iste prijateljima.

ProsjeCna vrijednost iznosi 1,87 Sto znali da vecina ispitanika navedenu

promociju ne bi proslijedila prijateljima.
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Influencer 2

Tablica 5 Vjerojatnost kupovine Ledo pizze na temelju promocije Influencera 2

N
Najvjerojatnije ne bi kupio 99
Vjerojatno ne bi kupio 99
Mozda bi, a mozda ne bi kupio 94
Vjerojatno bi kupio 54
Najvjerojatnije bi kupio 29

Izvor: istraZivanje autorice

%
26,4%
26,4%
25,1%
14,4%

7,7%

Srednja vrijednost

2,51

Vecina ispitanika na temelju promocije Influencera 2 ne bi kupilo Ledo pizzu

jer je 26,4% ispitanika oznacilo da najvjerojatnije ne bi kupilo te isti postotak (26,4%)

da vjerojatno ne bi kupilo. Oko kupnje Ledo pizze neodluéno je 25,1% ispitanika, a

svega 7,7% njih bi najvjerojatnije kupilo navedeni proizvod na temelju promocije

Influencera 2.
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Tablica 6 Kolika je vjerojatnost da biste prethodno odabranu promociju proslijedili prijateljima?

N % Srednja vrijednost
Najvjerojatnije ne bi proslijedio 183 48,8% 2,04
Vjerojatno ne bi proslijedio 77 20,5%
Mozda bi, a mozda ne bi proslijedio 57 15,2%
Vjerojatno bi proslijedio 33 8,8%
Najvjerojatnije bi proslijedio 25 6,7%

Izvor: istraZivanje autorice

Prethodno odabranu promociju 48,8% ispitanika najvjerojatnije ne bi

proslijedilo prijateljima, a svega 6,7% ispitanika najvjerojatnije bi proslijedilo

navedenu promociju.

Prosjecna vrijednost je 2,04 Sto znaci da vecina ispitanika prethodno odabranu

promociju ne bi proslijedila prijateljima.
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Tablica 7 Koliko vjerujete preporukama influencera koje pratite na Instagramu?

N % Srednja vrijednost
Uopce ne vjerujem 42 8,3% 2,82
Ne vjerujem 119 23,4%
Niti vjerujem niti ne vjerujem 254 50%
Vjerujem 75 14,8%
U potpunosti vjerujem 18 3,5%

Izvor: istraZivanje autorice

Polovica ispitanika (50%) neodlu¢na je oko povjerenja u preporuke
influencera. Od ukupnog broja ispitanika, 23,4% ne vjeruje preporukama influencera
koje prate na Instagramu, dok 8,3% uopc¢e ne vjeruje njihovim preporukama. Svega
3,5% u potpunosti vjeruje preporukama influencera, a 14,8% je oznacilo da im
vjeruje.
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5.3.8. Utjecaj preporuka influencera na ponaSanje potroSaca

Ispitanicima su bile ponudene grupe proizvoda za koje su morali oznaciti koliki
utjecaj preporuke influencera imaju na kupnju svake od njih pomoc¢u skale od 1 do 7
(pri ¢emu je 1 — vrlo mali utjecaj, a 7 — vrlo veliki utjecaj). Ostatak pitanja u ovom
potpoglavlju takoder su bila usmjerena na utjecaj influencera na kupovne navike
ispitanika.

Grafikon 18 Utjecaj preporuka influencera na kupnju navedenih grupa proizvoda (srednje vrijednosti)
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Izvor: istraZivanje autorice

U prikazanom grafikonu prikazani su odgovori ispitanika izrazeni u srednjim
vrijednostima. Vidljivo je kako preporuke influencera imaju vrlo mali utjecaj na kupnju
navedenih grupa proizvoda. Najveci utjecaj preporuke influencera imaju na kupovinu
kozmetike, odje¢e i modnih dodataka (nakit, torbice, suncane naocale i sl.). Ipak,
postoji maniji krug ispitanika na koje preporuke influencera imaju vrlo velik utjecaj te

bi upravo ta Cinjenica mogla biti zanimljiva za buduca istrazivanja.
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Grafikon 19 Jeste li u posljednjih 6 mjeseci kupili neki proizvod po preporukama influencera?

m Da

= Ne

Izvor: istraZivanje autorice

U posljednjih 6 mjeseci 59,6% ispitanika nije kupilo proizvod po preporukama
influencera, a 40,4% ispitanika kupilo je proizvod po preporukama influencera.

