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1. UVOD

U danasnje vrijeme pojam oglasavanja je svima poznat, isto kao i drustvene mreze
koje su postale sve zastupljenije kod mladih, vecCina ima otvoren profil na viSe
drustvenih mreza. Upravo ta Cinjenica je rezultirala sve ve¢om koliCinom oglasa na
drustvenim mrezama, prodavaci su shvatili da je to najefikasniji nacin da se dopre do
Sto veceg broja potencijalnih potroSaca uz sto manje troskove. Vrlo je bitno da u tom
postupku prodavac gleda na sve C€imbenike koji utjeCu na ponaSanje potroSaca na
druStvenim mreZzama. Najpoznatija druStvena mreza je Facebook, pa ¢e ta mreza
ujedno biti i temelj ovog rada i na njemu Ce se bazirati istrazivanje provedeno o tome

kako na potro$ace (korisnike Facebooka) utjeCu oglasi koji se tamo nalaze.

Cilj rada je teorijski pribliziti pojmove oglasavanja, drustvenih mreza i pona$anja
potroSaca. Svrha rada je istraziti koliki utjecaj Facebook oglasi ostavljaju na korisnike

te druStvene mreze, te iznijeti zakljucke.

Ovaj diplomski rad sastoji se od Sest glavnih poglavlja. Prvo poglavlje odnosi se na
definiranje oglasavanja, njegovih vrsta, medija, ciljeva i funkcija. Nakon toga slijedi
poglavlje koje se odnosi na drustvene mrezZe, kako su nastale, koje su najpopularnije
druStvene mreze, kakva je sigurnost na drustvenim mrezama. Te ¢e se objasniti i
razraditi oglaSavanje putem drustvenih mreza. Zatim slijedi poglavlje o Facebook-u,
kako je nastao, koji mu je cilj i svrha te kako se moze oglasavati putem Facebooka,
koje su cijene i doseg publike. U Cetvrtom poglavlju dotaknut ¢éemo se ponasanja
potroSaca, razradit ¢emo Cimbenike koji utjeCu na njihovo ponaSanje i kakav je
proces odlucivanja o kupnji. Na kraju c¢emo se pozabaviti pitanjem zasto je vazno
proucavati ponasanje potrosaca. Zadnja dva poglavlja mozemo gledati kao jednu
cjelinu jer se odnose na provedeno istrazivanje o tome na koji nacin se korisnici
Facebook-a nose s oglasima koji im se tamo prikazuju te kako oni utje€u na njihove

odluke o kupniji.

Za potrebe pisanja ovog rada koriStene su knjige, web izvori, publikacije i ostali
radovi. Prilikom pisanja rada koristene su metode analize, metode kompilacije i

matemati¢ke metode.



2. OGLASAVANJE

U osnovi, engleska rije¢ advertising (oglasavati), izvedena je iz latinske rijeCi
,advertere“ koja znadéi obratiti paZnju na nesto.* Oglasavanje ¢&ini marku i proizvod
poznatim i poZeljnim pa time i prepoznatljivim u trgovinama. Na taj nacin ne samo da
dodaje vrijednost proizvodu nego on postaje i vrijedan svoje cijene, te tako doprinosi

stvaranju pozitivnog imidza.

2.1. Definicija oglasavanja

Oglasavanje predstavlja placeni, masovni oblik komunikacije specifiCnih sadrzaja s
ciliem informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu
na odredenu ideju, proizvod ili uslugu. Oglasavanje obrac¢a paznju publike na
proizvod ili uslugu, a u najSirem smislu moze se reci da sve Sto skrece paznju publike
na neki proizvod ili uslugu je oglasavanje, u uzem smislu je to svaki placeni oblik
javnog obavjestavanja s namjerom utjecanja na potrosace da kupe neki proizvod ili
uslugu.

Oglasavanje je suviSse kompleksan pojam da bi se mogao svesti na samo jednu
definiciju, stoga u nastavku slijede osnovne karakteristike oglasavanja:

Placeni oblik promocije. Njegova svrha je predstaviti proizvod ili uslugu potrosacima s
ciliem postizanja komunikacijskih ili ekonomskih ucinaka.

Neosobna prezentacija. Komunikacija se odvija preko masovnih medija, te je
upucena velikom broju nepoznatih primatelja, pa se ovdje ne radi o izravnoj prodaji
kao kod osobne prodaje.

Ideje, proizvodi i usluge. OglaSavanje nije vezano samo za promociju proizvoda. Sve
viSe u suvremenom oglasavanju znatno veci udio ima oglasavanje banaka,
osiguravajuc¢ih kuc¢a, aviokompanija, dakle oglasavanje usluga, ne proizvoda.

Poznati poSiljatelj poruke. Ova karakteristika odvaja oglasavanje od nekih drugih
oblika komunikacije s potroSaCima. Posiljatelj poruke u pravilu je poznata osoba i
moze se identificirati pa se potroSaci lakSe odlu€uju na kupniju.

2.1.1. Funkcije oglaSavanja
Dvije temeljne funkcije oglasavanja su komunikacija i prodaja. Unutar komunikacijske

funkcije mogu se izdvajiti sljedece podfunkcije: informiranje, zabava, podsjecanje,

'T. Kesi¢, Integrirana marketin§ka komunikacija, 2003., Zagreb, Opinio d.o.o., str. 236.



uvjeravanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje i podrzavanje ostalih komunikacijskih
aktivnosti.?

Informiranje se odnosi na obavjeStavanje potroSaCa o novom proizvodu, njegovim
karakteristikama, mjestu gdje ga se moze kupiti i po kojoj cijeni. U ovoj funkciji vrlo je
bitno potroSaCu dati do znanja koliko mu taj proizvod moze koristiti i koliko moze
oCekivati od tog proizvoda. Na taj nacin je proizvod blagore€eno serviran
potroSacCima da razmisle samo o kupnji tog proizvoda jer ostale informacije ne trebaju
traziti jer su im iste ponudene u oglasu, tako ponudaci Stede vrijeme i trud koji bi
potro$aci sami trebali utrositi da bi istrazili sve o proizvodu.

Osim osnovnog oglasavackog apela koji zabavna funkcija ukljuCuje, takoder sadrzi i
sve nejezicne komponente oglasa u koje ulaze glazba, boje, okolina, nacini i uvjeti
komuniciranja i sl. Zabavni ucinak oglasa postize se humorom, estetskim izgledom i
prostora i glumaca te dodavanjem odredenih elemenata. To sve sluzi kako bi se s
odredenim oglasom povezale samo pozitivne i ugodne asocijacije vezano uz marku
proizvoda te da se pridonese stvaranju imidzZa te iste marke.

Svrha podsjecanja je marku proizvoda stalno drzati u svijesti potroSaca koji su veé
otprije upoznati s njom i takoder pokusati upoznati potencijalne kupce. Krajnji cilj je
stvoriti i odrzati bliskost koja rezultira trajnom kupovinom proizvoda te marke. Primjer
vjernosti nekoj marki su korisnici Apple pametnih telefona ali i ostalih uredaja te
marke. Poznato je da njihovi korisnici ne priznaju ni jednu drugu marku da bi bila
bolja ili bar u istom rangu kao i Apple.

Uvjeravanje, osim upoznavanja s osnovnim obiljezjima proizvoda i marke, ima
funkciju poticanja novih potencijalnih kupaca na kupnju.

Kod funkcije prodaje se izravno apelira na kupnju oglasavanog proizvoda ili usluge.
NajviSe se apelira na momentalnu kupnju, to se ostvaruje na nacin da se odredi rok,
rok trajanja akcije je najCesci poticaj potroSacima da kupe neki proizvod prije nego se
vrati na punu cijenu. Takoder se koristi fraza ograniCene koli€ine, Sto potro$acima
ukazuje na male koliCine tog proizvoda pa ih tako potiCu da kupe prije nego nestane
zaliha.

Potvrdivanje podrzava i samo pojacava postojeéi stav potroSac¢a o proizvodu. Vrlo je
bitno kupca uvjeriti u ispravnost njegove odluke o kupnji te tako pokusati osigurati

dugoroc¢nu lojalnost, a to se u najvecoj mjeri odvija nakon kupovine.

2 ibidem. str. 241.



Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima vrlo je bitna funkcija oglasavanja jer je
osobito vazna u osobnoj prodaji jer olakSava uspostavljanje osobnog kontakta,
smanjuje troSkove osobne prodaje te pomaze u ostvarenju pozitivnih rezultata

prodaje.

2.1.2. Vrste oglaSavanja

Dva najbitnija naCina oglaSavanja su tradicionalno i Internet oglasavanje. Oglasi
mogu biti okarakterizirani kao iznad linije, ispod linije i kroz liniju ovisno o njihovoj
razini prodornosti.

Oglasavanje iznad linije ukljuCuje marketing aktivnosti koje naj¢esc¢e nisu ciljane te
imaju Sirok doseg, kao npr. televizija, novine i radio.

Oglasavanje ispod linije oznacava marketing aktivnosti usmjerene prema odredenoj
cilianoj skupini, npr. plakati, oglaSavanje u trgovinama, sponzorstva i sl.

Oglasavanje kroz liniju podrazumijevaju marketinSke aktivnosti koje istovremeno
kombiniraju i oglaSavanje iznad i ispod linije. Usmjereno je prema izgradnji brendova
te se koriste personalizirane strategije oglaSavanja na nacin da se sakupljaju kolacici

na Internet stranicama koje se posjecuju.

2.1.3. Ciljevi oglasavanja

ProucCavanje psiholoskih reakcija potroSaca na oglas bitno je jer se na taj nacin vidi
da li proces komuniciranja putem oglasa funkcionira ili ne. Logi¢an slijed psiholoskih
reakcija koje se Zele postiéi (tj. cilievi koje se Zeli ostvariti) su: Stimulirati paZnju
potroSaca, pozitivnho utjecati na potroSacevu percepciju oglasavane marke, olakSati
zadrzavanje komunicirane marke u svijesti potroSaca, stvoriti pozitivan stav prema
oglasavanoj marki, kreirati pozitivhu reakciju na oglasavanu marku te utjecati na
pozitivno poslijekupovno ponasanje. Vrlo je vazno da se odabir cilieva oglasavanja
temelji na preciznoj analizi trenutacne trziSne situacije.

Krajnji cilj koji poduzeca Zele ostvariti oglaSavanjem je prodaja uz postizanje profita.

2.2. Mediji oglasavanja
Kako smo ve¢ ranije naveli, oglaSavanje je plaéeni oblik komunikacije sa

potroSaCima, a ta komunikacija se moze odvijati preko razliCitih medija. Masovni



mediji koji se mogu koristiti u svrhu oglasavanja su: radio, novine i ¢asopisi, televizija

te Internet.

Radio je kao medij dostupan Siroj publici, jer preko radija svaka informacija moze
odmah doci do sluSaoca. Karakterizira ga auditivni sadrZaj. Ako je poruka prenesena
u pravo vrijeme, te ako je oglas jednostavan, kratak i zanimljiv moze se postici Zeljeni
efekt.

Novine su ranije imale vecu vaznost u oglasavackim medijima nego danas. Dnevne
novine Citaju se u Zurbi pa je prosje¢no vrijeme Citanja oglasa 30-ak sekundi pa

poruka koja se Zeli prenijeti mora biti usmjerena na kvalitetu, koli€inu i cijenu.

Casopisi kao i novine su takoder tiskani medij pa kao takav usmjeren na specifiéne
trziSne segmente jer Casopisi mogu biti raznih tematika; zabavni, modni, filmski,
knjizevni, medicinski, tehnicki i sl. Da bi se postigao cilj u oglasavanju preko Casopisa

vazno je odabrati Casopis koji je usmjeren ciljanoj publici.

Televizija predstavlja jedan od glavnih masovnih medija suvremenog svijeta. Tome
doprinosi Cinjenica da 90% kucanstava diljiem svijeta posjeduje TV prijamnik u
svojem domu. Kod dono$enja odluke o oglasavanju preko TV oglasa potrebno je

donijeti odluku o vremenu u kojem ¢e se oglas emitirati te o podrucju emitiranja.

Kada govorimo o vremenu emitiranja, pod tim pojmom se podrazumijeva primarno
(20h — 21h), dnevno (10h — 16h) i grani¢no vrijeme (pocinje od 19h do 19:30h te
ponovo nakon primarnog, od 21h do 23h). Najskuplje vrijeme za prikazivanje je u

primarnom vremenu buduci da je u to vrijeme televizija najgledanija.

Kada je rije€ o podru€ju emitiranja, moZemo izdvojiti nacionalno, ciljno, udruzeno,

kabelsko i lokalno oglasavanje.

Internet kao medij za oglaSavanje je daleko najucinkovitiji nacin oglaSavanja
danas$njice. NajviSe potencijalnih potroSaca nalazi se na internetu; na drustvenim
mreZama, blogovima, forumima, gaming stranicama i sl., a upravo na tim mjestima je
najbolje objaviti oglas jer tako dolazi do odredene publike koju bi taj oglas mogao
zanimati. Mnogo je lakSe segmentirati trziSte preko interneta nego preko
tradicionalnih medija, da ne govorimo i o tome kako je i jeftinije. Najvecu popularnost

ima oglasavanje preko druStvenih mreza kao Sto su npr. Facebook, YouTube i



Instagram, te platforme nude placeni oblik promocije koji svaki korisnik tih platformi

moze napraviti i objaviti.

Kod Internet oglaSavanja dolazi do sve vece pojave Influencera, odnosno osoba koje
imaju sposobnost utjecaja na kupovinu ili ne kupovinu odredenog proizvoda, svojim
znanjem, autoritetom, pozicijom ili odnosom prema svojim pratiteljima. Te osobe
najceSce prati velik broj ljudi koji su zainteresirani za sadrzaj koji oni nude svojim
pratiteljima, to mogu biti sadrzaji na temu putovanja, ljepote, zdravlja, prehrane,
Sminkanja, modnih trendova i sl. Marketing preko Influencera predstavlja suradnju
izmedu nekog branda i odabranog Influencera kojoj je cilj da taj Influencer odradi
placeni oglas proizvoda ili usluge te da ga objavi na svom profilu na drustvenoj mrezi
kako bi ga promovirao svojim pratiteljima. Taj proizvod ili uslugu mora biti prikazan u
najboljem svijetlu i na Sto kreativniji nacin da bi Sto viSe ljudi Culo ili u najboljem

slu€aju kupilo taj proizvod ili uslugu.



3. DRUSTVENE MREZE

DruStvena mreZa predstavilja skupinu korisnika zajedniCkih interesa okupljenu oko
nekog internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih virtualnih zajednica.
Web-sjedista za druStveno umreZavanje primarno su fokusirana na stvaranje
zajednice istomisljenika ili povezivanje odredene skupine korisnika u prvom redu
putem interneta. Ponekad to mogu biti i prijatelji, osobe iz akademske zajednice,
$kola, drzava i sl.?

Drustvene mrezZe su vrsta internetske usluge u obliku platforme koja sluzi za
medusobno povezivanje korisnika. One olakSavaju stvaranje i dijeljenje informacija,
ideja, interesa i drugih oblika izrazavanja. Drustvene mreze takoder se koriste i za
dokumentiranje uspomena, vaznih Zivotnih trenutaka, edukaciju o odredenim
temama ili istraZivanje istih, oglasavanje te stvaranje prijateljstva. Drustvene mreze
kao medij razlikuju se na mnogo nacina od tradicionalnih medija uklju€ujuéi doseg,
kvalitetu, uCestalost, relevantnost i trajnost. Takoder, drustvene mreze imaju viSe
izvora koji idu do viSe primatelja, dok tradicionalni mediji imaju samo jedan izvor i
viSe primatelja.

Drustvene mrezZe spadaju medu najdostupnije mogucnosti za povezivanje brenda s
potencijalnim potroSaCima. DruStvena mrezZa izvrstan je nacin da se poduzeca
priblize korisnicima na nekoj dubljoj razini te da tako stvore povjerenje potrosaca.
Danas drusStvene mrezZe predstavljaju priliku za poduze¢a da se Sto viSe priblize
potroSacCima (jer ih veéina ima otvorene profile na tim platformama) na nacin da se

koriste marketingom drustvenih mreza.

3.1. Razvoj drustvenih mreza

Prva drustvena mreZa kakvu poznajemo danas nastala 1997. godine pod imenom
Six Degrees. Korisnicima ove mreZze je bilo omoguceno stvaranje korisniCkih profila,
stvaranje liste prijatelja te godinu dana kasnije (1998.) i mogucnost pretraZivanja lista
drugih korisnika. Six Degrees je 2000. godine zbog nedovoljnog broja aktivnih
korisnika i nedovoljnih prihoda propao.* Nakon drustvene mreze Six Degrees slijedilo
je jo§ mnogo drustvenih mreza da bi u konacnici nastale ove koje znamo danas.

