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1. UvOD

U danasnjem svijetu digitalne tehnologije, druStvene mrezZe postale su neizostavni
alat u svakodnevnom Zzivotu potrosaca. Osim $to omoguéuju povezivanje, one igraju
kljuénu ulogu u dono$enju odluka o kupovini. Mnogi brandovi danas Kkoriste
druStvene mreze za izravnu komunikaciju s potroSacima, stvarajuci interaktivan
sadrzaj koji privlaCi i angazira publiku. PotroSaci danas nisu samo pasivni primatelji
informacija, ve¢ oni aktivho sudjeluju u stvaranju sadrzaja i dijeljenju vlastitih
iskustava o proizvodima i uslugama na drustvenim mrezama. Ovaj trend omogucava
potroSaCima da postanu vazan izvor informacija za druge korisnike, dodatno
povecéavajuci utjecaj drustvenih mreza. Ovaj rad analizira utjecaj druStvenih mreza na
ponasanje potrosaca, istrazujuci razliCite Cimbenike i procese koji oblikuju potroSacke

navike u digitalnom okruzenju.

1.1. Predmeti cilj istrazivanja

S razvojem interneta i tehnologije, drustvene mreze su revolucionirale nacin na koji
komuniciramo, prikupljamo informacije te konzumiramo proizvode i usluge. Vise od
polovice svjetske populacije svakodnevno koristi ove platforme, Cc&ineéi ih
neizostavnim dijelom modernog Zivota. Ove mreze, takoder predstavljaju kljucne
kanale za distribuciju informacija i oblikovanje javnog mnijenja. Marketinske strategije
su takoder dozivjele znaCajne promjene, preusmjeravajuci se s tradicionalnih metoda
na digitalne platforme. Ovaj pomak zahtijeva dublje razumijevanje digitalnog
okruzZenja i inovativne pristupe kako bi se uspjesno privukli i zadrzali potroSaci u sve

konkurentnijem trziSnom prostoru.

Predmet ovog rada je istrazivanje odnosa izmedu drustvenih mreza i ponasanja
potroSata. Rad ¢e se fokusirati na to kako interakcije na druStvenim mrezama,

oblikuju percepcije, stavove i odluke potroSaca u suvremenom digitalnom okruZenju.

Cilj rada je istraziti utjecaj drustvenih mreza na ponaSanje potroSaca. Konkretno,
analizirati ¢e se utjeCu li drustvene mreze na promjene u ponasanju potro$aca te u
kojoj mjeri. Takoder, rad Ce se baviti ispitivanjem razine povjerenja potroSaca u
sadrzaj objavljen na drustvenim mrezama i kako to povjerenje moze potaknuti Zelju

za kupnjom putem marketinskih aktivnosti.
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Nadalje, cilj je utvrditi povecava li ova Zelja za kupnjom vjerojatnost stvarne kupovine
te kako povjerenje u informacije s drustvenih mreza moze utjecati na kona¢nu odluku

0 kupovini.

1.2. Metode istrazivanja i izvori podataka

U istrazivanju utjecaja druStvenih mreza na ponaSanje potroSaca koriStene su
razliCite metode istrazivanja i izvori podataka kako bi se osigurala sveobuhvatna
analiza i pouzdani rezultati. Metoda analize i sinteze primijenjena je kako bi se dobio
detaljan uvid u kompleksne informacije o drustvenim mreZzama i ponaSanju

potrosaca.

Analiza je omogucila razlaganje podataka na manje dijelove radi boljeg
razumijevanja njihovih medusobnih odnosa i utjecaja. Sinteza je omogudila
povezivanje razliitih informacija u cjelinu, Cime je postignuto sveobuhvatno
sagledavanje utjecaja drustvenih mreza na ponasanje potrosac¢a. Metoda deskripcije
koriStena je za detaljno opisivanje trenutnih trendova u koriStenju drustvenih mreza.
Metoda kompilacije primijenjena je prilikom prikupljanja informacija iz razliCitih izvora,
ukljucujuéi stru€ne knjige, znanstvene Clanke te internetske izvore. Cilj ove metode je
stvaranje sveobuhvatne baze podataka koja podrzava analizu i zaklju€ak rada. Izvori
podataka za ovo istrazivanje ukljuCuju primarne i sekundarne izvore. Sekundarni
izvori obuhvacaju struéne knjige, znanstvene c¢lanke te internetske izvore koji
obraduju opisanu problematiku. Primarni izvori podataka koriSteni su u istrazivackom
dijelu rada, a prikuplieni su putem anketnog upitnika provedenog putem Google

obrasca.