Oni koji su na ovo pitanje odgovorili s Da, ispunjavaju pitanja koja su
prikazana u nastavku, a oni koji su odgovorili Ne prelaze na pitanje: Jeste li u

posljednjih 6 mjeseci koristili neku uslugu po preporukama influencera?
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Grafikon 20 Vrsta proizvoda kupljenog po preporukama influencera
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Izvor: istraZivanje autorice

Vrsta proizvoda koju je najviSe ispitanika oznacilo (65,9%) da je kupilo prema
preporukama influencera je kozmetika. Na drugom mjestu nalazi se odje¢a s 9,8%, a
na trecem prehrambeni proizvod (8,8%). Najmaniji broj ispitanika (2,9%) oznacio je
elektroniku (mobiteli, tableti, raCunala). Kod ovog pitanja ispitanici su mogli upisati
odgovore, a neki od njih su: knjiga, IPL uredaj, ku¢anski proizvod te sredstva za

CiScenje.
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Grafikon 21 Zadovoljstvo kupljenim proizvodom
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Izvor: istraZivanje autorice

Vecina ispitanika, njih 59% bilo je u potpunosti zadovoljno proizvodom

kupljenim prema preporukama influencera, dok svega 0,5% ispitanika uopce nije bilo

zadovoljno kupljenim proizvodom. Veliki postotak ispitanika (33,7%) je odgovorio da

je su bili zadovoljni kupljenim proizvodom.

60



Grafikon 22 Jeste li nakon kupovine taj proizvod preporudili svojim prijateljima?

m Da

= Ne

Izvor: istraZivanje autorice

Od ukupnog broja ispitanika koji su kupili neki proizvod prema preporukama
influencera, 82,4% ispitanika bi taj proizvod preporucilo svojim prijateljima, dok

17,6% ispitanika to ne bi ucinilo.
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Grafikon 23 Jeste li u posljednjih 6 mjeseci koristili neku uslugu po preporukama influencera?

m Da

= Ne

Izvor: istraZivanje autorice

U posljednjih 6 mjeseci 78,9% ispitanika nije koristilo uslugu po preporukama
influencera, a 21,1% ispitanika koristilo je uslugu po preporukama influencera.
Oni koji su na ovo pitanje odgovorili s Da, ispunjavaju pitanja koja su

prikazana u nastavku, a oni koji su odgovorili Ne prelaze na Demografske varijable.
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Grafikon 24 Vrsta koriStene usluge po preporukama influencera
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Izvor: istraZivanje autorice

Najveci broj ispitanika (41,1%) koristilo je ugostiteljsku uslugu (restoran, kafic)
po preporukama influencera te 27,1% dostavu proizvoda (Glovo, Pauza.hri sl.). Treci
izbor ispitanika je salon za uljepSavanje (manikura, make up, frizura i sl.) s 19,6%.
Najmanji broj ispitanika, njih 2,8% koristilo je aplikaciju prema preporukama

influencera. Hotelsku uslugu koristilo je 3,7% ispitanika, a fitness centar 5,6%.
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Grafikon 25 Jeste li bili zadovoljni dobivenom uslugom?
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Izvor: istraZivanje autorice

Vedina ispitanika, njih 60,7% bilo je u potpunosti zadovoljno dobivenom

uslugom, dok svega 0,9% ispitanika uopce nije bilo zadovoljno dobivenom uslugom.

Veliki postotak ispitanika (26,2%) je odgovorio da je su bili zadovoljni dobivenom

uslugom.
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Grafikon 26 Jeste li nakon dobivene usluge istu preporucili svojim prijateljima?
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Izvor: istraZivanje autorice

Od ukupnog broja ispitanika koji su koristili neku uslugu prema preporukama
influencera, 76,6% ispitanika bi tu uslugu preporucilo svojim prijateljima, dok 23,4%

ispitanika to ne bi ucinilo.
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5.4. Zaklju€éna razmatranja

Instagram je druStvena mreza koja je vrlo popularna kod mlade populacije, Sto
dokazuje Cinjenica da je od ukupnog broja ispitanika njih 93,1% odgovorilo da je u
posljednjin Sest mjeseci koristilo Instagram. Najveci broj ispitanika (60,8%) na
Instagramu provodi jedan do tri sata dnevno te ima privatni profil (82,7%) $to znadi
da njihove objave mogu vidjeti samo njihovi Instagram pratitelji. Kada je rije¢ o broju
korisnika koje ispitanici prate, najvise (41,9%) njih prati od 200 do 400 korisnika.
Ljude koje osobno poznaju (93,1%) i poznate osobe (pjevaci, glumci) koji su im
zanimljivi prati najveci broj ispitanika. Najpopularnije radnje na Instagramu su
oznacCavanje objava drugih korisnika sa ,svida mi se“ te koriStenje Direct Message —
a. Najvise ispitanika fotografije (72,80%) i price (46,30%) objavljuje ponekad. Prema
rezultatima anketnog upitnika, objavljivanje videozapisa i komentiranje objava drugih
korisnika je najmanje popularno medu ispitanicima.