Medu njima je, primjerice, bio Friendster. Pokrenut 2002., na vrhuncu slave imao je

*D. Ruzié, A. Bilo$, D. Turkalj, E — Marketing, 2014., Osijek, Sveugiliste Josipa Jurja Strossmayera u
Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 86.

*Razvoj drutvenih mreZa, https://mhanzev.weebly.com/razvoj-druscarontvenih-mre382a.html,
pristupljeno: 5.8.2022.
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viSe od sto milijuna korisnika. Nakon viSegodisnje agonije ugasen je 14. srpnja 2015.
godine. Mnogim ljudima bio je prvo iskustvo s druStvenim mrezama, ali nije uspio
postati dijelom njihove svakodnevne rutine. MySpace je od 2005. do 2008. bio
najveca druStvena mreZa svijeta, a 2006. uspio je prete¢i Google i postati
najposjecenije web-odrediste u Sjedinjenim DrZzavama. Facebook ga je pretekao u
svibnju 2008. i od tad drzi tu poziciju pomocu stalnih prosirenja, nadogradnji,
promjena modela poslovanja i tome sli¢no.> Danas u svijetu postoji vise od stotinu
drustvenih mreza odnosno web platforma kojima je zajedni¢ko da povezuju korisnike
sliénih ili istih interesa dillem svijeta te potiCcu njihovu komunikaciju, ali sve CeSce

koriste se i za oglasavanje.

3.2. Najpopularnije drustvene mreze

Da bi maksimalno povecali doseg svog oglasa, stupili u kontakt s potencijalnim
potrosacCima te u konacnici ostvarili prodaju, poduze¢a moraju znati koje su trenutno
najpopularnije drustvene mreze gdje se nalazi najviSe korisnika, da bi na taj nacin
mogli razviti dobru marketindku strategiju za marketing preko drustvenih mreza.
Vazno je istraziti na kojoj, od onih najpopularnijih drustvenih mreza, se nalazi ciljana
skupina kojoj se zeli oglasavati. Bitno je dobro presuditi koja drustvena mreza je
najpogodnija za oglasavanje odredene tvrtke, ne odgovaraju sve drustvene mreze

imidZu odredene marke.

>Tportal.hr, https://www.tportal.hr/tehno/clanak/kako-su-nastale-a-kako-ce-se-razvijati-drustvene-
mreze-20151210, pristupljeno 5.8.2022.)
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Grafikon 1.: Popularnost drustvenih mreza
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Izvor: I1zrada autorice prema izvoru: https://buffer.com/library/social-media-sites/, pristupljeno
5.8.2022.

Prema prethodnom grafikonu mozemo vidjeti broj korisnika (u milijardama)
najpopularnijin drustvenih mreza. 1z ovog grafikona mozZemo vidjeti da najmanji broj
korisnika koristi LinkedIn (250 milijuna), zatim slijedi Microsoft Teams (270 milijuna),
nakon toga slijedi Skype (300 milijuna korisnika), pa slijedi Reddit (430 milijuna),
Twitter sa 436 milijuna korisnika, pa zatim Snapchat sa 538 milijjuna, zatim Telegram
sa 550 milijuna korisnika, pa zatim TikTok sa 1 milijardom korisnika.
Nakon ovih nabrojanih drustvenih mreza dolazimo do top 5 najpopularnijin, a redom
do najpopularnije idu ovako:

5. WeChat — 1,26 milijardi korisnika

4. Instagram — 2 milijarde korisnika

3. WhatsApp — 2 milijarde korisnika

2. YouTube — 2,2 milijarde korisnika

1. Facebook — 2,9 milijardi korisnika

3.3. Stvaranje imidza
Imidz se moze definirati kao slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu ili situaciji
koju pojedinac formira na osnovi cjelokupnog prethodnog iskustva, stavova, misljenja

i predodzbi koje su viSe ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima. Predstavlja


https://buffer.com/library/social-media-sites/

stvorenu predodzbu o odredenom prodavacu kod njihovih ciljnih skupina. Opisuje
sveukupan dojam o prepoznatljivosti i ugledu, te definira obiljezja prodavaca kao sto
su cijena, Sirina asortimana ili uljudnost osoblja.

Imidz je percepcija koju ljudi imaju o vanjskim, vidljivim osobinama tvrtke i brendova.
Poduzeca svoje osobnosti iskazuju kroz proizvode i usluge koje nude, naCine na koje
se postupa sa zaposlenicima, oglasavanjem, vozilima koje posjeduju, znakovima na
zgradi i sl.

ImidZ nije stvarna slika koja reflektira proizvod ili tvrtku ali on je taj koji stvara sudbinu
istih. S jedne strane imidZ moze poprimiti pozitivhu subjektivhost dok s druge strane
ona moze biti i negativha. Niti pozitivna ni negativha subjektivnost nisu odraz
stvarnog stanja, potrosaci ¢esto iz svojih osobnih razloga mogu stvoriti puno bolju ili
puno losiju sliku od one koja stvarno je, samo na temelju dobrog ili loSeg prikazivanja
poduzeca ili odredenog proizvoda u javnosti.

Mjerenje imidza bitno je za definiranje, provodenje i mjerenje ucinkovitosti svih
komunikacijskih aktivnosti poduzeca kojima se Zeli prikazati javnosti i pozicionirati na
odredeni nacin.

DruStvene mreze postaju sve mocnije sredstvo za stvaranje stavova i misljenja tj.
imidza o nekom proizvodu, te kao kanal komunikacije s potencijalnim potroSa¢ima
pomazu u oblikovanju i izgradnji brenda. Potro$acCi danasnjice viSe vjeruju
informacijama koje procitaju na drustvenim mrezama nego u tradicionalnim oblicima
oglasavanja Sto predstavlja prednost za stvaranje imidza preko druStvenih mreza.
Tome se priklanja Cinjenica da su danas preko drustvenih mreza lako dostupni videi,
fotografije, ocjene i recenzije proizvoda drugih korisnika koji su kupili i isprobali
proizvod te ostavili, u najboljem slu€aju, pozitivhu recenziju i time doprinijeli stvaranju

pozitivnog imidza i kod drugih korisnika.

3.4. Oglasavanje putem drustvenih mreza

DruStvene mreZe postale su vazna sila u marketingu namijenjenom i krajnjim i
poslovnim potroSacima, a oglasavanje je postalo joS jedna od niza mogucnosti koje
se nude na drustvenim mrezama. Danas gotovo svaka osoba ima profil na nekoj
drustvenoj mrezi, a vecina njih ima profile i na vise mreza. Ta sve vec¢a popularnost
druStvenih mreza dovela je do znaCajne promjene u oglasavanju. Postalo je
jednostavnije i jeftinije za manja poduzeca da oglasavaju svoje proizvode Siroj publici

nego kada bi koristili tradicionalne medije poput TV-a, plakata, radija i sl.
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OglaSavanje preko drustvenih mreza postalo je oblik Internet marketinga koji koristi
web stranice kao marketinski alat pomocu kojeg kreira oglase, popularizira odredeni
proizvod i u konacnici brend te omogucuje interakciju s kupcima.

Zbog velikog broja drustvenih mreza svaka ima svoja specificna obiljezja pa je tako
svaka mreza pogodna za odredenu vrstu proizvoda za koju neka druga mreza nije.
Svaka druStvena mreza ima svoje prednosti, mane i obiljezja koje treba uzeti u obzir
kod odluke o oglasavanju na jednoj od njih.

Dvije najpopularnije druStvene mreze za oglaSavanje su Facebook i Instagram.
Facebook se koristi za objavijivanje slika, videa, dijeljenje objava ali i Citanje
najnovijih vijesti i novosti, dok Instagram prvenstveno sluzi za dijeljenje slika i videa.
Twitter je sliCan kao i Facebook, ima slicna obiljezja ali na nasim prostorima se ne
koristi u tolikoj mjeri kao u Americi. Najpopularnija drustvena mreza za dijeljenje
video sadrzaja je YouTube.

Kod pocetka stvaranja drustvenih mreza, veci fokus je bio na medusobnoj
komunikaciji korisnika nego na oglasavanju. Korisnici su posjecivali stranice koji su ih
zanimale te nije bilo previSe interakcije prodavaca i potroSaca, Sto se pocelo razvijati
kasnije. Drustvene mreze mnogi prodavaci prepoznali su kao idealno mjesto gdje se
cillano mogu slati poruke i informacije potencijalnim potrosac¢ima. Prodavaci koriste
svoje druStvene mreze kako bi odrzali i osnazili svoje mjesto na trziStu na nacin da
obavjesStavaju potroSaCe o svojim novim proizvodima ili uslugama, o nagradnim

igrama, akcijama i sl., ili da samo prisjecaju na stare.

3.5. Sigurnost na drustvenim mrezama
Kako su drustvene mreze postale sastavni dio naseg Zivota vrlo je bitno da korisnici

budu na oprezu kod dijeljenja svojih osobnih informacija na drustvenim mrezama.

Nacini na koje se moze osigurati sigurnost na drustvenim mrezama, i $to je bitno

imati na umu kod koriStenja tih platformi:

Koristenje snazne lozinke. Da bi zastitili svoje podatke vazno je imati snaznu lozinku
koju nije lako pogoditi, pozeljno je mijenjati ju svakih nekoliko mjeseci da bi se ta
sigurnost odrzala na nivou, bitno je takoder da se ista lozinka ne koristi za sva mjesta
koja se posjecuju na internetu jer se tako samo olakSava zlonamjernim ljudima da na

laksi nacin dodu do informacija.
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Ne otkrivati previse. Gotovo svaka drustvena mreza dana$njice daje mogucnost
svojim korisnicima da sami konfiguriraju postavke privatnosti kako njima odgovara.
Na taj nacin korisnici dijele svoje informacije samo s odabranim ljudima, dijele

informacije koje zZele i u kojoj kolicini zele.

Vazno je imati na umu da ono Sto se objavi na internetu, ostaje na internetu. Prije
nego se nesto objavi na nekom od profila na drustvenim mrezama korisnici bi trebali
razmisliti da li Zele da to njihovi prijatelji, poznanici, obitelj, radni kolege ali i drugi
vide. Da li je ta objava prihvatljivog sadrzaja da i nakon nekog vremena ne bi narusSila

ugled korisnika.

Edukacija djece. Drustvene mreze postaju sve zanimljivije djeci i tinejdZzerima zato je
vrlo vazno da roditelji educiraju djecu o sigurnom ponasanju na internetu, da ih
upozore na moguce prepreke ili druge zlonamjerne korisnike, jer nikad sa sigurnoscéu

ne mozemo znati tko je iza ekrana.

Krada identiteta, postala je sve ucCestalija radnja na internetu. Kriminalci dolaze do
informacija preko drustvenih mreza, pa te informacije koriste da bi izazivali ozbiljnije

probleme korisniku Cije su podatke ukrali.

Vazno je znati kada privatne informacije trebaju ostati privatne. Sto vise informacija
drugi korisnici vide o vama to je lakSe ukrasti va$ identitet ili te informacije iskoristiti

za neko drugo kazneno djelo.

U konacnici, svaka drustvena mrezZa brine za sigurnost svojih korisnika, pa je zato
korisnicima omoguc¢eno da mogu svaku osobu koja ih maltretira, vrijeda, zlostavlja,
prijeti; ili ukloniti sa popisa prijatelja ili blokirati. DruStvene mreze su otiSle i korak
dalje, te korisnike je moguce i prijaviti administraciji drustvene mreze koja dalje
ispituje situaciju i prosuduje treba li korisnik biti isklju¢en sa drustvene mreze (ukoliko

je istu osobu prijavio veci broj korisnika, profil se isklju€uje).
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4. FACEBOOK

Facebook je drustvena mreza koju je osnovao Mark Zuckerberg 2004. Godine. U
poCetku je Facebook bio namijenjen samo studentima sveucilista na Harvardu koji su
tim putem mogli medusobno komunicirati. Kasnije su se i mnoga druga sveucilista,
srednje Skole i velike kompanije diliem svijeta prikljucili toj mrezi. Danas Facebook
ima viSe od milijardu aktivnih korisnika te je to ujedno i najpopularnije mjesto za
objavljivanje fotografija, uspomena i vaznih Zzivotnih dogadaja, na Sto ukazuje i
¢injenica da se dnevno dodaje viSe od 14 milijuna fotografija.

Za otvaranje racuna i kreiranje profila sve $to je potrebno je imati e-mail adresu.
Jednom kada se korisnik registrira, moze uredivati svoj profil kako Zeli te se prikljuciti
regionalnoj mrezi gdje pronalazi ljude iz svoje okoline koji mogu biti obitelj, prijatelji,
poznanici, kolege s poslai sl., ili za upoznavanje novih ljudi.

Istrazivanja su pokazala da najvecu popularnost Facebooku daje to Sto se koriste
profili s pravim imenima i prezimenima i informacijama o odredenim korisnicima, jer
svi Zele biti upuceni u to sto se dogada u Zivotima njihovih prijatelja i poznanika s
kojima mozda i nisu toliko Cesto u kontaktu da bi to saznali iz prve ruke.

Ako korisnik odluci da viSe ne Zeli biti Clan Facebook-a, mozZe deaktivirati svoj profil
tako da u postavkama odabere opciju deaktivacije raCuna te racun vise nece biti
aktivan sve dokle se ponovo ne ulogira na mrezu, ako korisnik zeli trajno obrisati svoj
profil to moze uciniti davanjem naredbe za brisanje profila, te ée u tom slu€aju profil
biti izbrisan u roku od 14 dana.

Osim zabave Facebook nudi i moguénost zarade. Najbolji na€in da poduzeca privuku
paznju na sebe uz postojeéi profil je stvaranje Facebook stranica i grupa, dijeljenje
dogadaja, oglasima i anketama te Facebook porukama.

Stvaraju se Facebook grupe da bi se korisnici, istomisljenici i ljubitelji odredene
marke svi spojili na jednom mijestu i razmjenjivali misljenja te da bi se osjecali
posebno jer su na ovaj naCin i oni dio svojeg omilienog brenda.
Facebook stranice su vrlo vazne jer preko njih korisnici dobivaju najnovije informacije
o novim ili postoje¢im proizvodima. Bitno je da se redovito objavljuje sadrzaj o
nadolazec¢im dogadajima, akcijama, nagradnim igrama, bitnim linkovima, ¢lancima,

blogovimai sl.
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4.1. Povijest
PocCetkom 2004. Godine Mark Zuckerberg sa svojim cimerima i kolegama s fakulteta,

Eduardom Saverinom, Dustinom Moskovitzom i Chrisom Hugesom pokrece projekt
The Facebook samo za studente Harvarda. U prvih mjesec dana viSe od polovice
studenata se registriralo na stranicu te je to doprinijelo Sirenju The Facebooka na
sveucilista Stanford, Colombia i Yale te nakon toga i na ostala sveucilista.

2005. su izbacili 'The' iz imena i kupili domenu facebook.com za 200.000%. Iste
godine lansirana je verzija i za odredene srednje Skole.

2006. su dodali novu znaCajku — News Feed, pa su korisnici mogli vidjeti Sto se
dogada u krugu njihovih prijatelja, tko je objavio novu sliku, napisao objavu, uclanio
se u grupuisl.

2008. godine su izmijenili izgleda profila i news feed-a te ga tako ucinili vizualno
ljiepSim.

Bitna godina za Facebook, 2009., uvode opciju 'Like’, tako da korisnici mogu objave
koje im se svidaju oznaciti sa Like-om i tako dati do znanja svima da im se to svida.
2010. uvode opciju pop up okvira za slanje poruka umjesto otvaranja posebne kartice
u kojoj su se nalazile poruke kako je bilo ranije.

2011. Facebook kompletno mijenja dizajn, profil dobiva svoj 'Timeline’, dodaje se
mogucnost dodavanja naslovne fotografije, te se osobni podatci mi€u iz prvog plana
u koji se stavljaju podijeljene fotografije i objave.

Od 2013. Pa na dalje s godinama se dodaje sve viSe novih funkcija, dodale su se
naljepnice, hashtagovi, mogucnost live prijenosa videosadrzZaja, osim lajka, dodale su
se i druge opcije za oznaCavanje neke objave; 'Super', 'Podrska’, 'Haha', 'Opa’,

"Tuzno', 'Grr'.