1.3. Strukturarada

Rad je podijeljen u pet glavnih poglavlja koja sustavno obraduju temu utjecaja
drudtvenih mreza na pona$anje potroSaca. Prvo poglavlje, analizira kako potrosaci

koriste druStvene mreze i kako to utjeCe na njihove kupovne odluke.



Istrazuju se razli€iti Cimbenici koji oblikuju ponaSanje potro$aca, ukljuujuci
drustvene, osobne, psiholoske i situacijske Cimbenike. Takoder se razmatra proces
donosSenja odluka o kupovini i kako digitalno socijalno okruzenje modernizira ulogu
potroSaca te potiCe njihove aktivnosti u internetskom okruzenju, ukljuéujuéi promociju

kupovine kroz drustvene mreze.

Drugo poglavlje, posveceno je razumijevanju i doprinosu drustvenih mreza u
suvremenom drustvu. Razmatraju se razliCite vrste druStvenih mreza te njihov
specifican utjecaj na korisnike. Poseban fokus stavlja se na koriStenje drustvenih

mreza u Hrvatskoj.

Treée poglavlje, opisuje metodologiju i uzorak istraZivanja provedenog putem
anketnog upitnika. Takoder, ovo poglavlje donosi marketinSke implikacije i prijedloge

temeljem dobivenih rezultata, pruzajuci konkretne smjernice.

Rad zavrSava zakljuckom, gdje se sumiraju kljuéni nalazi istraZivanja i daje se

zavrsni osvrt na temu.



2. PONASANJE POTROSACA PRI KORISTENJU DRUSTVENIH
MREZA

PonasSanje potrosaca na drustvenim mrezama postalo je klju¢an aspekt suvremenog
marketinga. Kao mlada disciplina, ponaSanje potroSaCa usmjerava proizvodnju
prema potrebama i Zeljama potroSaca, a ne prema tradicionalnim inputima kao $to su
sirovine i energija. Prihvacanje ove pretpostavke medu teoreticarima i praktiCarima
naglasava da je osnovna funkcija poduzeéa zadovoljenje potreba potro$aca, Sto je
prou¢avanje ponasanja potroSaca ucinilo temeljnim za funkcioniranje svih
organizacijskih cjelina. Integracija ponasanja potroSata na druStvenim mrezama
omogucuje poduzecCima da bolje zadovolje potrebe svojih potroSaca, osiguravajuci
da proizvodnja i marketinSke strategije budu uskladene s potroSacevim oc€ekivanjima,

Cime se postize dugoroCni uspjeh.

2.1. Ponasanje potrosaca

Od pocetka, pa negdje do 60-ih godina proslog stolje¢a marketing je bio kao teorija i
praksa u jednu ruku bio ,hendikepiran®. Mnogi, marketeri su cijelo vrijeme od pocCetka
nastajanja marketinga uocCavali i znali da im nedostaje jedna stavka koja je vrlo bitna.
Mada, tada je joS nisu mogli jasno definirati i artikulirati, ali znali su da im nedostaju
elementarne spoznaje koje mogu razjasniti potroSaca u kompleksnosti njegova
ponasanja prema proizvodu i usluzi na trzistu. S druge strane, paralelno s razvojem
marketinSke misli, teorije i prakse, znanost o ponasanju ljudi, koja je sredinom tog
stoljeca biljezila svoj uspon u mnogim segmentima, ukazala je i na znacajne
mogucnosti njezine primjene u podruCju ponasanja potrosa¢a. Marketeri su brzo
uoCili da je to upravo ta nedostaju¢a stavka. Do tada, su marketeri podrucje, koje
danas u suvremenom marketingu obraduje i podrazumijeva teorija i praksa
ponaSanja potroSaa oznacavali kao ,crna kutija“. Ona nije bila samo sinonim u
marketingu i ponasanju potroSaca, ve¢ su njome prikazivani i tumaceni svi psiholoski
procesi kod ljudi u svim sferama njihova Zivota. Marketeri su manje, vise znali koji
sve vanjski inputi djeluju na reakciju kod potroSaCa. Poznavali su i rezultate

djelovanja razli€itih vanjskih podrazaja. Ono Sto im je bitno nedostajalo jest kako,