Kao glavni razlog koriStenja Instagrama vecina ispitanika (57,8%) odabrala je
zabava, dok se na drugom mjestu nalazi pronalazenje novih ideja (moda, kozmetika,
uredenje interijera) s 24,4%. Komunikacija s prijateljima glavni je razlog koriStenja
Instagrama za 12,2% ispitanika.

Ispitanici Instagram pretrazuju ¢eSc¢e prije odabira pojedine usluge nego prije
kupnje proizvoda. Vedéina ispitanika (60,6%) prati influencere, a teme kojima se bave
influenceri koje prate najCeSc¢e su moda (67,3%), putovanja (67,9%), kozmetika
(57,5%), zivotni stil (58,3%), fitness (48,6%) te hrana (43,7%). Od dvaju promocija
istog proizvoda koje su bile prikazane ispitanicima, vecini se viSe svida promocija
Influencera 2 (73,8%). Influencer 2 je poznati food influencer Mile Butorac poznatiji
kao Hungry Mile, a Influencer 1 je najpoznatija hrvatska influencerica Ella Dvornik.
Kako bi ispitanici dali $to objektivnije odgovore, prava imena influencera koji su
promovirali Ledo pizzu koja im je bila prikazana, bila su sakrivena. Ella Dvornik broji
preko 495 tisuca pratitelja na Instagramu, dok Milu Butorca prati 21,6 tisu¢a pratitelja.
lako je Ella mnogo poznatija i ima neusporedivo viSe pratitelja na Instagramu, njezina
objava u kojoj promovira Ledo pizzu svidjela se dosta manjem broju ispitanika
(26,2%) u odnosu na Milinu objavu. Ispitanici koji su oznacili da im se viSe svida
Ellina objava, vjerojatno ne bi kupili Ledo pizzu na temelju te objave (srednja
vrijednost = 2,39), ipak vrlo mali broj ispitanika (5,3%) odgovorilo je da bi je vrlo

vjerojatno kupio. Sli¢no je i s prosljedivanjem navedene promocije svojim prijateljima.
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Svega 1,5% ispitanika bi odabranu promociju najvjerojatnije proslijedilo prijateljima, a
51,9% ispitanika to najvjerojatnije ne bi uginilo. Sto se ti¢e ispitanika kojima se vise
svida Milina promocija, vecina vjerojatno ne bi kupila Ledo pizzu na temelju njegove
promocije (iako je vjerojatnost nesto veca nego kod Elle). Kada je rijeC o vjerojatnosti
prosljedivanje promocije prijateljima, situacija je slicna kao i kod Elle. Od ukupnog
broja ispitanika njih ¢ak 48,8% prethodno odabranu promociju najvjerojatnije ne bi
proslijedilo prijateljima. Ovo je pokazatelj da je vrlo vazno na koji ¢e nacin influenceri
ispromovirati pojedini proizvod jer jedna fotografija moze presuditi prilikom donosenja
odluke o kupovini proizvoda ili usluge.

Najveéi utjecaj preporuke influencera imaju na kupovinu kozmetike, odjece i
modnih dodataka (nakit, torbice, sun€ane naocale i sl.). Vecina ispitanika (59,6%)
nije kupilo proizvod po preporukama influencera, dok je 40,4% ispitanika to ucinilo, a
¢ak njih 65,9% odgovorilo je da je to bio kozmeticki proizvod. Upravo ovaj podatak
moze posluziti poduzec¢ima koja prodaju ovu vrstu proizvoda za kreiranje uspjesne
promocije. Od ukupnog broja ispitanika koji su kupili proizvod po preporuci
influencera, ¢ak 59% ispitanika u potpunosti je bilo zadovoljno kupljenim proizvodom
te njih 82,4% bi taj proizvod preporucio svojim prijateljima. To je pokazatelj da je
proizvod koji su promovirali influenceri bio kvalitetan te da je ispunio sva njihova
oCekivanja. Kada je rije€ o uslugama, postotak ispitanika koji su u posljednjih 6
mjeseci koristili neku uslugu po preporukama influencera iznosi 21,1% od ukupnog
broja. NajCeSc¢e vrste usluga koje su koristili bile su ugostiteljska usluga (restoran,
kafi¢), dostava proizvoda (Glovo, Pauza.hr i sl.) te salon za uljepSavanje. Vecina onih
koji su koristili neku od usluga po preporukama influencera u potpunosti su bili

zadovoljni (60,7%) te bi istu preporucili svojim prijateljima (76,6%).
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5.5. Prijedlozi za poduzecéa

Popularnost Instagrama i broj njegovih korisnika kontinuirano raste te ga
upravo to Cini jednom od najpoZeljnijih drustvenih mreza za oglasavanje. Kao i kod
svake vrste oglasavanja, klju¢no je promociju prilagoditi ciljnoj skupini, proizvodu ili
usluzi koje poduzecée nudi te odrediti koji je cilj oglaSavanja. Instagram nudi brojne
pogodnosti i mogucnosti kada je u pitanju oglasavanje. Zbog svoje popularnosti,
Instagram je postao neophodan alat za oglasavanje jer pruza moguénost dosizanja
velikog broja populacije.