4.2. Oglasavanje putem facebooka

Oglasavanje na Facebook-u postalo je sve pouzdanija strategija za tvrtke Sirom
svijeta s oko 7 milijuna aktivnih oglasivaca na toj drustvenoj mrezi. Kod te vrste
oglaSsavanja postoje dva nacina, jedan je da se promovira ve¢ postojeéi oglas s
opcijom ,boost post* koji je ujedno i jednostavniji nacin, dok je drugi nesto
kompliciraniji i zahtjeva izradu poslovnog raCuna na facebook.com/business stranici
da bi se moglo pristupiti potpuno novom sucelju za izradu oglasa preko kojeg
marketeri mogu odrediti ciljanu dob, spol, geografsku sredinu, budzet za izradu

oglasa, mogu odabrati cilj oglasa, $to Zele posti¢i s tim oglasom, da li Zele 'lajkove',
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klikove na oglas, ili skidanje aplikacije. Za svaku od navedenih akcija postoji

odredena cijena koju poduze¢a moraju platiti.

Tablica 1.: Koliko kosta Facebook oglasavanje?

ZELJENI CILJ PROSJECNA CIJENA U USD
Cijena po kliku 0,97%
Cijena po lajku 1,07%

Cijena po 1000 ponavljanja 12,07%

Cijena po skidanju aplikacije 5,47%

Izvor: prilagodba autorice prema https://www.webfx.com/social-media/pricing/how-much-

does-facebook-advertising-cost/ (pristupljeno 15.8.2022.)

Facebook oglasavanje u prosjeku kosta oko 1,07$ po lajku na stranici na koju oglas

vodi, 12,07$ je cijena ponavljanja koja uklju¢uje to da 1000 korisnika vidi oglas na

svojem Facebook feedu, za svako skidanje oglaSavane aplikacije poduzecée placa

oko 5,47% i u prosjeku 0,97% po Kkliku na oglas. Bitno je naglasiti da su ovo prosjeci

cijena oglasavanja, a cijena oglasa ovisi o tome koje je ciljno trziSte i kako su

postavljeni ciljevi, koji je polozaj oglasa te o kojoj industriji se radi.

Tablica 2.: Cijene oglasavanja za odredene industrije

INDUSTRIJA CIJENA PO KLIKU
Odjeéa 0,45%
Ljepota 1,81%
Fitness 1,90%
Zdravlje 1,32%

Financije i osiguranje 3,77%
Nekretnine 1,81%
Obrazovanje 1,06%
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Zaposljavanje i edukacije 2,72%

Tahnologija 1,27%
Putovanje i ugostiteljstvo 0,63%
Automobili 2,24%

Izvor: Prilagodba autorice prema https://www.webfx.com/social-media/pricing/how-much-

does-facebook-advertising-cost/ (pristuplieno 15.8.2022.)

Takoder, osim industrije u kojoj se poduzece nalazi cijena je odredena i sa sljedeé¢im

faktorima:

1. Publika — cijena oglasa moze varirati ovisno o dobi, spolu ili interesima
osobama kojima se oglas Zeli ponuditi, npr., cijena po kliku je za 0,15%
veca ako su ciljna skupina zene.

2. Budzet oglasa — bitno je postaviti budZet oglasa dovoljno visoko da se
moze financirati svaki klik, lajk ili skidanje iz tog budZeta da se ne bi
dogodilo da je postavljen premali budzet pa da oglas ne postigne zadani
cilj.

3. Oglasna ponuda — ova se strategija moZze koristiti samo ako su u pitanju
oglasi s ciliem skidanja aplikacija a radi se na principu licitiranja za najnizu
cijenu odnosno ovisi o tome koliko je poduzece spremno ponuditi za
interakciju korisnika premda takav nacin pladanja moze postati i dosta
skup.

4. Cilj oglasa — ovisno o tome koji cilj (lajkovi, klikovi ili skidanja) oglasa
odaberemo takva ce biti i cijena. U skuplje troSkove oglasa spadaju oni kod
kojih se ulazi direktno u trgovinu jer se to smatra direkthom vezom uz
prodaju koja je klju€na za poduzeca.

5. PoloZaj oglasa — oznaCava gdje Ce oglas biti postavljen, na Facebook feed-
u, u Facebook Messengeru ili u desnom stupcu. Ovisno o odabiru mjesta
cijena postaje visa ili niza.

6. Kvaliteta oglasa — ovisno o kvaliteti i relevantnosti oglasa (ovisi o ocjeni
Facebook-a) cijena raste ili pada, ako je oglas postigao visoke ocjene iz
relevantnosti i angazmana cijena ¢e biti niza nego kod onih koji su imali

manje ocjene u istim kategorijama.
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7. Sezona — godiSnje dobra takoder ovisi o visini cijene, neki od najskupljih
dana za oglasavanje su Black Friday, Bozi¢, Stara godina, Nova godina,

Uskrs, No¢ vjestica

4.2.1. Postupak stvaranja oglasa na Facebook-u

Nakon ve¢ spomenute stranice facebook.com/business na koju se korisnik ranije
prijavio i odabrao stranicu za koju ¢e zapocCeti izradu oglasa, prvi korak je klik na
.lzradi oglas“ te vas Facebook vodi na stranicu gdje se bira glavni cilj oglasa. Odabir
cilja je jedan od jacCih alata jer ¢e se tako nacCin oglasavanja prilagoditi potrebama

poduzeca koje taj oglas stavlja na stranicu.

Slika 1.: Prvi korak izrade FB oglasa

Create New Campaign

Campalgn y . Switch 1o Quick Cr

What's your marketing objective?

Awareness Consideration Conversion

Izvor: https://www.markething.hr/facebook-oglasavanije/ (pristupljeno 15.8.2022.)

Nakon ovog koraka otvara se novi prozor gdje se bira publika. U ovom koraku
moguce je publiku ciljati demografski, prema interesima te prema ponaSanju. To
omogucuje prikazivanje oglasa ciljanoj publici koju bi ta vrsta oglasa mogla zanimati.
Demografsko ciljanje se dijeli prema obrazovanju, Zivotnim dogadajima, braénom
statusu, vrsti posla i sl. Ciljanje prema interesima se dijeli na poslovno i osobno u

koje spadaju zabava, obitel}, rekreativne aktivnosti, hrana, moda, tehnologija i sl.

17


https://www.markething.hr/facebook-oglasavanje/

Ciljanje prema pona$aju oznacava ciljanje korisnika prema njihovom ponasanju na
internetu.
Na sljedecoj slici mozemo vidjeti sve moguc¢nosti koje Facebook alat nudi za Sto bolje

ciljanje publike.

Slika 2.: Odabir publike
Audience _— /-\

Create New Use a Saved Audience ¥ Polential Reach: 1,900,000 people

Estimated Daily Results
Custom Audiences Reach

1.600 - 11,000
Create New ¥
Link Clicks
Locations Ewveryone in this location w 745
9 Croatia
@ Include - Browse
Add Locations in Bulk
Age 8w - 65w Were these estimates helpfu
— e
Languages
Detailed Targeting P h at le K
Suggestions Browse
Exclude Peaple
Expand interests when it may increase link clicks at a lower cost per link click
Connections Add a connection type =

Save This Audience

Izvor: https://www.markething.hr/facebook-oglasavanije/ (pristupljeno 15.8.2022.)

Nakon odabira publike slijedi odredivanje budZeta koji moze biti odreden dnevno ili
za vrijeme cijelog trajanja oglasa. Ako se odabere opcija za vrijeme cijelog trajanja
oglasa postoji mogucnost odabira u koje vrijeme se Zeli da oglas bude prikazan $to je
vrlo korisno jer se na taj naCin moze predvidjeti kada bi bilo pogodno objaviti neki
oglas, kada je najveCa koncentracija korisnika sa odredenim interesima na

Facebook-u da bi im se u to vrijeme ponudio odredeni oglas.
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4.3. Prednosti i nedostatci oglasavanja putem Facebook-a

Facebook predstavlja zna¢ajnu promjenu u svijetu oglaSavanja zbog svoje trajnosti,
dostupno je 365 dana u godini. Facebook kao medij za oglasavanje nudi niz
prednosti te ¢e njegova uporaba kao medija kroz vrijeme sve viSe rasti. Neke od

znacajnijih prednosti oglaSavanja na ovaj nacin su:

- Inovativnost u oglasavanju

- Povezivanje s korisnicima koji su ve¢ pokazali interes za odredenu vrstu
proizvoda

- Jedan od jeftinijih na¢ina promocije poduzeca

- Stvaranje odnosa s korisnicima

- Segmentacija trzista

- Precizno ciljanje korisnika kojima ce biti prikazan oglas prema lokaciji,
spolu, interesima i sl.

- Pracenje rezultata i analitika
Kod oglasavanja putem Facebooka takoder postoje i neki nedostatci, a to su:

- Oglasi se prikazuju samo korisnicima Facebook-a

- Oglasi mogu biti ignorirani

- Postoji mogucnost vecih troSkova ukoliko se radi velika marketindka
kampanja s puno odabranih mogucnosti koje Business Facebook nudi

- Moguénosti prevare korisnika

- Neki korisnici ne preferiraju kupovati preko interneta

NajznacCajnija mana Facebook korisnika je manjak privatnosti, velik broj njihovih
privatnih informacija se nalazi tamo (naravno tko Zzeli napisati) kao i privatne
fotografije, videa i sli¢no. Na taj nacin korisnici su izlozeni zlonamjernim ljudima da te
informacije koriste kako njima odgovara. Zbog toga je Facebook svojim korisnicima
omoguéio da mogu konfigurirati tko moze objavljivati ili pristupiti njihovom
korisnickom profilu, tko ih moze kontaktirati te je omoguc¢io mogucnost primanja

obavijesti ako se na njihovim profilima uoc&i neuobitajeno ponasanje.
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5. PONASANJE POTROSACA

The American Marketing Association (AMA) definira ponaSanje potroSata kao
dinamiCku interakciju spoznaje i ¢imbenika okruZenja, koji rezultiraju u ponasanju i
razmjeni aspekata Zivota potrosaca.®

Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i koriStenja proizvoda, usluga i/ili
ideja od potroSacke jedinice, odnosno od pojedinca ili ku¢anstva koje donosi odluku,
takoder to moze biti i menadzer u poduzecu ili druga institucija.

Kada gledamo na vrstu potrosSnje, potroSaci se dijele u dvije osnovne grupe,

individualnu i poslovnu potrosnju.

Tablica 3.: Osnovne grupe potrosaca

GRUPA POTROSACA OPIS

o ) . - Maloprodaja krajnjim kupcima (B2C)
Individualni potroSac o o _ o
- Krajnji kupac prodaje i kupuje od krajnjeg kupca (C2C)

- Poslovni kupac prodaje i kupuje od poslovnog kupca

Poslovni potrosac
(B2B)

Izvor: Izrada autorice

PonaSanje potroSaCa ukljuCuje i procese koji obuhvacaju vrednovanje kvalitete i
posliiekupovno ponasanje. Iz tog procesa mogu se izdvoijiti tri faze koje zajedno sa
svojim podfazama cCine cjelinu ponasanja potrosaca. Te faze su:

1. Faza kupovine,

2. Faza konzumiranja tj. KoriStenja

3. Faza odlaganja
U prvoj fazi, fazi kupovine, razmatraju se ¢imbenici koji utje€u na to zasto je odredeni
proizvod ili usluga odabran, razmatra se potreba za tim proizvodom. U fazi
konzumiranja razmatra se proces KkoriStenja proizvoda ili usluge te stjecanje
zadovoljstva ili ne zadovoljstva kupljenim proizvodom ili uslugom koje takoder nosi
posljedice za buduce ponaSanje. Faza odlaganja predstavlja odluku potro$aca o
tome Sto ¢e uciniti s iskoriStenim proizvodom ili onim Sto je ostalo od njega. U
suvremenim Zzivotnim uvjetima i opcoj brizi druStva za zastitu okoliSa i stvaranju

zdravih Zivotnih uvjeta ovo postaje sve veci i aktualniji problem.

®T. Kesig, PonaSanje potroSac¢a, Zagreb, Opinio d.o.o., 2006., str. 5.
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Kod prouéavanja ponaSanja potroSaca marketeri polaze od pet osnovnih nacela:
1. Potrosac je suveren

Motivi ponaSanja potro§aca se mogu identificirati

Na ponasanje potroSaca se moZe utjecati

Utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi

o b~ 0N

Ponasanje potro$aéa je dinamiéan proces ’

Nacelo potroSaC je suveren smatra da se potroSaem ne mozZe manipulirati niti
utjecati na njegovo ponaSanje. PonaSanje potroSaca uvijek je vodeno nekim
njegovim ciljem, stoga su proizvodi ili usluge prihvaceni ili odbijeni na osnovu toga da
li se uklapaju ili ne u ciljeve koje je postavio potrosac. PotroSaci postaju ve viSe
obrazovaniji i informiraniji o svemu Sto se dogada oko njih i o tome Sto se sve nudi.
Upravo zbog sve vecCe dostupnosti informacija, potroSacdi su u mogucnosti sami
prosuditi koji proizvod se najbolje uklapa u njihove ciljeve, te se ovim nacelom smatra
kako potroSsa¢ sam odluCuje i da se na njega nikako ne moZe utjecati, tek
razumijevanje i prilagodavanje potrosacevim motivima kupnje moze rezultirati
uspjehom na trzistu.

Nacelo 'motivi ponasanja potrosata mogu se identificirati'. Istrazivanja su pokazala
da se ponasanje potrosaca ne moZe predvidjeti ali se zato bar moze bolje razumijeti
uz pomoc istih. U procesu kupnje proizvoda postoji velik broj varijabli koje imaju ili
vecdi ili maniji utjecaj na pozitivan ili negativan rezultat poslijekupovnog ponasanja.

Na ponaSanje potroSaCa se moZze utjecati, iako je suvremeni potroSaC suveren,
marketeri mogu vrlo lako utjecati na njegovo ponaSanje tako Sto Ce elemente
marketinSkog miksa usmijeriti i prilagoditi potroSatevim potrebama. Prodaja se
ostvaruje ako potreba za proizvodom stvarno postoji kod potrosaca ili ako ih
proizvodaC sam pokrene sa svjesnom ili podsvjesnom potrebom za tim proizvodom.
Npr. Pametni telefoni, svakih nekoliko mjeseci se izbacuje nova verzija nekog
pametnog telefona s poboljSanim performansama, dizajnom, karakteristikama i sl. te
na taj nacin utjeCu na Zelje potroSa¢a da budu u toku s inovacijama i u korak s
najnovijom tehnologijom. Suvremeni nacini izravne prodaje prilagodavaju se
modernom potroSadu na nacin da mu se node proizvodi u njegovom domu, zatim
ponudom jednostavnijih rieSenja, poveéanjem nacina koriStenja nekog proizvoda i sl.,

a sve s ciljem utjecanja na potrosaca da kupi odredeni proizvod.

’ Loc. cit. str. 5.
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Utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi. PotroSaCeve potrebe za
proizvodima stvarno postoje te da bi se stvorila korist za potroSaca ali i drustvo kao
cjelinu, te potrebe je potrebno zadovoljiti odgovarajuc¢im proizvodima. Vrlo je bitno da
se svi proizvodaci, trgovci i ostale institucije koje nude neke proizvode ili usluge
potroSaCima ponasaju u skladu s prihvatljivim drustvenim standardima, etikom i
moralom. Neprihvatljivom ponaSanju trgovaca prijete zakonske odredbe i regulative.

Pona$anje potroSaca je dinamican proces. Veliku vaznost za prou€avanje ponasanja
potroSaCa ima Cinjenica da se sam potrosac, pojedinac, mijenja te se to moze
iskoristiti kao polaziSte za donosSenje novih marketinSkih strategija jer jednom
stvorena marketinSka strategija ne moze se primijeniti u razli€itim sredinama i

trziStima. Tako strategije koje vrijede danas, viSe nece vrijediti za nekoliko mjeseci.

5.1. Cimbenici koji utjeéu na ponasanje potrosaéa
U ovom djelu ¢e biti detaljno objasnjeni Cimbenici koji utje€u na ponasanje potrosaca,

biti e objasnjeno na koji nacin potrosac dolazi do svojeg cilja — zadovoljenja potreba.
ProuCavanje ponaSanja potroSaCa vrlo je kompleksan pojam zbog toga Sto ima
mnogo stvari koje utjeCu jedna na drugu pa i samim time na volju potroSaca i njegove
kupovne odluke. Ponasanje potroSaca je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji
se mogu grupirati u tri osnovne skupine, drustveni, osobni i psiholoski ¢imbenici.
Upravo poznavanje tih Cimbenika te homogeniziranje potroSata temeljem nijih
omogucava ciljanje marketinSke aktivnosti Ciji je krajnji zadatak povecanje izvjesnosti

da ¢e proizvod biti prepoznat i izabran.