Na Instagramu se oglas mozZe postaviti u tri formata; kao foto oglas, video
oglas ili carousel (viSe fotografija u nizu). Kod objava takvog tipa, naznaceno je da se
radi o sponzoriranom sadrzZaju te se ispod fotografije nalazi CTA (eng. call to action)
u obliku ,Saznaj vise“ ili ,Kontaktirajte nas“. lako video ponekad privlaCi vedéu
pozornost publike nego fotografija, ispitanici koji su sudjelovali u ovom istrazivanju,
mnogo ¢esc¢e objavljuju fotografije. Fotografija je glavno oruzje u oglaSavanju na ovoj
drustvenoj mrezi te je potrebno uloZiti mnogo truda za stvaranje kreativne i visoko
kvalitetne fotografije. Osim toga, vazno je obratiti pozornost na pridrZzavanje uputa
koje Instagram navodi (preporuc¢ene dimenzije fotografija, format videa i sl.).
Oglasavanje putem Instagrama pruza mogucénost preciznog ciljanja publike na
temelju demografije, lokacije i interesa.

Razvojem Instagrama doslo je do novog oblika marketinga, a to je influencer
marketing koji je svakim danom sve popularniji i mnoga poduzeca se odlucuju upravo
za ovaj tip marketinga. On postoji i na jo§ nekim drustvenim mrezama, poput
YouTube-a. Prema rezultatima ovog istrazivanja, ¢ak 60,6% ispitanika prati
influencere, a podrucja kojima se ti influenceri bave vec¢inom su moda, putovanja,
kozmetika i zivotni stil. Upravo ovi podaci poduzec¢ima mogu biti vrlo korisni, osobito
ako njihov proizvod ili usluga dolazi iz neke od Cetiri navedene kategorije. Influenceri
na jedinstven i kreativan nacin promoviraju proizvode ili usluge te je iznimno bitno
prepustiti im stvaranje sadrzaja bez previSe smjernica kako bi sadrzaj bio Sto
opusteniji, a time korisnicima privlacniji. Poduze¢e mora pazljivo odabrati s kojim ce
influencerom suradivati, a taj izbor ovisi o kojoj se vrsti proizvoda ili usluge radi te koji
je cilj samog oglasavanja. Rezultati istrazivanja, toCnije pitanja kod kojeg su ispitanici
morali odabrati koja im se promocija Ledo pizze viSe svida, pokazuju koliko je vazna

kvalitetna fotografija. Ella promovira razliCite vrste proizvoda i usluga, dok je Mile
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usmjeren isklju€ivo na prehrambene proizvode. Vecini ispitanika viSe se svida Milina
objava nego Ellina. Ovakvi rezultati pokazatelj su da je izgled fotografije ispitanicima
vrlo bitan te da je poduzecima koja proizvode prehrambene proizvode bolje odabrati
Milu nego Ellu za promociju. Tu se otvara jo$ jedno pitanje: je li bolje odabrati makro
ili mikro influencer? Ella je makro influencerica jer je prati viSe od 10 000 korisnika,
dok je Mile mikro influencer. Ako poduzece odabere Ellu, zasigurno ¢e doseéi vedi
broj korisnika te ¢e posti¢i znaCajan drustveni utjecaj. Makro influenceri su odli¢an
izbor ako je poduzecu cilj povecati doseg ili podici svijest o samom brendu. Mikro
influenceri su vrlo €esto i sami korisnici odredenih proizvoda i imaju snazan utjecaj
na uzi krug ljudi. Upravo zbog toga, oni su vrlo ¢esto mnogo autentiniji od makro
influencera te suradnja s njima moze dovesti do boljih rezultata. Mikro influenceri
idealan su izbor za poduzeca koja zZele povecati kupnju proizvoda, odrzavati odnose
s trenutnim kupcima, ali i ste¢i nove.

Jos jedan pokazatelj da korisnici drustvenih mreza vjeruju influencerima je taj
da je ¢ak 40,4% ispitanika kupilo proizvod po preporuci influencera. Na pitanje koja je
to vrsta proizvoda bila, vecina (65,9%) je odgovorila kozmetiCki proizvod. Vecina
ispitanika (59%) u potpunosti je bila zadovoljna kupljenim proizvodom te bi ¢ak njih
82,4% isti preporucilo svojim prijateljima. Kada je rije€ o uslugama, neSto maniji broj
ispitanika koristilo je neku od usluga prema preporuci influencera te vecina ispitanika
(60,7%) u potpunosti je bila zadovoljna. Ovakvi rezultati ukazuju na to da je
oglasavanje proizvoda mnogo ucinkovitije u odnosu na usluge. Ocigledno je da
influenceri imaju vrlo velik utjecaj na korisnike Instagrama te upravo to poduzec¢ima
otvara priliku za ovakav oblik oglasavanja.

Instagram nudi brojne mogucnosti kada se radi o oglasavanju, a influenceri
imaju veliku ulogu na Instagramu. Poduzeca imaju zadatak odabrati influencera koji
je autentiCan, angaziran, relevantan i zanimljiv te odgovara vrijednostima tog

poduzeca.
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6. ZAKLJUCAK

Internet predstavlja najbrze rastuc¢i medij ikad te je danas gotovo nemoguce
zamisliti zivot bez njega. Mogucnosti koje internet pruza su bezbrojne, a za brojna
poduzeca on predstavlja izvrsnu priliku za promociju proizvoda i usluga. Danas su
sva uspjeSna poduzeca prisutna na internetu. Osim promocije putem internetske
stranice, poduzeca sve viSe koriste i razliCite drustvene mreze za vlastitu promociju.

Drustvene mreze imaju vaznu ulogu u danasnjem svijetu jer su ljudima pruzile
potpuno novi nacin povezivanja i komunikacije. Stvaranje kontakata i odrzavanje
razliCitih meduljudskih veza nikada nije bilo lakSe zahvaljuju¢i masovnoj upotrebi
raznih drusStvenih mreza. Rijetki su korisnici koji nemaju profil na barem jednoj
drustvenoj mrezi. Drustvene mreZe predstavljaju najpopularniju aktivnost na internetu
te ih koristi milijarde ljudi diljem svijeta. Postoji veliki broj drustvenih mreza, ali jedna
se posebno istiCe jos od 2004. godine, a to je Facebook koji je postavio temelje za
razvoj brojnih drugih drustvenih mreza. Jo$ jedna drustvena mreZa koja svakodnevno
biliezi ogroman porast broja korisnika te je najpopularnija medu mladima je
Instagram. Twitter je druStvena mreza koja nikad nije dosegla popularnost
Facebooka, osobito u Hrvatskoj. Uz Facebook i Instagram, danas su popularni i
YouTube, Snapchat, Pinterest i TikTok. DruStvene mreze utjeCu na kupovne odluke
kupaca kao i na sposobnost komuniciranja, uspostavljanja odnosa, Sirenja
informacija te u konacnici i na cjelokupno ponasanje potroSaca.

Osim za zabavu, komunikaciju i povezivanje s prijateljima, drustvene mreze
postale su temelj poslovanja za mnoga poduzeca jer se vecina dogadaja poslovnog
svijeta odvija na internetu. Oglasavanje putem drustvenih mreza predstavlja vrlo
dinami¢no podrucje marketinga jer one nude brojne mogucnosti i razne nacine na
koje poduzeée moze komunicirati s ciljanom skupinom. Svako poduzece ima za
zadatak odabrati druStvenu mrezu koja odgovara njihovom poslovhom modelu,
cijevima, misiji te ciljanoj skupini. Osim toga, vazno je definirati i publiku te stvarati
zanimljiv sadrzaj koji ¢e je privuéi te pruZiti korisne informacije. Visoka razina
interakcije te moguénost ciljanja publike samo su neke od brojnih prednosti koje
ovakav nacin marketinga pruza te upravo zbog toga oglasavanje putem drustvenih
mreza mnogo je kvalitetnije i u€inkovitije od klasi¢nih oblika oglasavanja, kako za

samo poduzecCe, tako i za potencijalnu publiku. Oglasavanjem poduze¢a na
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druStvenim mrezama povecava se svijest o brendu te se otvaraju brojne prednosti
koje drusStvene mreze mogu ponuditi.