5.1.1. Dru$tveni ¢imbenici

Pod drustvene Cimbenike spada velik broj vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani kao
drustveni Cimbenici zbog Cinjenice da potrosac zivi u kompleksnom okruZzenju koje
utjeCe na njegovo ponasanje. U drustvene ¢imbenike spadaju sljedeée podgrupe:
Kultura se odnosi na vrijednosti, ideje i druge smislene simbole koji omogucuju
pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju proizvode kao pripadnici
drustva. Marketing u ovom kontekstu predstavlja prijenosnika kulturnih vrijednosti ali
takoder i na promjenu tih istih vrijednosti pa preko toga i na ponasanje potrosaca.
Drustvo i drustveni stalezi predstavljaju grupu ljudi koji dijele sli¢ne ili iste vrijednosti,
interese i ponadanja. Oni se dijele prema drustveno-ekonomskom statusu i dijele se

na one s gornjeg sloja, srednjeg sloja i najnizeg sloja. Ovdje se radi o tome da
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potrosac iz odredenog sloja trazi odredene proizvode koje potroSac iz nekog drugog
sloja nece traZziti jer mu ni nece biti potrebni. Radi se o utjecaju na one potroSace koji
ne pripadaju viSem druStvenom sloju, ali teze tome da budu dio njega kupnjom
odredenih marki proizvoda.

DruStvene grupe, posebno referentne grupe imaju velik utjecaj na ponaSanje
potroSaca svojim vrijednostima, vjerovanjima i normama, pa obicni potrosac to koristi
kao okvir svog ponasanja.

Obitelj kao referentna grupa ima najveci utjecaj na ponasanje potroSaca ve¢ od rane
mladosti. Takoder i kasnije, vrijednosti i navike kupovanja koje potrosacC stekne u
mladosti (zbog utjecaja obitelji) nastavi koristiti i dalje u Zivotu.

Situacijski ¢imbenici odnose se na promjenu situacije u kojoj se potrosaC zatekne
kada treba donijeti odluku o kupniji. Naj¢eS¢e se ovdje gledaju fizicko okruzenje i
drustveno okruzenje u kojem se odvija kupovina, vrijeme i cilj kupovine te psihicko i

fiziCko stanje potroSaca u danom trenutku.

5.1.2. Osobni &imbenici

Na svakog potroSaca utjeCe pet varijabli koje su od velikog znaCaja kod odluke o
kupnji, a to su: motivi i motivacija, percepcija, stavovi, osobna obiljeZja, vrijednosti i
stil Zivota te znanje.

Velik broj istrazivanja posveéen je tome da se otkrije koji motiv stoji iza odluke o
kupovini nekog proizvoda. Definicija motiva glasi kako je to trajna predispozicija koja
usmjerava potrosace prema odredenom cilju. Motive u kupovini mozemo podijeliti na
racionalne i one ponukane emocijama.

Percepcija predstavlja proces u kojem potro$aci odabiru, organiziraju i interpretiraju
informacije te tako stvaraju sliku o proizvodu. Vazno je spomenuti i subliminalnu
percepciju u kojoj potro$aC nije ni svjestan na primanje informacija iz svojeg
okruzenja koje bi mogle utjecati na njegovo kasnije ponasanje.

Stavovi predstavljaju spremnost pojedinca da prosudi da li neSto (situacija, usluga,
proizvod) izaziva pozitivnu ili negativhu reakciju. Na temelju tog, pozitivhog ili
negativhog stava potroSaC kasnije odluCuje hocCe Ili nesSto kupiti ili ne. Interes
marketera je istraziti Sto utjeCe na stvaranje pozitivnog stava (ili na promjenu
stavova) o nekom proizvodu te se toga drzati kod stvaranja oglasa.

Osobno obiljezje, kako i sama rijeC kaze predstavlja osobna obiljezja svakog

potroSaCa koja utjeCu na njegovo ponaSanje prilikom kupnje. Vrijednosti svakog
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potroSaCa predstavljaju nacine ,ispravnog“ ponasanja u danoj situaciji popracene
drustvenim normama i moralima. Stil Zivota odnosi se na potroSaCeve interese,
hobije, aktivnosti i miSljenja te se nastoji istraziti ponasSanje potroSaca prema stilu
Zivota jer taj segment postaje sve kompleksniji.

Znanje se moze definirati kao sve informacije koje su pohranjene u memoriji
potroSaca. To mogu biti informacije o vrsti ili marki proizvoda, mjestu na kojem se
moze kupiti taj proizvod, o visini cijene, uvjetima prodaje i sl.

Svaki potroSa¢ u procesu odlucivanja o kupniji raspolaze sa sljede¢im resursima:
vremenom, novcem i sposobnoS¢u prihvaéanja i procesiranja informacija.
Raspolaganje tim resursima je ograniceno te je potrebno uloziti napor kod koriStenja
ovih resursa. Koli€ina slobodnog vremena, ali i novca za kupnju uvelike utjeCu na
izbor proizvoda te je to u danasnje vrijeme olakSano promotivnim letcima u kojima su
Cesto iskazane akcije, pa se tako proizvodi za kupnju mogu odabrati i od kuce jer se

tako Stedi vrijeme potroSaca.

5.1.3. Psiholo$ki ¢cimbenici
NajveCi utjecaji marketindkih aktivnosti na ponaSanje potroSaa odvija se kod

psiholoskih procesa, a oni obuhvacéaju: preradu informacija, ucenje, promjenu
stavova i ponasanja te komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

Prerada informacija je proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanja
podataka za trenutacno ili kasnije koriStenje. Svakog marketera zanima koliko i
kakvih informacija, preko kojih medija prenijeti da bi proces komunikacije izmedu
potroSaca i njih bio uspjesan.

Uc€enje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije te pohranjivanje
u trajnu memoriju. Proces ucenja u konacnici rezultira promjenom stavova, misljenja
te doprinosi promjeni ponasanja potrosaca.

Promjena stavova i ponasanja predstavlja krajnji cilj marketinskih aktivnosti. Buduci
da su stavovi relativno stabilni i teSko ih je promijeniti, marketeri se koriste svim
raspolozivim znanjima i tehnikom da bi promijenili stavove potroSaca koji su
negativno postavljeni za neki proizvod.

Komunikacija u grupi i osobni utjecaj. Ovi se utjecaji temelje na izdvajanju jednog
Clana grupe koji na osnovi znanja ili sposobnosti utje€e na ponasanje ostalih ¢lanova
grupe. Osobni se utjecaji izrazavaju komunikacijom u grupi u ¢emu imaju koristi i oni

koji utjecu (lideri) i oni na koje se utjece (Clanovi grupe).
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5.2. Proces odluéivanja o kupnji
Donosenje odluke o kupniji predstavlja najvazniji dio ponasanja potroSa¢a. Na samu
odluku djeluje niz prethodno spomenutih Cimbenika koji u svojoj kombinaciji
presuduju u odabiru i kupnji nekog proizvoda. Neke se odluke donose rutinski tj. ne
iziskuju vecCe napore potroSata u smislu ukljuCenosti u sam proces kupovanja
(kupovina kruha, mlijeka i sl.) dok npr. odluka o kupnji automobila iziskuje veliki napor
i uklju€enost potroSaca u proces donoSenja odluke.
Potrosaci prolaze kroz nekoliko faza u procesu donosenja odluke o kupniji, a to su:
uoCavanje problema, traZenje informacija, vrednovanje alternativa, kupnja te
postkupovna ocjena.
UocCavanje problema podrazumijeva prepoznavanje potreba, ona moze biti potaknuta
unutarnjim poticajima (glad, zed, bol i sl.) ili vanjskim poticajima (TV oglas, izlog neke
trgovine, letak, miris parfumerije i sl.). Nakon uoCavanja potrebe, potrosac ju nastoji
zadovoljiti kupnjom.
Trazenje informacija je slijedeéi korak u procesu odlu€ivanja o kupnji. Trazenje
informacija moze biti pasivno ili aktivno. Pasivno trazenje ukljuuje pretrazivanje
memorije potrosaca s ciliem pronalaZenja informacija o proizvodu koje se namjerava
kupiti. Aktivnho traZenje informacija odnosi se na koridtenje osobnih izvora (obitelj,
prijatelji, poznanici i sl.), komercijalnih izvora (oglasi, ambalaza proizvoda, Internet i
sl.) te javnih izvora (tisak, udruge potrosaca i sl.)
Vrednovanje alternativa se odvija kada potro$a¢ na konkurentnom trzistu procjenjuje
proizvode na nacin da odabere onaj proizvod koji ¢e mu pruziti najvecu vrijednost.
Nakon faze vrednovanja potroSac stvara namjeru kupnje odredene marke proizvoda.
Namjera kupnje se gotovo uvijek pretvara u kupnju, osim ako se ne ukljuce neki od
sljededih ¢imbenika:
- Stav drugih ljudi, ako je potrosa¢ ¢uo negativnu recenziju o proizvodu koji je
namjeravao kupiti
- Nepredvidivi ¢imbenici, to mogu biti promijenjeni prioriteti, nove informacije o
proizvodu, specijalni popusti
- Percipirani rizik, potrosac prije same kupnje procjenjuje prednosti i rizike, rizik
je uvijek veci ako je i cijena proizvoda vecCa, sumnja se da proizvod necée
zadovoljiti potrebe i ocCekivanja ili strah od tehnoloSkog zastarijevanja

proizvoda
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Postkupovna ocjena, nakon $to kupac kupi proizvod, ocjenjuje ga na temelju svojih
oCekivanja, da li ih je proizvod ispunio ili ne. Ta ocjena mozZe biti pozitivna ili
negativna, ovisno o zadovoljenju potreba potroSaca. Ako se ispostavi da je potroSac
nezadovoljan kupljenim proizvodom, ne samo da ga on viSe nece kupiti nego ¢e to
nezadovoljstvo podijeliti i sa svojom okolinom te se tako stvara lo$a reputacija za

proizvod ali i proizvodaca, odnosno marku proizvoda.

5.3. Zasto je vazno proucavati ponasanje potrosaca?
Poznavanje potroSacCa i njihovog ponasanja pri kupnji pretpostavka je ucinkovitog
marketinskog plana. Vazno je prouCavati ponaSanje potroSaCa jer tako marketeri
mogu prilagoditi svoje oglase, ali i nacin oglasavanja kako bi plasirali najbolju verziju
svog proizvoda na trziSte, da bi naposljetku najbolje zadovoljio potrebe potrosaca.
Takoder ga je vazno proucCavati da bi se mogla predvidjeti budu¢a ponasanja.
U praksi prou¢avanje ponaSanja potroSaca ima tri temeljna cilja:

1. Razumijevanje i predvidanje ponasanja potroSaca

2. DonoSenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u drustvu

3. Otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potroSaca i

obrazovanje mladih ®

Istrazivanje ponasSanja potroSaCa obuhvaca gledanje tko $to kupuje, kada i gdje te iz
kojeg razloga i pod kojim uvjetima. Svim marketindkim stru€njacima vrlo je zanimljivo
ponasanje potroSaca jer tako otkrivaju njihove zelje, potrebe i preferencije, a ono
najvaznije je to da na taj nacin otkrivaju u kojem smjeru trebaju i¢i sa marketinskim
strategijama kako bi se poduzece $to bolje plasiralo na trziStu. Da bi marketindka
strategija bila uspjeSna mora polaziti od potpunog razumijevanja ponasanja
potroSaca. Prvo je zadovoljenje Zelja i potreba potroSaca, a drugo proces razmjene
izmedu marketera i potroSaca. Taj proces razmjene odnosi se na to da i potrosac i
marketeri imaju svoje ciljeve. Potrosac Zeli zadovoljiti svoje potrebe, dok marketeri
poduze¢a ne zanemare Cinjenicu da na prvo mjesto trebaju staviti potrosaca i
njegove ciljeve jer da to ne uc€ine, ne bi ni oni mogli zadovoljiti svoje ciljeve. PotroSac

uvijek mora biti na prvom mjestu da bi poduze¢a mogla prosperirati.

8 Loc. cit. str. 7
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6. ISTRAZIVANJE

U prethodnom djelu rada obraden je teorijski dio o oglasavanju, drustvenim
mrezama, Facebook-u te ponaSanju potrosaca. U praktichom, odnosno
istraZzivackom djelu provedeno je istrazivanje s naslovom ,Utjecaj oglaSavanja preko
drustvene mreZze Facebook na ponaSanje potrosaca“ s ciliem 8to boljeg
razumijevanja utjecaja koji oglasavanje preko drustvene mreze ,Facebook” ima na
ponasanje potrosSaca tj. korisnika te drustvene mreze.

Prilikom prikupljanja primarnih podataka za istrazivanje koriStena je metoda
ispitivanja anketnim upitnikom, anketni upitnik koristen u te svrhe izraden je u Internet
alatu Google Obrasci. IstraZivanije je bilo provedeno u periodu od 25. srpnja 2022. do
30. srpnja 2022. godine putem interneta radi lakSeg dolaska do veceg broja
ispitanika ali i radi brzeg provodenja ankete. Anketa je bila objavljena na privatnom
Facebook i Instagram profilu autorice rada, takoder i u Facebook grupama
~<Anketalica — Podijeli svoju anketu® i ,Upitnici za radove i istrazivanja“.

Anketa se sastojala od 26 pitanja u kojoj su bila pitanja viSestrukog odabira te pitanja
za upis vlastitog odgovora, ispunjavanje ankete trajalo je oko pet minuta. Anketni
upitnik bio je jednostavno oblikovan i razumljiv te se u cijelosti otvarao u jednom
prozoru pretraZzivaca, a na samom kraju se nalazila tipka ,Podnesi®, klikom na tu

tipku podatci su bili poslani u bazu.

6.1. Cilj i svrha istrazivanja
Cilj istrazivanja bio je otkriti koliki utjecaj Facebook oglasi ostavljaju na korisnike te

drustvene mreze, korisnike koji su ujedno i potencijalni kupci oglaSavanog proizvoda.
Ovim istraZivanjem htjelo se istraziti da li postoje preferirani proizvodi kod klikanja na
oglase, takoder, Zeljelo se istraziti Sto sve utjeCe na to hoce li potrosac kliknuti ili ne

na oglas koji mu je prikazan.

6.2. Struktura anketnog upitnika
Anketa se sastojala od 26 pitanja od kojih je veci dio bio zatvorenog tipa odnosno

viSestruki odabir, a maniji dio nadopuna svojeg odgovora od strane ispitanika. Upitnik
je bio jednostavno sastavljen, a pitanja razumljiva i smislena. Pitanja su se odnosila
na to kako ispitanici dozivljavaju oglase koji im se pojavljuju na spomenutoj

drustvenoj mrezi, te socio-demografska obiljezja. Upitnik je bio anoniman.
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6.3. Ispitanici
Anketu je ispunilo 137 ispitanika, te su podatci obradeni prema uzorku od 137

ispitanika. Struktura dobivenog uzorka biti ¢e prikazana u niZze navedenim tablicama,
obuhvacena su oba spola, dob ispitanika, njihov stupanj obrazovanja te njihov status

zaposlenja.

Grafikon 2.: Spol ispitanika

|z gore navedenog grafiCkog prikaza mozemo vidjeti strukturu ispitanika prema spolu.

Spol:

137 odgovora

@ Zenski
@ Muski

lzvor: izrada autorice

Na temelju grafikona mozZe se vidjeti da je od ukupno 137 ispitanika, 62% Zena,

odnosno njih 85, a 38% muskaraca odnosno njih 52.

Grafikon 3.: Dob ispitanika

Dob:

137 odgovora

@ WManje od 20 godina
@® 0d 20 do 25 godina
@ 0d 26 do 30 godina
@ 0Od 31 do 40 godina
@ Vise od 41 godinu

Izvor: Izrada autorice
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|z grafikona mozZemo vidjeti raspon godina kod ispitanika. Vidljivo je da najveci
postotak ispitanika od 39,4% Cine ispitanici u dobi od 20 do 25 godina, toc€nije njih 54.
Drugi po redu su u godinama od 26 do 30, njih 31,4% odnosno njih 43. Zatim slijede
ispitanici od 31 do 40 godina s 17,5% odnosno njih 24. Nadalje slijede oni ispitanici s
vise od 41 godinu, njih je bilo 9,5% odnosno 13. Najmanji postotak sudjelovanih
ispitanika su oni mladi od 20 godina, njih je prema odgovorima sudjelovalo samo

2,2% odnosno njih samo troje.