Promatranje ponaSanje potroSaCa iznimno je vazno u kreiranju pojedine
marketinSke strategije. PonaSanje potroSaca dinamican je proces u kojem su kljuéne
3 faze: faza kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja. Faza kupnje sluzi za
razmatranje Cimbenika koji utje€u na izbor proizvoda ili usluga. Druga faza bavi se
procesom potroSnje te ocjene samog proizvoda ili usluge, dok je faza odlaganja
usmjerena na odluku potroSata o tome Sto ¢e uciniti s iskoriStenim proizvodom.
Ponas$anje potroSaca lako je promjenjivo i pod utjecajem je brojnih ¢imbenika koji su
medusobno povezani i koji utje€u jedan na drugog, a mogu se svrstati u tri skupine:
drustveni Cimbenici, osobni &imbenici i psiholoski procesi. Mnostvo informacija do
kojih potrodaCi mogu doci lakSe nego ikad prije, pojedincima su olakSale proces
donoSenja odluke o kupovini, a neodlu¢nima otezali. Opcenito, proces donosenja
odluke o kupovini sastoji se od pet glavnih koraka: spoznaja problema, trazenje
informacija, vrednovanje informacija, kupovina te poslijekupovno ponasanje. Duljina
trajanja tog procesa ovisi 0 tome o kojoj se vrsti proizvoda ili usluge radi te koliki je
budZet potrebno izdvojiti. Zadatak poduzeca tijekom trajanja tog procesa je da u
svakom trenutku bude na usluzi potroSacu. PotrosaCi nekad i danas uvelike se
razlikuju, a pojava internet utjecala je i na ovaj aspekt zivota ljudi.

Klju€¢an dio ovog diplomskog rada je provedeno istrazivanje s temom ,Utjeca]
druStvene mrezZe Instagram na odluke i ponaSanje mladih potro$aca“ kojim su se
nastojali otkriti stavovi ispitanika, ali i navike koriStenja Instagrama. Prema
rezultatima istrazivanja, Instagram je vrlo popularna drustvena mreza kod mladih te
vecina ispitanika prati influencere. Znac€ajan broj ispitanika kupilo je neki proizvod ili
uslugu po preporukama influencera te su bili zadovoljni preporu¢enim i isti bi
preporucili prijateljima.

Marketing na druStvenim mreZzama neizostavan je dio marketinSkog miksa
svakog uspjeSnog poduzeca. Prisutnost ogromnog broja ljudi na drustvenim
mrezama predstavlja izvrsnu priliku za poduzeéa. DruStvene mreze, ako se koriste

na ispravan nacin, mogu biti vrlo korisne kako za poduzeca, tako i za potro$ace.
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PRILOG
Anketni upitnik

Postovani, ako imate 28 ili ste mladi od 28 godina, molim Vas da ispunite anketni
upitnik koji se nalazi pred Vama. Anketni upitnik je anoniman te je dio istraZivanja za
potrebe diplomskog rada. Glavni cilj istraZivanja je otkriti kakav utjecaj druStvena
mrezZa Instagram ima na odluke i ponaSanje mladih potroSaca. Unaprijed hvala na

trudu i vremenu!

Jeste li u posljednjih 6 mjeseci Vi osobno koristili Instagram?
a) Da

b) Ne

Ako je odgovor Ne, sljedece pitanje je posljednje.
Koji je glavni razlog zbog kojeg ne koristite Instagram?
a) Koristim ostale drustvene mreze
b) Nisam zainteresiran
c¢) Nije mi privlacno
d) Nemam vremena
e) Ostalo
Instagram
1. Koliko vremena dnevno provodite na Instagramu?
a) Ne koristim Instagram svakodnevno
b) Manje od jednog sata
¢) Jedan do dva sata

d) Dva do tri sata
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e) ViSe od tri sata

2. Kakav profil imate na Instagramu?
a) Privatni

b) Javni

3. Koliko Instagram korisnika pratite?
a) Manje od 200

b) Od 200 do 400

c) Od 401 do 600

d) Od 601 do 800

e) Od 801 do 1000

f) Vise od 1000

4. Tko su korisnici koje pratite? (moguce je odabrati viSe odgovora)
a) Ljudi koje osobno poznajem

b) Poznate osobe (pjevadi, glumci) koje su mi zanimljive

c) Influenceri

d) Ugostiteljska poduzeca

e) Poznati modni brendovi

f) Poduzeca c€ije proizvode kupujem ili su mi zanimljivi (odje¢a, nakit, kozmetika i sl.)

g) Ostalo
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5. Oznadite ugestalost pojedinih radnji na Instagramu (Nikada, Ponekad, Cesto,

Svakodnevno)

a) Objavljujem fotografije

b) Objavljujem videozapise

c) Objavljujem price

d) Komentiram objave drugih korisnika

e) Objave drugih korisnika oznaCavam sa ,Svida mi se*
f) Koristim Direct Message

g) Reagiram (Saljem emojie) na priCe drugih korisnika

6. Koji je glavni razlog vaseg koristenja Instagrama?

a) Zabava

b) Upoznavanje novih ljudi

¢) Komunikacija s prijateljima

d) PronalaZenje novih ideja (moda, kozmetika, uredenje interijera)
e) Poslovne svrhe (promoviranje vlastitog poduzeca)

f) Stvaranje vlastitog imidza

g) Ostalo

7. Oznacite koliko se slaZete s navedenim tvrdnjama koje se odnose iskljucivo na
Instagram (Uopcée se ne slazem, Ne slazem se, Niti se slazem niti se ne slazem,

Slazem se, U potpunosti se slazem)

a) Nakon sto sam vidio objavu korisnika kojeg pratim, poZelio sam posjetiti tu lokaciju

(restoran, kafi¢ i sl.)
b) Cesto kupujem od malih poduzeéa koje sam otkrio putem Instagrama.

c¢) Instagram mi je otkrio mnogo novih proizvoda za kojeg nikad prije nisam Cuo.
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d) Ponekad kupujem proizvode koje mi ne trebaju samo zato Sto sam ih vidio na

Instagramu.

e) Cesto spremam fotografije (proizvoda, usluga) u zbirku kako bi ih sve imao na

jednom mjestu.

f) ViSe vjerujem objavama poduzeca na Instagramu nego porukama koje dobijem

putem drugih medija.

g) Kod kupnje proizvoda/usluga vise vjerujem preporukama influencera na

Instagramu nego promociji u kojoj se koriste poznate licnosti (glumci, sportasi).

8. Pretrazujete li Instagram prije odabira usluga?
a) Da
b) Ne

c) Ponekad

9. Pretrazujete li Instagram prije kupnje proizvoda?
a) Da
b) Ne

c) Ponekad

Influencer

Influencer je osoba koja ima utjecaj na druge ljude i time moze djelovati na njihova
stajalista i videnja raznih stvari. Influenceri imaju utjecaj na svoje pratitelje i zato im
razni brendovi prilaze kako bi njihov proizvod ili usluga bili vidljivi Sto veéem broju

potencijalnih kupaca.
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10. Pratite li influencere na Instagramu?

a) Da

b) Ne

Ako je odgovor Ne, ispitanik ispunjava demografske varijable i zavrSava upitnik.

Ako je odgovor Da, odgovara na sljedeca pitanja:

11. Kojom se temom bave influenceri koje pratite? (moguce je odabrati viSe

odgovora)

a) Hrana

b) Moda

c) Putovanja
d) Fitness

e) Kozmetika
f) Fotografija
g) Zivotni stil

g) Ostalo
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12. Koja Vam se od ovih dviju promocija istog proizvoda vise svida?

Mnfluencer 1 \403ete Il pogoditi koja je najdraza pizza od

B’ Prok tiedna ava drvena, al kad dode vikend Infiwencer 2 | gezon| radova u vriu najdrazi rutak mi je
pretvara se u pravu sotnu LEDO pzzu, pizzu onaj koji je gotov u manje od 10 minuta, »” A sve je jod
Cagpriclossu A moZete |l pogoditl tho danas zbog iste dodatno slade kada se ovako dobro slate 5 plodovima
ne mors &istit kuhinju? 0 moga rada . Jer 510 pe pizza bez rukole | bosiljka? 3
#ledotrenutak #ledopizze fledotrenutak ¥ledopizze

a) Promaocija Influencera 1
b) Promocija Influencera 2
Oni koji su odabrali Influencer 1:

13. Koliko je vjerojatno ili nije vjerojatno da biste kupili Ledo pizzu na temelju

prethodno odabrane promocije?

Najvjerojatnije ne bi kupio 12 345 Najvjerojatnije bi kupio

14. Kolika je vjerojatnost da biste prethodno odabranu promociju proslijedili

prijateljima?

Najvjerojatnije ne bi kupio 12345 Najvjerojatnije bi kupio
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Oni koji su odabrali Influencer 2:

15. Koliko je vjerojatno ili nije vjerojatno da biste kupili Ledo pizzu na temelju

prethodno odabrane promocije?

Najvjerojatnije ne bi kupio 12 345 Najvjerojatnije bi kupio

16. Kolika je vjerojatnost da biste prethodno odabranu promociju proslijedili

prijateljima?

Najvjerojatnije ne bi kupio 12345 Najvjerojatnije bi kupio

17. Koliko vjerujete preporukama influencera koje pratite na Instagramu?

Uopce ne vieruem 12345 U potpunosti vierujem

18. Oznacite u kojoj mjeri smatrate da preporuke Instagram influencera utjeCu na
Vasu kupnju navedenih grupa proizvoda. Pri ¢emu je 1 — vrlo mali utjecaj, 7 — vrlo

velik utjecaj.

a) Hrana i pi¢e

b) Kozmetika

c) Odjeca

d) Kuc¢anski aparati

e) Sportska, fitness oprema

f) Modni dodaci (nakit, torbe, sun€ane naocale i sl.)

g) Elektronika (mobiteli, tableti, racunala)
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19. Jeste Ili u posliednjih pola godine kupili neki proizvod po preporukama

influencera?
a) Da

b) Ne

Ako je odgovor Ne, ispitanik ispunjava dio Usluge.