Grafikon 4.: Postignut najviSi stupanj obrazovanja

Postignut najvisi stupanj obrazovanja:

137 odgovora

@ NiZa struéna sprema (NSS)
® Srednja struéna sprema (S5S)
Zavrsen preddiplomski studij
@ Zavrien diplomski studij

@ Magisterij/doktorat

Izvor: lzrada autorice

Iz prikazanog grafikona mozemo vidjeti da je najveci broj ispitanika kod postignutog
najviSeg stupnja obrazovanja stavilo srednja struCna sprema, njih ¢ak 42,3%
odnosno njih 58. Zatim, na drugom mjestu po broju glasova slijedi zavrSen
preddiplomski studij (VSS), 33,6% ispitanika ima zavrsen preddiplomski studij tj. njih
46. Sljededi su ispitanici sa zavrsenim diplomskim studijem, njih 16,8% tj. njih 23.
Slijede ih ispitanici s magisterijem ili doktoratom, njih 4,4%, odnosno njih 6. Najmaniji
postotak ispitanika ima zavrSenu niZu stru¢nu spemu, njih 2,9%, odnosno njih

Cetvero.
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Grafikon 5.: Trenutno zaposlenje

Trenutno zaposlenje:

137 odgovora

@ Nezaposlen/a

@ Zaposlen/a (odredeno/neodredena)
Student servis

® Sezonski

Izvor: lzrada autorice

Iz prikazanih podataka u grafikonu mozemo vidjeti strukturu zaposlenih ili
nezaposlenih ispitanika. Najveci udio, njih 51,1% je zaposleno bilo na odredeno ili na
neodredeno, tj. njih 70. Zatim ih slijede ispitanici zaposleni u student servisu, njih
27% tj. njih 37. Nakon njih su nezaposleni, njih ima 17,5% odnosno 24. Najmanje

ima onih ispitanika koji su zaposleni sezonski, njih 6, odnosno 4,4%.
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7. REZULTATI ISTRAZIVANJA
Nakon socio-demografskih pitanja, ispitivalo se koliko vremena korisnici provode na

Facebook-u, jesu li upoznati s oglasavanjem preko Facebook-a, koliko Cesto im se
prikazuju oglasi te koliko su skloni klikanju na prikazani im oglas, te na posljetku kako

korisnici Facebook-a dozZivljavaju oglase koji im se prikazuju na toj drustvenoj mrezi.

7.1. Rezultati istrazivanja

Grafikon 6.: Vrijeme provedeno na drustvenoj mrezi Facebook

U kolikoj mjeri koristite drustvenu mrezu ,Facebook™?

137 odgovora

@ Vise puta u jednom danu
@ Jednom dnevno
Jednom tjedno
) ® Jednom u mjesec dana
= — | @ Ne koristim drustvenu mrezu

Facebook®

Izvor: Izrada autorice

|z gore navedenog grafikona mozZzemo vidjeti strukturu odgovora na pitanje ,U kolikoj
mjeri koristite druStvenu mrezu ,Facebook“?”. Najveéi postotak ispitanika Facebook
koristi viSe puta u jednom danu, njih 73% odnosno njih 100. Sljede¢a skupina
ispitanika Facebook koristi jednom dnevno, njih je 20 to izjavilo, odnosno 14,6%.
Nadalje, 8 (5,8%) korisnika Facebook posjeéuje jednom tjedno, a njih 6 (4,4%) tek
jednom u mjesec dana. Samo 3 (2,2%) ispitanika, od ukupno 137 su izjavili da ne
koriste drustvenu mrezu Facebook.

Iz dobivenih rezultata moZe se vidjeti da vecina ljudi koristi Facebook vise puta u

jednom danu, dok nekolicina njih samo jednom dnevno.
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Grafikon 7.: Upoznatost ispitanika sa oglaSavanjem preko Facebook-a

Jeste li upoznati s oglasavanjem preko drustvene mreze ,Facebook"?

137 odgovora

@ Da
@ Ne

Izvor: Izrada autorice

Na pitanje ,Jeste li upoznati s oglasavanjem preko drustvene mreze ,Facebook*?
ispitanici su u najvec¢oj mjeri odgovorili potvrdno, njih 92%, odnosno njih 126 je
upoznato s oglasavanjem preko drustvene mreze Facebook, dok njih samo 11 (8%)
nije upoznato.

|z dobivenih rezultata mozemo vidjeti kako su gotovo svi ispitanici upoznati s

oglasavanjem putem drustvene mreze Facebook.

Grafikon 8.: UCestalost oglasa na Facebooku

Koliko ¢esto Vam se prikazuju oglasi na Facebooku?

137 odgovora

@ Svaka 3./4. objava mi je oglas

® WMoZda jedan do dva oglasa na cijelom
feed-u
@ Ne prikazuju mi se oglasi na Facebooku

Izvor: Izrada autorice
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|z grafikona mozemo iSCitati odgovore na pitanje ,Koliko ¢esto Vam se prikazuju
oglasi na Facebooku?“, 87 (63,5%) ispitanika je izjavilo da im je svaka treca ili Cetvrta
objava oglas, 46 (33,6%) ispitanika je izjavilo da imaju mozZda jedan do dva oglasa
na cijelom feed-u tj. naslovnici, njih tek Cetvero ispitanika (2,9%) je izjavilo da im se
uopce ne prikazuju oglasi na Facebook-u.

Iz tih rezultata mozZemo zakljuCiti kako korisnicima Facebook-a oglasi iskacu vrlo
Cesto, da im je svaka treca ili Cetvrta objava oglas (kasnije u istrazivanju ¢emo

ovidjeti kako se to odrazava na korisnike).

Grafikon 9.: UCestalost ulaska na oglas od strane korisnika Facebook-a

Koliko cesto kliknete na oglas koji Vam se prikaze na Facebook-u?

137 odgovora

@ Uopce ne ulazim u oglase
® Rijetko
Ponekad
@ Cesto
@ Stalno ulazim u oglase koji mi iskadu

12,4%

Izvor: Izrada autorice

Na prethodnom grafikonu mozemo vidjeti strukturu odgovora na pitanje ,Koliko Cesto
kliknete na oglas koji Vam se prikaze na Facebook-u?“. Najveéi postotak ispitanika je
izjavilo da rijetko ulazi na prikazane oglase, njih 50 (36,5%). Zatim slijede oni
ispitanici koji ponekad udu u oglase na Facebook-u, njih 43 (31,4%) je to izjavilo.
Nakon njih slijede oni ispitanici koji Cesto ulaze na Facebook oglase, njih 26 (19%).
17 (12,4%) ispitanika je izjavilo da uopce ne ulaze u Facebook oglase. Od 137
ispitanika samo je jedan ispitanik izjavio da stalno ulazi oglase koji mu iskacu.

|z dobivenih rezultata mozemo zakljuciti da su korisnici u prosjeku podijeljeni izmedu

toga da ponekad kliknu na neki oglas i izmedu toga da rijetko kliknu na neki oglas.
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Grafikon 10.: Koliko korisnici Facebook-a kupuju preko oglasa?

Jeste li kad kupili neki proizvod koji Vam se prikazao kao Facebook oglas?

npr.* obucu, odjecu, neki gadget, pametni telefon i sl.

137 odgovora

® Da, vise puta

® Da, par puta
MNe, nije mi se nista svidjelo

@ Ne, jer ne vjerujem da su to dobre
ponude

Izvor: Izrada autorice

Na Grafikonu 10. mozemo vidjeti odgovore ispitanika na pitanje ,Jeste li kad kupili
neki proizvod koji Vam se prikazao kao Facebook oglas?“. Cak 55 (40,1%) ispitanika
je izjavilo da je par puta kupilo neki proizvod preko Facebook oglasa. Zatim slijede
oni koji nisu nidta kupili jer im se nista nije svidjelo, to je izjavilo njih 38 (27,7%). Isti
broj ispitanika je izjavilo da su kupili ne$to preko Facebook-a i to viSe puta i oni koji
nisu nista kupili jer smatraju da to nisu dobre ponude. | jednu i drugu opciju odabralo
je 22 ispitanika (16,1%).

Iz dobivenih rezultata vidljivo je da korisnici, iako im oglasi (po prethodnim, ali i
buducim odgovorima) bas i nisu dragi ipak kupuju preko tih istih oglasa. Neki su kupili
viSe puta, neki samo par puta. Neki ne kupuju jer smatraju da to uopce nisu dobre

ponude, a neki navode da im se nista nije svidjelo.
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Grafikon 11.: Utjecaj Facebook oglasa na korisnike

Kako na Vas utjecu oglasi koji Vam se prikazuju na Facebooku?

137 odgovora

@ Ako mi je oglas zanimljiv kliknem na
njega i proucavam 3to se prikaZe dalje

@ Procitam Eto pige ali ne ulazim na oglas
Ignoriram ih

@ Ne prikazuju mi se oglasi na Facebooku

Izvor: Izrada autorice

Na pitanje ,Kako na Vas utjeCu oglasi koji Vam se prikazuju na Facebook.u?”
ispitanici su odgovorili sliedece; 74 (54%) ispitanika je odgovorilo ,ako mi je oglas
zanimljiv kliknem na njega i prouCavam $to se prikaze dalje®, njih 40 (29,9%) je
izjavilo da samo procitaju oglas ali ne ulaze u njega. 23 (16,8%) ispitanika je izjavilo
da ignorira oglase koji im se prikazuju na Facebooku. Niti jedan ispitanik nije izjavio
da mu se ne prikazuju oglasi na Facebook-u.

Iz prethodnog grafikona moze se zakljuciti da korisnici kliknu na oglas veéim djelom
samo ako im je taj oglas zanimljiv, neki korisnici samo procitaju oglas ali nastave

dalje, bez ulaZenja u oglas.

Sada dolazimo do niza pitanja, njih 12, u kojima su na slikama prikazani neki
nasumicno odabrani oglasi od strane autorice rada, gdje se ispituje kako bi
potencijalni potroSaci odnosno korisnici Facebook-a reagirali kada bi im se prikazao

odredeni oglas. Nakon svakog oglasa stoji obrazlozenje i zaklju€ak.
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Grafikon 12.: Reakcija korisnika na 1. oglas

Kako bi reagirali da Vam se prikaze ovaj oglas?

137 odgovora

Hrvatski Telekom @
Sponzorirano - @
Ustedi 1.440 kn kupovinom Samsung Galaxy S21

FE. Ovaj 5G uredaj ima hrpu aduta, brzo se puni i
odli¢na je ponuda u srpnju. Pozuri u webshop!

1.440KN
‘ POPUSTA

PUNPOGODAK

264
14 0 KN/MJ.

UZ TARIFU L

SAMSUNG
GALAXY S21FE 5G

hrvatskitelekom.hr
Samsung uz 1.440 kn popusta

Q23

Kupi odmah

@ Kiliknuo/la bi na njega

@ Samo bi procitao/la $to pise ali ne bi
ulazio/la

@ Ignorirao/la bih taj oglas

Izvor: Izrada autorice
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Iz prethodnog grafikona mozZemo vidjeti strukturu odgovora na pitanje kako bi
korisnici Facebooka reagirali da im se prikaZze oglas sa slike. U pitanju je oglas
stranice ,Hrvatski Telekom® gdje oni oglasavaju svoju ponudu za Samsung pametni
telefon uz 1.440 kuna popusta ako se odabere tarifa za 140 kuna mjesecno koja je
prije iznosila 200 kuna mjesecno.

65 (47,4%) ispitanika izjavilo je da bi taj oglas samo procitali ali ne bi ulazili u njega.
Sljededi najveci postotak su oni ispitanici koji bi u potpunosti ignorirali taj oglas, njih
42 (30,7%) bi to ucinilo. A 30 (21,9%) ispitanika je izjavilo da bi uslo u oglas.

Mozemo zakljuciti da ispitanici nisu bili zainteresirani za taj oglas dovoljno da bi

odlucili kliknuti na njega, no najveci postotak ispitanika bi taj oglas barem procitalo.
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Grafikon 13.: Reakcija korisnika na 2. oglas

Kako bi reagirali da Vam se prikaze ovaj oglas?

@ Xiaomi Hrvatska @
Sponzorirano - @

Ljetno snizenje je zapocelo! Osiguraj si najdraze
Xiaomi proizvode po akcijskim cijena... Prikazi vise

137 odgovora

Xiaomi Summer Sale Xiaomi St
Posebna ljetna ponuda Kupi odmah Posebna |

|ﬂ7 Svida mi se (:) Komentiraj ﬁl> Podijeli

@ Kliknuo/la bi na njega

@ Samo bi proditao/la Sto pise ali ne bi
ulazio/la

@ Ignorirao/la bih taj oglas

Izvor: Izrada autorice
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Iz prethodnog grafikona mozemo vidjeti reakcije ispitanika, korisnika Facebook-a na
oglas od stranice ,Xiaomi Hrvatska“. Provode svoju kampanju ,Summer sale® gdje
nude bezi¢ne sludalice po akcijskoj cijeni od 104,25 kuna. Takoder je navedeno
vrijeme trajanja akcije kao i slika samih slusalica. Slika oglasa je vrlo privlacna, boje
su Sarene, ljetne ba$ kako i akcija nalaze, ,ljetno sniZzenje".

Najveci udio ispitanika bi samo procitalo oglas ali ne i ulazilo u njega, njih 49 (35,8%)
toCnije. Zatim slijede oni ispitanici koji bi kliknuli i usli na oglas, njih 46 (33,6%) bi to
ucinilo. A 42 (30,7%) ispitanika bi u potpunosti ignoriralo ovaj oglas.

|z odgovora na ovo pitanje mozemo vidjeti da bi najveci udio ispitanika samo procitao
oglas bez daljnjeg klikanja na njega, no takoder moZemo vidjeti da nije velika razlika

u postotku onih koji bi to ipak ucinili.
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Grafikon 14.: Reakcija korisnika na 3. oglas

Kako bi reagirali da Vam se prikaze ovaj oglas?
137 odgovora

Sancta Domenica
= Sponzorirano - &

82 HUAWEI

2+3
1=

nog

Bezbrizno spavajte uz Huawei MateBook laptope

Izaberi jedan od vrhunskih Huawei Laptopa, a mi ti
poklanjamo 5 godina (2+3 godina ) p...Pogledajte vise

0 $ @124 tis. pratitelia @ Trgovina i maloprodaja

Saznajte vise

Q77 Podijeljeno 2 puta

ulazio/la

Izvor: lzrada autorice

@ Kliknuo/la bi na njega
@ Samo bi proéitao/la Sto pise ali ne bi

@ Ignorirao/la bih taj oglas



Na prethodnom grafikonu vidimo prikaz odgovora ispitanika na pitanje kako bi
reagirali da im se prikaze odredeni oglas od stranice ,Sancta Domenica“. Na slici je
prikazan Huawei laptop, slika je Cista bez drugih predmeta koji bi ometali fokus na
proizvod. Navedeno je da ima gratis garanciju 2+3 godine. Te na dnu oglasa ima
gumb gdje se moze saznati viSe o tom laptopu.

NajviSe ispitanika, njih 57 (41,6%) bi samo procitalo Sto piSe ali ne bi ulazilo u oglas,
zatim slijede oni ispitanici koji bi ignorirali oglas, njih 53 (38,7%) bi to uCinilo. Najmaniji
udio ispitanika, njih 27 (19,7%) je izjavilo da bi kliknulo na oglas.

Iz ovih odgovora vidljivo je da bi najviSe ispitanika samo procitalo ovaj oglas ali ne i
ulazilo u njega, takoder mozemo vidjeti da je vrlo mala razlika izmedu tih koji bi samo

procitali i onih ispitanika koji bi samo ignorirali ovaj oglas.
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Grafikon 15.: Reakcija korisnika na 4. Oglas

Kako bi reagirali da Vam se prikaze ovaj oglas?

137 odgovora

Euro-Markt
Sponzorirano - @

¥ PAZNJA 11 Koligine ogranicene

euro-markt.hr

Kupi odmah
. Brza dostava 1-3 radna dana el

Ds2 Komentara: 16 « Podijeljeno 3 puta

@ Kiiknuo/la bi na njega

@ Samo bi procitao/la to piSe ali ne bi
ulazio/la

@ Ignorirao/la bih taj oglas

Izvor: lzrada autorice
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Iz prethodnog grafikona u kojem je prikazan Facebook oglas stranice ,Euro-Markt"
gdje se vidi da oni nude svoje pametne satove po snizenoj cijeni od 289,00 kuna, s
prethodnih 699 kuna. U podnozju oglasa se vidi da su naveli da je brza isporuka u
roku od 1 do 3 radna dana. Takoder se moze vidjeti da ima vise modela i boja. Naveli
su i da su koliCine ograniCene da bi naveli korisnike da kupe svoj primjerak prije nego
ponestane.

Ispitanici su izjavili sljedece; najveci udio ispitanika bi samo procitalo oglas, njih 57
(41,6%), zatim sljedeci najveci udio imaju oni ispitanici koji bi samo ignorirali oglas,
njih 46 (33,6%). Najmanije ispitanika je izjavilo da bi kliknulo i u8lo na prikazani oglas,
njih 34 (24,8%).

Mozemo zakljuciti da ispitanici nisu bili bas zainteresirani za klikanje na ovaj oglas jer

bi najveci udio ispitanika samo procitalo ovaj oglas bez da ulazi dublje u njega.
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Grafikon 16.: Reakcija korisnika na 5. oglas

Kako bi reagirali da Vam se prikaze ovaj oglas?

137 odgovora

GLAMI.hr oo

12 min -

Od ¢izmi do japanki, imamo sve. Prosudite sami. GLAMI-
vasa modna trazilica @

adidas adidas

odmah ‘ Kupi odmah

= =~

@ Kiliknuo/la bi na njega

@ Samo bi progitao/la to piSe ali ne bi
ulazio/la

@ Ignorirao/la bih taj oglas

Izvor: lzrada autorice
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|z prethodnog grafikona mozemo vidjeti Facebook oglas prikazan ispitanicima od
stranice ,GLAMI.hr". Na oglasu su prikazane tenisice marke ,Adidas®, te u podnoZju
oglasa stoji gumb call to action kupi odmah.

Najvise ispitanika odabralo je opciju da bi samo proditali oglas ali ne i ulazili, njih 54
(39,4%) tocnije. Zatim slijede oni koji bi kliknuli na oglas, to je odabralo 52 (38%)
ispitanika. Najmanje ispitanika je odlucilo da bi ovaj oglas ignoriralo, njih 31 (22,6%).
Prema ovom grafikonu mozemo vidjeti da je vrlo mala (2 ispitanika) razlika izmedu
onih ispitanika koji bi samo procitali i onih koji bi usli u oglas i pogledali dalje sto piSe.

Ovaj oglas za razliku od prethodnih je privukao paznju ispitanika.
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Grafikon 17.: Reakcija korisnika na 6. oglas

Kako bi reagirali da Vam se prikaze ovaj oglas?

137 odgovora

MASS Hrvatska

20.lip- Q

Vrhunska ponuda obuce za sve ukuse te ceka u
Massu! Provjeri najnovije trendove sada &

~e

mass-shoes.com
Zenska obué¢a prema modnim Kupi odmah
trendovima!

|]b Svida mi se D Komentiraj A) Podijeli

@ Kiiknuo/la bi na njega

@ Samo bi protitao/la Sto pise ali nebi
ulazio/la

@ Ignorirao/la bih taj oglas

Izvor: lzrada autorice
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Iz grafikona 17. koji prikazuje oglas od stranice ,MASS Hrvatska“ gdje oglasavaju
raznu vrstu Zzenske obucCe za svaciji ukus. Takoder u podnozju imaju gumb kupi
odmah koji korisnike dalje voli na MASS-ovu stranicu gdje bi mogli nastaviti s
kupnjom nekih od ponudenih modela ili jo$ bolje, nekih drugih. U oglasu stoji ,Zenska
obuc¢a prema modnim trendovima!“ Sto apelira na Zzene da budu u skladu s modnim
trendovima i da kliknu na oglas.

Mozemo vidjeti da bi 54 (39,4%) ispitanika kliknulo i uSlo u oglas. 46 (33,6%)
ispitanika se izjasnilo da bi samo procitali oglas, ali ne bi ulazili u njega dok je 37
(27%) ispitanika izjavilo da bi u potpunosti ignoriralo ovaj oglas.

|z prethodnog grafikona mozemo zakljuCiti da bi vecina ispitanika kliknula i usla u
oglas, Sto znaci da im je bio dovoljno zanimljiv da privuce paznju. Takoder velik broj

ispitanika bi samo procitao oglas.
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Grafikon 18.: Reakcija korisnika na 7. oglas

Kako bi reagirali da Vam se prikaze ovaj oglas?

137 odgovora

Dormeo Hrvatska @
Sponzorirano - @
J#PAZNJA, PAZNJA JsDormeo(®) te Casti s dak

-20% popusta na madrace i $alje ih do tvoje adrese
Besplatnom Dostavom g, Naruci Odmah i Ustedi -~

-
G
S55

Cwoall
DOI'EO -90%

= BESPLATNA
= DOSTAVA

dormeo.com.hr
+ Besplatna Dostava,

o Svida mise (D Komentiraj £ Podijeli
O

Kupi odmah

@ Kliknuo/la bi na njega

@ Samo bi progitao/la Sto piSe ali ne bi
ulazio/la

@ Ignorirao/la bih taj oglas

Izvor: izrada autorice

48



Na prethodnom grafikonu prikazan je oglas od stranice ,Dormeo Hrvatska“. Iz oglasa
se vidi da nude svoje madrace uz popust od 20% te uz besplathu dostavu. U
podnoZju oglasa se takoder nalazi gumb ,kupi odmah®, te kad bi usli na taj oglas bile
bi prikazane daljnje opcije veli€ina i vrsta madraca na koje se odnosi popust.
Ispitanici su na ovom pitanju odgovorili sljedece: njih 50 (36,5%) bi samo procitalo
oglas i nastavilo dalje, te su oni u vecini. Slijede ih oni ispitanici koji bi ignorirali oglas,
njih 47 (34,3%) je to izjavilo, dok bi najmanje ispitanika kliknulo i uslo na oglas, njih
40 (29,2%).

ZakljuCak ovog grafikona bi bio da ispitanici nisu bili pretjerano zainteresirani za
kupnju oglasavanog proizvoda. NajviSe korisnika Facebook-a bi taj oglas samo

vidjelo, procitalo i nastavilo dalje.
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Grafikon 19.: Reakcija korisnika na 8. oglas

Kako bi reagirali da Vam se prikaze ovaj oglas?

137 odgovora

Namjestaj Mima
5d.- Q
[STOLOVI I STOLICE]

Uredite blagovaonski prostor trendi stolovima i
stolicama iz nase ponude. | #praviosjecajdoma

. bit.ly/MimaStoloviStolice

Barem je stolice -
lako kupiti

namjestaj-mima.hr
Opremite svoju blagovaonicu u Saznajte vise
nasem webshopu | Namjestaj Mima

[C) Svida mi se C_) Komentiraj p{) Podijeli

Qa3s

@ Kliknuo/la bi na njega

@ Samo bi proditao/la Sto pie ali ne bi
ulazio/la

@ Ignorirao/la bih taj oglas

Izvor: izrada autorice



Na prethodnom grafikonu mozemo vidjeti Facebook oglas od stranice ,Namjestaj
Mima*“ gdje oglasavaju svoje stolove i stolice. Slika oglasa je vizualno privlana jer su
u oglasu odabrane boje koje privliace paznju. Takoder u podnoZju imaju gumb preko
kojeg se moze saznati viSe informacija.

Reakcija korisnika, potencijalnih potroSaca je bila sljedeca; Najveci udio ispitanika
izjasnilo se kao netko tko bi samo procitao oglas, bez da ulazi u njega, to je odabralo
njih 58 odnosno 42,3%. Zatim slijede ispitanici koji bi ignorirali ovaj oglas, njih 42
(30,7%) bi to ucinilo. Najmanji udio ispitanika je odabralo opciju da bi kliknuli na
oglas, njih 37 odnosno 27%).

Iz ovog grafikona mozemo vidjeti da korisnike Facebook-a ovaj oglas nije
zainteresirao dovoljno da bi kliknuli i usli na njega, vecina ispitanika je odgovorila da

bi samo procitali $to piSe bez da dalje ulaze u oglas.
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Grafikon 20.: Reakcija korisnika na 9. oglas

Kako bi reagirali da Vam se prikaze ovaj oglas?

137 odgovora

Opel @
erer . 24 lip- Q

Iskoristi ljetnu leasing ponudu Opelovih SUV
modela, uz brzu isporuku!

2 Sraaih

AND BUSINESS EDITION 7

Grandland Business Saz
se Edition Saznajte vise

[]b Svida mi se D Komentiraj A} Podijeli

@ Kiliknuo/la bi na njega
@ Samo bi proéitao/la Sto pise ali ne bi
ulazio/la
) Ignorirao/la bih taj oglas

14,6%

lzvor: izrada autorice
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Iz prethodnog grafikona, na kojem se nalazi oglas stranice ,Opel“ gdje nude svoj
najnoviji automobil uz mjese€nu naknadu od 2.310 kuna. U fokusu slike je automobil
koji privla€i paznju svojim modernim izgledom i plavom bojom. U podnozju oglasa se
nalazi gumb preko kojeg zainteresirani korisnici mogu procitati vise o ovoj ponudi.
Mozemo vidjeti sljedecu strukturu odgovora. Najveci udio ispitanika bi samo procitalo
oglas, njih 61 (44,5%) toCnije. Zatim slijede oni ispitanici koji bi ignorirali oglas, to bi
ucinilo njih 56 (40,9%). Najmanje korisnika odlucilo se za ulazak u oglas, njih samo
20 (14,6%).

Iz prethodnog grafikona mozZemo zaklju€iti da korisnici tj. ispitanici nisu ba$
zainteresirani za oglasavani proizvod $to govori €injenica da je broj osoba koje bi

ignorirale i koje bi pro€itale gotovo isti, razlikuju se u 5 ispitanika.
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Grafikon 21.: Reakcija korisnika na 10. oglas

Kako bi reagirali da Vam se prikaze ovaj oglas?

137 odgovora

Mirakul Edukacijski centar
Sponzorirano - @

M Poceli su upisi na programe iz podrucja
digitalnog marketinga - Digitalni Marketing -
ONLINE i Social Media Specialist - ONLINE.
Priklju¢ite nam se i uz vrhunske strucnjake iz
svijeta digitalnog marketinga naucite sve o
kreiranju strategije i u¢inkovitog sadrzaja za
drustvene mreze, kreiranju ucinkovitih kampanja,
analitici i optimizaciji.

+/ Digitalni Marketing - ONLINE (30. rujna 2022.
- 26. listopada 2022.) https://bit.ly/3av5g98

+/ Social Media Specialist - ONLINE (14.
listopada 2022. - 16. studenoga 2022.)
https://bit.ly/3v3QBLW

PROGRAMI 1Z PODRUCJA
DIGITALNOG MARKETINGA

DIGITALNI MARKETING -
ONLINE

SOCIAL MEDIA SPECIALIST -
ONLINE

mirakul.hr
Digitalni marketing - Online edukacija  Saznajte vise
- Mirakul

[ﬂ) Svida mi se CJ Komentiraj ﬁ‘) Podijeli
O7

@ Kliknuo/la bi na njega

@ Samo bi proditao/la Sto piSe ali ne bi
ulazio/la

@ Ignorirao/la bih taj oglas

Izvor: izrada autorice



Iz prethodnog grafikona prikazan je oglas sa stranice ,Mirakul Edukacijski centar” te
oglasavaju pocetak upisa u programe digitalnog marketinga. Navedeno je trajanje
svakog programa, te da se odvija u online obliku. Takoder su navedene vjestine koje
Ce se steci tijekom ove edukacije. U podnozju oglasa se nalazi gumb preko kojeg
zainteresirani korisnici mogu saznati viSe informacija viSe o edukaciji.

Ispitanici su u vecem broju izjavili da bi taj oglas ignorirali, njih ¢ak 62 odnosno 45,3%
ispitanika od ukupnog broja ispitanih. Sljedeci s najveCim postotkom su oni ispitanici
koji bi taj oglas samo procitali ali ne i usli u njega, to bi ucinilo 54 (39,4%) ispitanika.
A od ukupno 137 ispitanih, samo bi 21 ispitanik kliknuo na ovaj oglas, odnosno u
postotku bi to iznosilo 15,3%.

Iz ovog mozemo iS€itati da ispitanici nisu zainteresirani za ovaj, edukacijski tip

oglasa, jer su u vecoj mjeri odabrali opciju ignoriranja ovog oglasa.
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Grafikon 22.: Reakcija korisnika na 11. oglas

Kako bi reagirali da Vam se prikaze ovaj oglas?
137 odgovora

. OUDU Education
Sponzorirano - @

Kako postati dizajner ako nemas nikakvog
iskustva?

Ako te privlaci misao da zaradujes na kreativnosti
- ne propusti ovaj BESPLATAN WEBINAR!

Saznati ces kako:

izraditi svoju prvu web stranicu za 2 dana

raditi u Canvi vrhunske vizuale

jednom fotografijom fascinirati klijente,
povecati prodaju ili ostvariti brojne suradnje.

== kako klijentu pokazati da si bas ti odabir
zanjega

Ljepota je u o¢ima promatraca, ljepota je u
kreativnosti....

A OUDU Education je tvoja odskocna daska!l

Sve §to trebas je kliknuti na “Saznaj vise' i prijaviti
se na webinar®,

HOCU BITI =
WEB DIZAINER" =

BESPLATAN WEBINAR '

ouduedu.me
NEW BLACK Besplatni webinar - TOP-3 Prijavi se
online profesije: kako postati specijalis...

cb Svida mi se D Komentiraj d> Podijeli
O

@ Kliknuo/la bi na njega

@ Samo bi procitao/la Sto pide ali ne bi
ulazio/la

@ Ignorirao/la bih taj oglas

Izvor: lzrada autorice



|z gore navedenog grafikona mozemo vidjeti strukturu odgovora na pitanje kako bi
reagirali korisnici Facebook-a da im se prikaZze navedeni oglas. Oglas sa stranice
,LOUDU Education® nudi te€ajeve kako postati web dizajner. U oglasu stoji kako je
webinar potpuno besplatan te navode koje su sve pozitivne stvari koje ¢e se nauciti u
ovom online webinaru. U podnozZju oglasa se nalazi gumb preko kojeg se
zainteresirani korisnici mogu prijaviti na edukaciju.

|z grafikona mozemo vidjeti da bi najveci postotak ispitanika samo procitao oglas ali
ne bi ulazio u njega, njih 57 (41,6%) je to izjavilo. Sljedeci su oni ispitanici koji bi
ignorirali navedeni oglas, njih 52, odnosno 38%. Najmanji postotak je onih koji bi
kliknuli na oglas i istrazivali dalje, to bi ucinilo tek 28 (20,4%) ispitanika.

Iz ovoga mozemo zakljuciti da ni kod ovog edukacijskog tipa oglasa ispitanici nisu
pretjerano zainteresirani kao ni kod proslog, ali je barem veci udio onih koji bi se

malo zadrzali dokle ne procitaju Sto piSe nego onih koji bi ignorirali.
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Grafikon 23.: Reakcija korisnika na 12. oglas

Kako bi reagirali da Vam se prikaze ovaj oglas?

137 odgovora

x Raiffeisen bank @
‘ 1 29.lip- Q@

Popis mjesta koje zeli$ posijetiti je sve veci pa ti
trebaju dodatna sredstva? Zatrazi RBA gotovinski
kredit i otputuj kamo zeli§! Podnesi zahtjev za
ponudu online.

rba.hr/gotovinski-kredit

St
Fiksna kamatna stopa rijavi se odmah

|ﬂ) Svida mi se C) Komentiraj p’,> Podijeli

@ Kliknuo/la bi na njega

@ Samo bi procitao/la Sto pise ali ne bi
ulazio/la

@ Ignorirao/la bih taj oglas

~

Izvor: lzrada autorice

58



|z navedenog grafikona mozemo vidjeti oglas od stranice ,Raiffeisen bank® te kako bi
korisnici reagirali da im se prikaze taj oglas. O oglasu se radi o gotovinskom kreditu
koji nudi Raiffeisen banka, te istiCu kako je moguce prijaviti se i online za dobivanje
ponude kredita. U podnozju oglasa se nalazi gumb preko kojeg se zainteresirani
korisnici mogu prijaviti i razmotriti daljnje opcije.

Vidljivo je da je €ak 51,1% ispitanika odlucilo ignorirati ovaj oglas, odnosno njih 70.
54 ispitanika je odlucilo samo procitati oglas i nastaviti dalje, tj. 39,4% njih. Samo 13
(9,5%) ispitanika je odlucilo da bi oni kliknuli na taj oglas.

|z gore navedenog mozemo zakljuciti da ispitanike uopce ne zanima kredit koji nudi
.Raiffeisen bank® jer bi viSe od 50% njih ignoriralo taj oglas, dok bi jako mali udio

ispitanika kliknuo na taj oglas.

Grafikon 24.: Broj korisnih i zanimljivih oglasa

Od pregledanih svih 12 oglasa koliko njih Vam se ucinilo korisnih i zanimljivih?

137 odgovora

@ Niti jedan
® -3
4-7

- ®s-12

Izvor: Izrada autorice

Sa prethodnog grafikona mozemo vidjeti strukturu odgovora na pitanje ispitanicima
da od pregledanih 12 prethodnih oglasa odaberu koliko njih se njima ucinilo
korisnima i zanimljivima. 54% ispitanika je izjavilo da im se ucinilo zanimljivim od 1 do
3 oglasa odnosno njih 74. 23,4% tj. 32 ispitanika izjavila su da im je od 4 do 7 oglasa
bilo zanimljivo i korisno. 16,1% ispitanika smatra da niti jedan oglas nije bio koristan i
zanimljiv, odnosno njih 22. 6,6% ispitanika tj. njih 9 je odlucilo da im je izmedu 8 i 12

oglasa bilo zanimljivo.
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Slika 3.: 24. Pitanje u anketnom upitniku

Kod onih oglasa (od gore navedenih) na koje bi kliknuli, zasto bi kliknuli? Sto Vas je privuklo?