Ako je odgovor Da;

Proizvod

20. Koja je to vrsta proizvoda bila?

a) Prehrambeni proizvod

b) Odjeca

c) Kozmetika

d) Sportska oprema

e) Modni dodatak (torba, nakit, sun¢ane naocale i sl.)
f) Elektronika (mobiteli, tableti, racunala)

g) Ostalo

21. Jeste li bili zadovoljni kupljenim proizvodom?

Uopce nisam bio zadovoljan 12345 U potpunosti sam bio zadovoljan

22. Jeste li nakon kupovine taj proizvod preporucili svojim prijateljima?

a) Da

b) Ne
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Usluge

23. Jeste li u posljednjih 6 mjeseci koristili neku uslugu po preporukama influencera?

a) Da

b) Ne

Ako je odgovor Ne, ispitanik prelazi na Demografske varijable.

Ako je odgovor Da;

24. Koja je to vrsta usluge bila?

a) Ugostiteljska usluga (restoran, kafi¢)

b) Hotelska usluga

c) Salon za uljep$avanje (manikura, make up, frizura i sl.)
d) Dostava proizvoda (Glovo, Pauza.hr i sl.)

e) Fitness centar

f) Ostalo

25. Jeste li bili zadovoljni dobivenom uslugom?

Uopce nisam bio zadovoljan 1234 5 U potpunosti sam bio zadovoljan

26. Jeste li nakon dobivene usluge istu preporudili svojim prijateljima?
a) Da

b) Ne
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Demografske varijable
Dob

a) 14 — 18

b) 19 — 23

c) 24 — 28

Spol
a)M

b)Z

Struéna sprema

a) Osnovna Skola

b) Srednja Skola

c) Visa Skola, prvi stupanj fakulteta
d) Fakultet, akademija, visoka Skola

e) Magisterij, doktorat

Prosjeéni mjesec€ni osobni prihodi

a) Bez osobnog prihoda i do 1000 kn
b) Od 1001 kn do 3000 kn

c) Od 3001 do 5000 kn

d) Od 5001 do 7000 kn

e) Od 7001 do 9000 kn

f) Od 9001 i vise



SAZETAK

DrusStvene mreze iz temelja su promijenile naCin komunikacije i uCinile je
pristupacnom za sve ljude dillem svijeta. Osim na komunikaciju, drustvene mreze
utjecale su i na mnoge druge aspekte Zivota ljudi pa tako i na ponasanje prilikom
kupovine. Upravo je ,Utjecaj drustvenih mreza na odluke i ponaSanje mladih
potrosaca“ tema ovog diplomskog rada. Rad je podijeljen na teorijski i istrazivacki
dio.

Teorijski dio sastoji se od sekundarnih podataka koji su dali uvid u teorijske
aspekte i temeljne znaCajke drustvenih mreza, internet marketinga te ponasSanja
potrosaca.

Pomocu anketnog upitnika koji predstavlja istrazivacki dio ovog rada, nastojalo
se otkriti stavove i navike mladih potroSaca (do 28 godina). TocCnije, istrazivanjem se
Zeljelo utvrditi kako koriStenje druStvene mreze Instagram utjeCe na donoSenje
odluke o kupovini proizvoda ili koristenju usluge kod mladih potroSaca. Nakon analize
rezultata anketnog upitnika izveden je zaklju€ak cijelog istrazivanja te su navedeni

prijedlozi za poduzeca, dok se na samom kraju nalazi zaklju€ak Citavog rada.

Kljuéne rijeci: drustvene mreze, ponasanje potrosaca, Instagram, internet marketing
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SUMMARY

Social networks have fundamentally changed the way we communicate and
made it accessible to all people around the world. In addition to communication,
social networks have influenced many other aspects of people's lives, including
shopping behavior. "The influence of social networks on the decisions and behavior
of young consumers" is the topic of this thesis. The paper is divided into theoretical
and research part.

The theoretical part consists of secondary data that provided insight into the
theoretical aspects and basic features of social networks, internet marketing and
consumer behavior.

Using a survey questionnaire that is a research part of this paper, we tried to
reveal the attitudes and habits of young consumers (up to 28 years). Specifically, the
research sought to determine how the use of the social network Instagram influences
the decision to purchase a product or use the service among young consumers. After
analyzing the results of the survey questionnaire, the conclusion of the entire
research was made and proposals for companies were given, while at the very end

there is a conclusion of the whole paper.

Keywords: social networks, consumer behavior, Instagram, internet marketing
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