*npr., tekst oglasa, zanimljiva slika u oglasu, dobra ponuda u oglasu, potreba za tim odredenim
proizvodom, zanimljivost oglasa ili nesto drugo

137 odgovora

Izvor: lzrada autorice

Sa slike 3. mozemo vidjeti dvadeset i Cetvrto pitanje u anketnom upitniku koje glasi
,Kod onih oglasa (od gore navedenih) na koje bi kliknuli, zasto bi kliknuli? Sto Vas je
privuklo? takoder ispod pitanja navedeno je nekoliko primjera Sto bi korisnike
Facebook-a moglo privuéi da kliknu na neki oglas, ti primjeri su bili navedeni u svrhu
pomoci ispitanicima da napiSu svoj odgovor. Od 137 ispitanika (iako nisu svi
odgovorili na ovo pitanje) biti Ce izdvojeno nekoliko opseznijih i kvalitetnijih odgovora
po misljenju autorice rada, uz nekoliko kracih koji su se poceli ponavljati kako je

pristizalo sve viSe odgovora.

Odgovori koji se ponavljaju:
,Dobra ponuda“, ,Potreba za odredenim proizvodom®, ,Zanimljiva slika i oglas®,
.Privukao me tekst oglasa“, ,Tema oglasa“, ,Dizajn", ,Cini mi se zanimljiv, ,Nesto Sto

inaCe gledam®, ,Edukacije”, ,Cipele®

Opsezniji odgovori:

,Na nekima me nije potaknuo tekst nego slika, na nekima je bila dobra ponuda npr.
popust i besplatna dostava.”

.Privuklo me to $to je u oglasu bilo navedeno sve $to je vazno za taj proizvod, sve
specificnosti, te potreba za proizvodom.*

,Dobra ponuda u oglasu, pristupa€na cijena, zanimljiva ,prezentacija“ (slika, tekst) u
oglasu, proizvod koji mi je jako potreban (koji mi treba).”

.Prvenstveno potreba i zainteresiranost za proizvod te mogucnost ustede ako se

proizvod kupi po prikazanoj cijeni®

Prema odgovorima moze se zakljuciti da korisnici najviSe klikaju i ulaze u oglase koji
su im zanimljivi izgledom, koji imaju zanimljiv tekst, sliku ili dizajn. Povrh toga bitno im

je da u tekstu oglasa stoji napisano sve ono vazno za neki proizvod koji se prodaje,
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kolika je cijena, da li se placa dostava, koliki je popust i koje su karakteristike
proizvoda koji se nudi. Takoder su naveli da im je vrlo bitna stavka kod klikanja na
neki proizvod potreba za istim; da li im je stvarno potreban ili bi mogli i bez njega ili
ga ve¢ mozda i posjeduju.

U nekoliko odgovora ispitanici su samo naveli ,Cipele” ili ,Edukacije”, pa se iz toga
moze zakljuCiti da su neki korisnici skloniji klikanju na oglase te vrste od drugih koji

imaju drugacije interese.

Slika 4.: 25. pitanje u anketnom upitniku

Kod onih oglasa (od gore navedenih) na koje ne bi kliknuli, zasto ne bi kliknuli? Sto Vas je odbilo?

*npr., previse teksta u oglasu, monotona i nezanimljiva slika, nebitan proizvod, ne zanima Vas ili
nesto drugo

137 odgovora

Izvor: Izrada autorice

Na prethodnoj slici moZzemo vidjeti prikaz dvadeset i petog pitanja u anketnom
upitniku koje glasi ,Kod onih oglasa (od gore navedenih) na koje ne bi kliknuli, zasto
ne bi kliknuli? Sto Vas je odbilo?“, takoder popra¢eno s nekoliko primjera kako bi
ispitanicima bilo lakSe napisati svoje misljenje. Na temelju 137 ispitanika (iako nisu

svi ispitanici odgovorili na ovo pitanje) ovo su neki od odgovora:

Kraci odgovori koji se ponavljaju:
,Ne zanima me*, ,PreviSe teksta“, ,Nebitan proizvod®, ,Nepovjerenje®, ,LoSe ponude®,
,Nebitna kompanija i proizvod®, ,Nije moje podrucje interesa“, ,Proizvod si ne mogu

priustiti, ,Proizvod koji mi ne treba, kojeg ve¢ imam* ,Sumnja u ozbiljnost ponude*

Opsezniji odgovori:

,Ne bih kliknula ni na jedan oglas. Izbjegavam uopce bilo kakve oglase. Ako me
8to zanima, pretraZuje na trazilici (Google). Eventualno ako bih bila u potrazi za
cipelama ili ako bi mi se laptop pokvario, oglas bi mi bio poticaj da na trazilicu
pretrazim taj proizvod/tvrtku, ali ne obi¢avam klikati.*

.Previse teksta na pojedinim oglasima tako da to ne bi ni &itala, proizvod koji me

ne zanima.“
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,OKu nezanimljiv oglas, proizvod koji trenutno ne trazim, ne smatram ga korisnim za
sebe”

,Nezanimljiva slika, op¢enito dizajn oglasa mi nije privukao paznju.®

~Smatram da neke stvari koje kupujem ili idem na odredenu stranicu ili ako trazim
tepih idem na google pa trazim dokle ne vidim ponudu od viSe prodavaca. Oglas
kao oglas na Face me ne privlaCi jer mi je Face za razbibrigu, neki vic, neka
odredena grupica bilo o dvoriStima, hrani, cvijecu....”

,NiSta od navedenog me ne zanima, sve Sto mi treba ciljano trazim i pronadem, na
to ne utjeCu oglasi koji mi se prikazuju“

,vecina usluga me ne zanima, a za proizvode koji me zanimaju (npr. obuca) bi
sama potrazila ponude na stranicama kojima vjerujem, tj. znam da je kupnja
sigurna ili pak znam da se taj proizvod moze naci po jeftinijoj cijeni. Za neke

proizvode nisan uopce zainteresirana (npr. auto) pa te oglase ignoriram*

Prema odgovorima Kkoji su gore navedeni mozemo zakljuCiti da korisnicima
drusStvene mreze Facebook najviSe smeta uCestalost tih oglasa, smeta ih Sto je ta
drusStvena mreze izgubila smisao koji je prvobitno bio postavljen, kako nalazu ,ta
mrezZa je postala mjesto oglaavanja, nista drugo“. Sto ih najvise odbija od klikanja
na neki oglas vec¢inom je bilo napisano da je to za njih nebitan proizvod te da ih ne
zanima, da je previSe teksta u oglasu pa ih je to odbilo od uopce Citanja oglasa,
nekolicina njih smatra da su ponude loSe, sumnja u ozbiljnost ponude itd. Neki su
izjavili da ih posebno smeta to Sto im se oglasi na Facebook-u prikazuju prema
onome S§to pretrazuju na trazilicama, da su im oglasi samo bazirani na tome, ako je
neko npr. pretrazivao cipele, sljedecih nekoliko dana mu se pojavljuju samo cipele
u oglasima. Takoder navode da kod njih postoji neka doza nepovjerenja kod tih
oglasa, radije odu na neku od trazilica i sami pretraZuju te proizvode koji su bili

ponudeni na Facebook-u.

Slika 5.: 26. pitanje u anketnom upitniku

Na kraju bih Vas zamolila da mi napisete svoje misljenje o Facebook oglasima opcenito, da i
smatrate da su korisni ili da ih treba ukinuti i zasto?

137 odgovora

lzvor: Izrada autorice
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Odgovori:

»,Smatram da su ti oglasi korisni samo u tolikoj mjeri dokle ne postanu naporni,
dobro je $to mi se prikazuju proizvodi koje i inaCe pretraZzujem i koji me zanimaiju.
Ali me smeta 8to su mi toliko u€estali na naslovnici.”

~omatram da su korisni jer to je jedna vrsta marketinga kao sto na TV-u imamo
reklame tako i na druStvenim mrezama“

.Korisni su ali treba se paziti da ih se ne nadmece previSe potrosacima jer time
potrosac gubi volju za kupovinom.*

»~>matram da su beskorisni jer ionako ono §to me zanima potrazim sama.”

.Korisni su, ali ih je previSe pa bi bilo dobro da se smanje.”

.~omatram da su korisni, jer nam €esto prikazuju ono §to smo mi prije pretrazivali
na internetu, samim time pojavljuje se moguénost pronalaska boljeg proizvoda, koji
nismo mogli nac¢i preko Google-a, moguce je da takav proizvod se pojavi na
Facebook oglasima“

.Korisni su jer nude nesto Sto mozda ne bi ja npr. pretrazivala, ali bi me oglasom
potaknuli da otvorim, mozda i kupim. Takoder smatram da neke trgovine ne moraju
sve proizvode oglasavati ve¢ napraviti istrazivanje i oglasavati one za koje imaju
informaciju da najviSe privlaCe potrosace jer oni potroSacima nebitni proizvodi se
nece ni otvarati, a pogotovo ne prodavati.”

~Smatram da ih je previSe i da time gube na vrijednosti. Facebook je postao
isklju€ivo mjesto za oglasavanje i izgubio je svoj prvotni znacaj*

,1reba ih ukinuti, ako ne na taj nacin Facebook gubi na "vaznosti" jer ti oglasi
samo "Zivciraju " korisnike. Dovoljni su oglasi na YouTube-u, Instagramu i ostalim
drustvenim mrezama. Drustvene mreze su se danas pretvorile u oglase, a
najmanje jesu ono za $to bi i trebale biti, za komunikaciju i upoznavanje novih
ljudi.”

,U jednu ruku su korisni, dok u drugu nisu. Sve je stvar promocije i zaradivanja
putem razliCitih drustvenih mreza jer je tako najlakSe privu¢i masu korisnika s
obzirom na broj ljudi koji imaju aktiviran korisni¢ki raun. S druge strane oglasi
znaju biti i naporni jer ljudi nisu u moguénosti ni ba$ toliko kupovati s obzirom na
sadasnju situaciju”

,Nisu korisni, poticu konzumerizam, navlaCe ljude na potrosSnju. Ljudi trebaju

izabrati zele li da im se prikazuju oglasi ili ne“
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.Korisni su, ali umjereno. Dakle, u redu je da postoje i vrlo esto su mi dobro dosli
prilikom kupnje odjecCe, obuce i slicno, ali svakako bi mi postali odbojni kada bi se
previSe pojavljivali.”

,Ne smetaju mi, ignoriram*

~omatram da su Facebook oglasi korisni, bezbriznim scrollanjem naide$ na dobre
akcije mozda nekog proizvoda koji bas u tom trenutku trebas®

,Dosadni su s tim oglasima. Uopc¢e viSe ne vidim obicne objave. Ne treba ih ukinuti
ali bar malo smanijiti.“

»Nisu losi, ali mislim da su jako bazirani na mojem pretrazZivanju googla opcenito, npr.
odem na web stranicu od ecipela i onda joS dva dana nakon me zatrpavaju oglasima
od ecipela (uz to $to ih opéenito imam na feedu, nakon $to posjetim tu stranicu, onda
su bas naporni) - opéenito mislim da je previse reklama na svim drustvenim mrezama
i da su postali prvenstveno mjesto za oglasavanje i da su time izgubili na svojoj biti a
to je komunikacija i razmjena sadrzaja medu korisnicima a ne samo reklame i

oglasavanje :/

Iz prethodnih odgovora mozZzemo vidjeti da su ispitanici podijeljenog misljenja izmedu
toga da su oglasi preko drustvene mreze Facebook korisni i izmedu toga da postaju
sve naporniji.

Smatraju da su korisni jer korisnici mozda u tom trenu kad im je oglas bio prikazan
nisu bili ni svjesni da im je taj proizvod potreban. Takoder navode da je korisno jer im
ukazuje na postojece akcije kod nekih proizvodaca za koje ne bi drugacije saznali da
nije bilo tog oglasa.

LoSa strana tih oglasa, kako navode je ta Sto su ti oglasi postali sve ucestaliji na
naslovnoj stranici, smeta ih to da Facebook kao drustvena mreza gubi svoj smisao
upravo zbog koliine oglasa koja je prikazana tamo. Takoder vecina njih je izjavila
kako ni ne gleda te oglase, nego samo nastave sa listanjem naslovnice jer kad im je
nesto potrebno, kazu da sami pretrazuju Internet traZilice i traze akcije i najbolju
opciju za njih. Navode da ih smeta to Sto im se prikazuju oglasi na temelju toga sto
su prethodno pretrazivali na Internet traZilicama i da se tih oglasa ne mogu ,rijesSiti®

narednih nekoliko dana.
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7.2. Kriti€ki osvrt na na istrazivanje ponasanja potrosa¢a prema
Facebook oglasavanju

Rezultati prezentirani u prethodnom djelu ukazuju na popularnost Facebook-a medu
ispitanicima, gotovo svi ispitanici koriste Facebook viSe puta u danu za pregledavanje
sadrzaja i komunikaciju s prijateljima. UCestalost oglasa na Facebooku ih smeta ali
veCina ih je izjavila da svaki oglas barem procCitaju, a ako im se neSto ucini
zanimljivim ulaze i istrazuju dalje o proizvodu Kkoji se oglasava, njegovim
karakteristikama, moguénostima kupnje i sl.

Vecina ih je izjavila kako su upoznati s pojavom oglasa na Facebook-u, te da su od
nekih oglasa imali koristi i da su kupili proizvod koji se oglaSavao na taj nacin.
Nadalje, ispitanicima je bilo ponudeno 12 oglasa da odluce na koje bi kliknuli, koje bi
ispitanicima su bili oni za obucu, kod tih oglasa ostvareno je najvide ,kliknuo/la bi na
oglas®, sljedeCi po popularnosti su bili oglas za beziCne sluSalice, madrace i
namjestaj. Zatim slijede oglasi koje bi ispitanici samo procitali to su npr. oglas za
pametni telefon, laptop, pametni satovi te edukacije.

Po ovim rezultatima mozemo zakljuCiti da su ispitanici viSe zainteresirani za
proizvode za kuc¢anstvo i za njih same u smislu odjece i odrzavanje modnih trendova
nego za edukacije, kredite i automobile, Sto je u potpunosti jasno jer za ove manje
zanimljive (prema klikovima ispitanika) stvari treba odvojiti vise vremena, a u
danasnjem svijetu i brzom ritmu Zivota to je nekad predstavlja problem. Zato
smatram da su ispitanici viSe bili zainteresirani za stvari koje se mogu kupiti odmah
bez previse razmisljanja o posljedicama kao kod kupnje automobila ili ulaska u kredit.
Nakon ponudenih oglasa istrazivalo se opcenito misljenje potroSaca, korisnika
Facebook-a na oglase koji se nalaze na toj mrezi. Prema odgovorima koje sam
dobila mogu zakljuciti da ispitanici najceS¢e ulaze u oglase onih proizvoda koji su im
izgledom zanimljivi u Sto ulazi slika, tekst, dizajn i sl. Takoder im je bitno da u oglasu
bude navedeno sve bitno vezano za taj proizvod, karakteristike, cijena, mogucnost
dostave, popusti i sl. Kao zaklju¢ak na to zasto ispitanici ne ulaze na odredene
oglase mogu reci da je to mahom zato Sto je to za njih nebitan proizvod ili im uopce
nije privlacan ni potreban, neki €ak isticu da ne bi kupili nista preko Facebook-a jer
smatraju da je to prevara, da to uopcCe nisu dobre ponude. Korisnici radije sami
istraZuju i pronalaze proizvode koji su im potrebni umjesto da kupuju od onih koji su

im ponudeni na Facebook-u kao plaéeni oglasi. Kada sam na zadnjem pitanju trazila
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od ispitanika da napiSu svoje sveobuhvatno misljenje o Facebook oglasima dosla
sam do zakljucka da su ispitanici mahom podijeljenog miSljenja, nekima oglasi
odgovaraju dok bi neki najradije da ih nema, da ne postoje. Oglasi su korisni ako u
pravom trenutku budu prikazani pravom potroSsacu, bas u tom trenu kada je
razmiSljao da treba kupiti takav proizvod. Ako oglasi budu prikazani krivoj publici
najcesSce se smatraju napornima i budu ignorirani tako da prodavac¢ od takvih loSe
ciljanih oglasa nema nikakve koristi, samo troSak.

U konacnici, oglasi su dobro dosli u odredenoj mjeri, ne smije ih biti previSe da se
korisnici ne bi osjecali pretrpano samo s oglasima. Potrebno je da se odredi neka
mjera za koli€inu oglasa koja moze biti prikazana jer Facebook postaje iskljuCivo

mjesto oglasavanja sa svakom tre¢com do cetvrtom objavom da bude oglas.
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8. ZAKLJUCAK

Na kraju ovog diplomskog rada moze se zakljuciti kako je oglaSavanje kao pojam
postao najnormalnija pojava u drustvu. OglaSavanje se danas odvija na svakom
koraku a ponajviSe na drustvenim mrezama. DruStvene mreze su posljednjih godina
doZivjele veliki 'boom' jer sve veci broj korisnika ima otvoren profil na njima.
Poduzecéa u zelji da se probiju na trziste i stvore vecu svijest o svojim proizvodima
bila su primorana na novi nacin oglasavanja, oglasavanje preko drustvenih mreza.
Najpopularnija drustvena mreza je Facebook s preko milijardu aktivnih korisnika pa je
to zato izrazito dobar nacin oglaSsavanja u danasnje vrijeme kada gotovo svi imaju
otvoren racun na toj mrezi. Zbog svojih prednosti i ve¢ih mogucnosti u odnosu na
ostale medije izdvaja se i postaje jedan od najpopularnijih nacCina oglasavanja
danasnjice. Nudi mogucnost ciljanja publike prema dobi, spolu, interesima i lokaciji,
Sto uvecdava uspjesSnost oglasa, bilo da se Zele posti¢i lajkovi na stranici, klikovi na
oglas ili broj skidanja oglasavane aplikacije. Cijena oglasavanja preko Facebook-a
ovisi o cilju koje poduzece zeli postici i 0 industriji 0 kojoj se radi.

Odgovor na pitanje kako oglasi na Facebook-u utjeCu na ponaSanje potroSaca
istraZen je u istrazivanju koje je provedeno u ovom radu. Zaklju€¢eno je da su gotovi
svi korisnici odnosno, ispitanici, upoznati s oglaSavanjem na toj drustvenoj mrezi te
da ih ti oglasi ne smetaju previse, da su nekad i korisni jer im prikazuju oglase za
proizvode koji su im u tom trenu potrebni, najéeS¢e su to bili oglasi za obudu i
tehnologiju jer danas svi zele biti u trendu. Takoder je zaklju¢eno da korisnike smeta
ako im se pojavljuje previSe oglasa koji nisu namijenjeni njima, to pak dovodi do
ignoriranja oglasa Sto stvara nepotrebni troSak poduzecCu koje oglasava odredeni
proizvod. Upravo zbog toga bitno je prouCavati ponaSanje potroSaCa na internetu,
pratiti trendove i njihove interese da bi se znalo kako, kada i kome ponuditi odredeni
proizvod, to je temelj uspjeSnog marketinskog plana.

PonaSanje potroSaca je vrlo kompleksan pojam jer na njega utjeCe velik broj
Cimbenika te je potrebno stalno istrazivanje i izuCavanje istog da bi se u konacnici

mogao zadovoljiti cilj — ostvarenje zadovoljenja potreba.
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PRILOG
Spol:
- Zenski
- Muski

- Manje od 20 godina
- 0Od 20 do 25 godina
- 0Od 26 do 30 godina
- 0Od 31 do 40 godina
- Vise od 41 godinu

Postignut najvisi stupanj obrazovanja:
- Niza stru¢na sprema (NSS)
- Srednja stru¢na sprema (SSS)
- Zavr$en preddiplomski studij (VSS)
- ZavrSen siplomski studij (VSS)
- Magisterij/doktorat

Trenutno zaposlenje:
- Nezaposlen/a
- Zaposlen/a (odredeno/neodredeno)
- Student servis

- Sezonski

U kolikoj mjeri koristite drustvenu mrezu ,Facebook"?
- ViSe puta u jednom danu
- Jednom dnevno
- Jednom tjedno
- Jednom u mjesec dana

- Ne koristim drustvenu mrezu ,,Facebook*

Jeste li upoznati s oglaSavanjem preko drustvene mreze ,Facebook™?
- Da
- Ne

Koliko ¢esto Vam se prikazuju oglasi na Facebooku?
- Svaka 3./4. objava mi je oglas

- Mozda jedan do dva oglasa na cijelom feed-u



- Ne prikazuju mi se oglasi ha Facebooku

Koliko Cesto kliknete na oglase koji Vam se prikazuju na Facebooku?
- Uopcée ne ulazim u oglase
- Rijetko
- Ponekad
- Cesto

- Stalno ulazim u oglase koji mi iskacu

Jeste li kad kupili neki proizvod koji Vam se prikazao kao Facebook oglas?
Npr.* obuéu, odjecu, neki gadget, pametni telefon i sl.

- Da, viSe puta

- Da, par puta

- Ne, nije mi se nista svidjelo

- Ne, jer ne vjerujem da su to dobre ponude

Kako na Vas utjeCu oglasi koji Vam se prikazuju na Facebooku?
- Ako mi je oglas zanimljiv kliknem na njega i prou¢avam §to se prikaze dalje
- Progitam Sto piSe, ali ne ulazim u oglas
- Ignoriram ih

- Ne prikazuju mi se oglasi na Facebooku

Kako bi reagirali kad bi Vam se prikazao ovaj oglas?

Hrvatski Telekom @
Sponzorirano - @
Ustedi 1.440 kn kupovinom Samsung Galaxy S21

FE. Ovaj 5G uredaj ima hrpu aduta, brzo se puni i
odliéna je ponuda u srpnju. Pozuri u webshop!

PUNPOGODAK

260
140 KN/MJ.

UZTARIFUL

SAMSUNG
GALAXY S21FE 56

hrvatskitelekom.hr
Samsung uz 1.440 kn popusta

O 23

Kupi odmah

- Kliknuo/la bi na njega

- Samo bi procitao/la sto piSe, ali ne bi ulazio/la



- Ignorirao/la bih taj oglas

Kako bi reagirali kad bi Vam se prikazao ovaj oglas?

Xiaomi Hrvatska @

Sponzorirano - @
Ljetno snizenje je zapocelo! Osiguraj si najdraze
Xiaomi proizvode po akcijskim cijena... Prikazi vise

Xiaomi Summer Sale Xiaomi St
Posebna ljetna ponuda Kupi odmah Posebna |

lfj Svida mi se C) Komentiraj A) Podijeli
- Kliknuo/la bi na njega
- Samo bi procitao/la Sto piSe, ali ne bi ulazio/la

- Ignorirao/la bih taj oglas

Kako bi reagirali kad bi Vam se prikazao ovaj oglas?

Sancta Domenica
/o Sponzorirano - @

& HuAWEI

Bezbrizno spavajte uz Huawei MateBook laptope

Izaberi jedan od vrhunskih Huawei Laptopa, a mi ti
poklanjamo 5 godina (2+3 godina ) p...Pogledajte vise

© $ @124 tis. pratitelja @ Trgovina i maloprodaja

077 Podijeljeno 2 puta

- Kliknuo/la bi na njega
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- Samo bi procitao/la $to piSe, ali ne bi ulazio/la

- Ignorirao/la bih taj oglas

Kako bi reagirali kad bi Vam se prikazao ovaj oglas?

Euro-Markt
Sponzorirano - @

N PAZNJA 11 Koligine ograniéene

@ curomaric w

euro-markt.hr
. Brza dostava 1-3 radna dana

Kupi odmah

082 Komentara: 16 « Podijeljeno 3 puta
- Kliknuo/la bi na njega
- Samo bi procitao/la $to piSe, ali ne bi ulazio/la

- Ignorirao/la bih taj oglas

Kako bi reagirali kad bi Vam se prikazao ovaj oglas?

@ GLAML.hr ese
12 min

Od ¢izmi do japanki, imamo sve. Prosudite sami. GLAMI-
vasa modna trazilica @

adidas adidas
odmah Kupi odmah

- Kliknuo/la bi na njega
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- Samo bi procitao/la $to piSe, ali ne bi ulazio/la

- Ignorirao/la bih taj oglas

Kako bi reagirali kad bi Vam se prikazao ovaj oglas?
MASS Hrvatska
20.lip- Q@

Vrhunska ponuda obuce za sve ukuse te ceka u
Massu! Provjeri najnovije trendove sada &

N

mass-shoes.com
Zenska obuéa prema modnim Kupi odmah
trendovima!

[]b Svida mi se @ Komentiraj Q Podijeli
- Kliknuo/la bi na njega
- Samo bi procitao/la Sto piSe, ali ne bi ulazio/la

- Ignorirao/la bih taj oglas

Kako bi reagirali kad bi Vam se prikazao ovaj oglas?

@ Dormeo Hrvatska @
Sponzorirano - @
JsPAZNJA, PAZNJA JsDormeo(®) te Casti s cak

-20% popusta na madrace i $alje ih do tvoje adrese
Besplatnom Dostavom gz, Naruc¢i Odmah i Ustedi <~

-20%

NA MADRACE

— BESPLATNA
= DOSTAVA

dormeo.com.hr
+ Besplatna Dostavaz,

Efb Svida mi se C] Komentiraj d) Podijeli

Kupi odmah

O
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- Kliknuo/la bi na njega
- Samo bi procitao/la sto piSe, ali ne bi ulazio/la

- Ignorirao/la bih taj oglas

Kako bi reagirali kad bi Vam se prikazao ovaj oglas?

Namjestaj Mima
5d.-Q
[STOLOVI | STOLICE]

Uredite blagovaonski prostor trendi stolovima i
stolicama iz nae ponude. & #praviosjecajdoma

. bit.ly/MimaStoloviStolice

—_— i

Barem je stolict
lako kupiti

namjestaj-mima.hr
Opremite svoju blagovaonicu u Saznajte viSe
nasem webshopu | Namjestaj Mima

[ﬁ Svida mi se C) Komentiraj d) Podijeli
©3s

- Kliknuo/la bi na njega
- Samo bi procitao/la sto piSe, ali ne bi ulazio/la

- Ignorirao/la bih taj oglas

Kako bi reagirali kad bi Vam se prikazao ovaj oglas?

Opel @
“ 24.ip-Q

Iskoristi ljetnu leasing ponudu Opelovih SUV
modela, uz brzu isporuku!

—
=

BLAND BUSINESS EDITION 7

Grandland Business Saz
ise Edition Saznaijte vise

[ﬁb Svida mi se C) Komentiraj ﬁ} Podijeli
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- Kliknuo/la bi na njega
- Samo bi procitao/la sto piSe, ali ne bi ulazio/la
- Ignorirao/la bih taj oglas

Kako bi reagirali kad bi Vam se prikazao ovaj oglas?

Mirakul Edukacijski centar
Sponzorirano - @

M Poceli su upisi na programe iz podrucja
digitalnog marketinga - Digitalni Marketing -
ONLINE i Social Media Specialist - ONLINE.
Priklju¢ite nam se i uz vrhunske stru¢njake iz
svijeta digitalnog marketinga naucite sve o
kreiranju strategije i ucinkovitog sadrzaja za
drustvene mreze, kreiranju ucinkovitih kampanja,
analitici i optimizaciji.

+/ Digitalni Marketing - ONLINE (30. rujna 2022.
- 26. listopada 2022.) https://bit.ly/3av5g9B

+/ Social Media Specialist - ONLINE (14.
listopada 2022. - 16. studenoga 2022.)
https://bit.ly/3v3QBLW

PROGRAMI IZ PODRUCJA
DIGITALNOG MARKETINGA

DIGITALNI MARKETING -
ONLINE

SOCIAL MEDIA SPECIALIST -
ONLINE

mirakul.hr

Digitalni marketing - Online edukacija  Saznajte vise
- Mirakul

[[':) Svida mi se C] Komentiraj d) Podijeli
O7

- Kliknuo/la bi na njega
- Samo bi procitao/la Sto piSe, ali ne bi ulazio/la
- Ignorirao/la bih taj oglas

Kako bi reagirali kad bi Vam se prikazao ovaj oglas?
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i) 0UDU Education e
Sponzorirano - @

Kako postati dizajner ako nemas nikakvog
iskustva?

Ako te privlaci misao da zaradujes na kreativnosti
— ne propusti ovaj BESPLATAN WEBINAR!

Saznati ¢es kako:

izraditi svoju prvu web stranicu za 2 dana

raditi u Canvi vrhunske vizuale

jednom fotografijom fascinirati klijente,
povecati prodaju ili ostvariti brojne suradnje.

== kako klijentu pokazati da si bas ti odabir
zanjega

Ljepota je u ocima promatraca, ljepota je u
kreativnosti....

A OUDU Education je tvoja odskocna daska!

Sve Sto trebas je kliknuti na "Saznaj vise' i prijaviti
se na webinar®,

HOCU BITI
WEB DIZAINER

BESPLATAN WEBINAR

ouduedu.me
NEW BLACK Besplatni webinar - TOP-3 Prijavi se
online profesije: kako postati specijalis...

ﬁ Svida mi se O Komentiraj A) Podijeli
o

- Kliknuo/la bi na njega
- Samo bi procitao/la sto piSe, ali ne bi ulazio/la

- Ignorirao/la bih taj oglas

Kako bi reagirali kad bi Vam se prikazao ovaj oglas?

x Raiffeisen bank @
29.lip-Q

Popis mjesta koje Zeli$ posjetiti je sve veci pa ti
trebaju dodatna sredstva? Zatrazi RBA gotovinski
kredit i otputuj kamo Zeli§! Podnesi zahtjev za
ponudu online.

rba.hr/gotovinski-kredit
Fiksna kamatna stopa

Prijavi se odmah

|f) Svida mi se D Komentiraj A) Podijeli



- Kliknuo/la bi na njega
- Samo bi procitao/la $to piSe, ali ne bi ulazio/la

- Ignorirao/la bih taj oglas

Od pregledanih svih 12 oglasa, koliko njih Vam se ucinilo korisnih i zanimljivin?

- Niti jedan
- 1-3

- 4-7

- 8-12

Kod onih oglasa (od gore navedenih) na koji bi kliknuli, zato bi kliknuli? Sto Vas je
privuklo?
*Npr., tekst oglasa, zanimljiva slika u oglasu, dobra ponuda u oglasu, potreba za tim

odredenim proizvodom, zanimljivost oglasa ili nesSto drugo?

Kod onih oglasa (od gore navedenih) na koje ne bi kliknuli, zasto ne bi kliknuli? Sto
Vas je odbilo?
*Npr., previSe teksta u oglasu, monotona i nezanimljiva slika, nebitan proizvod, ne

zanima Vas ili nesto drugo?

Na kraju bih Vas zamolila da mi napiSete svoje miSljenje o Facebook oglasima

opcenito, da li smatrate da su korisni ili da ih treba ukinuti i zasto?
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SAZETAK

Utjecaj oglasavanja preko drustvene mreze ,,facebook” na

ponasanje potrosaca

U ovom diplomskom radu definirat ¢e se pojmovi oglasavanja, drustvenih mreza i
ponasanje potrosaca. Bit Ce rije€ o tome kako je dosSlo do pojave drustvenih mreza te
kako su se te mreZe pocCele koristiti u marketinSke svrhe. Temelj ovog rada je
druStvena mreza Facebook pa c¢e tako u glavhom djelu rada biti provedeno
istrazivanje o tome kako oglasi preko druStvene mreze Facebook utjeCu na
ponasanje potrosaca. Na poduzecima je da prate trendove i stvaraju oglase pracene
tim trendovima da bi bili zanimljivi korisnicima druStvenih mreza odnosnho
potencijalnim potroSacima da bi na taj nacin stvorili bolji odnos s njima i stvorili imidz i
popularnost brendu. Vecina korisnika drustvenih mreza upoznata je sa oglasavanjem
preko istih i prihvacaju to kao normalnu pojavu pogotovo u danasnje vrijeme

zasicenosti drustvenih mreza oglasima svih vrsta.

Klju€ne rijeci: oglasavanje, drustvene mreze, Facebook, ponasanje potro$aca
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SUMMARY

The influence of advertising through the social network "Facebook"

on consumer behavior

In this thesis, the concepts of advertising, social networks and consumer behavior will
be defined. It will be about how social networks appeared and how these networks
began to be used for marketing purposes. The basis of this work is the social network
Facebook, so in the main part of the work, research will be conducted on how ads on
the social network Facebook influence consumer behavior. It is up to companies to
follow trends and create ads based on these trends in order to be interesting to users
of social networks, i.e. potential consumers, in order to create a better relationship
with them and create brand image and popularity. Most users of social networks are
familiar with advertising through them and accept it as a normal phenomenon,
especially in today's time of saturation of social networks with advertisements of all
kinds.

Keywords: advertising, social networks, Facebook, consumer behavior
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