zasto i na koji nacin potrosac prihvaca te zasto odbija ili iskrivljuje vanjske podrazaje i
narocito sloZenosti svih tih unutarnjih procesa koji sve vanjske podrazaje sublimiraju,
obraduju i preoblikuju u odgovarajuce outpute koji skupa Cine odredeno ponasanje
potroSaCa. Spoznaje i rezultati brojnih istrazivanja u toj novoj znanstvenoj disciplini,
nazvanoj ponasanje potroSaca, na odredeni nacin su, razjasnili znaCenje crne kutije i
dali ispravno znacenje, a time i znatan poticaj u daljnjem razvitku teorije i prakse

marketinga.t

Sa sadasnje toCke gledista za znanost i praksu ponasanje potroSaCa prema The
American Marketing Assocition (AMA) definira se kao dinamicka interakcija spoznaje,
ponasanja i Cimbenika okruzja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata zivota

potrosaca.

Definicija ukljuuje sve aspekte psiholoskog, drustvenog i opona$ajuceg aspekta
potroSaCa povezujuéi ih s vanjskim reakcijama koje se manifestiraju u ponasanju

potrosaca.

Jednostavnija ali operativnija definicija ponaSanja potro$aCa glasi da predstavlja
proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potro$acke jedinice.
Ono takoder ukljuCuje i poslije prodajne procese koji obuhvaéaju vrednovanje i

poslije prodajno ponasanje.?

Definicija pona$anja potroSaca vodi ka zaklju¢ku da se radi o procesu. Prema tome,
postoje tri faze, a u okviru svake postoji joS niz pod faza koje sacinjavaju cjelinu

ponasanja potrosaca.

Faza kupovine obuhvaéa promatranje Cimbenika koji utjeCu na izbor proizvoda ili
usluge. Najveéi dio prouCavanja bavi se ovom fazom pona$anja potroSaca. Faza
konzumiranja obuhvaca proces konzumiranja i stjecanja iskustva koje ima znacCenje
za buduce ponasanje. Faza odlaganja obuhvaca odluku potroSaca o tome Sto uciniti
s iskoriStenim proizvodom ili onim $to je ostalo od njega. Ovdje se pojavljuje problem
koji je sve aktualniji u suvremenim uvjetima Zivota te opcoj brizi druStva za zastitu

okoli$a i stvaranju zdravih Zivotnih uvjeta.®

1D. Guti¢ i V. Barbir, Ponasanje potrosaca, Makarska, Fortunagraf, 2009., str. 15.-16.
2T. Kesié, Ponasanje potrosaca, Zagreb, Adeco, 1999., str. 1.-2.
3T. Kesi¢, Ponasanje potrosaca. Il. 1zmijenjeno i dopunjeno izd. Zagreb: Opinio d.o.o., 2006., str. 5.
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U marketingu se Cesto Koristi izraz "potroSac je kralj" kako bi se naglasila vaznost
potrosaCa u poslovnim strategijama. lzraz "potroSal je kralj" predstavlja
fundamentalnu promjenu u poslovnoj filozofiji koja je postala dominantna u
modernom marketingu. U srediStu ovog pristupa nalazi se potroSac, Cije potrebe,
Zelje i oCekivanja diktiraju sve aspekte poslovanja. Ova orijentacija prema potrosacu
zahtijeva da poduze¢a ne samo razumiju, nego i predvidaju Sto potrosaci zele i
trebaju, kako bi mogli prilagoditi svoje ponude i u konacnici bolje zadovoljili njihove

potrebe.

2.2. Cimbenici ponasanja potrosaca

Ponasanje potroSaca predstavlja vrlo zanimljivo podrucje izu€avanja, s obzirom na to
da su svi ljudi, osim mnogobrojnih uloga koje imaju tijekom svog Zivota, ujedno i
potrosaci od samog rodenja. Kroz vlastita iskustva, pojedinci mogu donijeti brojne
zakljuCke koji im omogucuju bolje razumijevanje koncepta i teorije ponasSanja
potroSaCa. Ova tematika je slozena zbog interakcije velikog broja varijabli koje
medusobno reagiraju i utjeCu jedna na drugu, a na kraju oblikuju ponaSanje

potrosaca.

PonaSanje potrosaca je pod utjecajem niza €imbenika koji se mogu grupirati u tri
glavne skupine: drustvene, osobne i psiholoske Cimbenike. Drustveni Eimbenici
obuhvacaju utjecaje obitelji, situacijske ¢imbenike, drustvene norme i kulturu. Osobni
C¢imbenici odnose se na motive i motivaciju, percepciju, stavove, znanje, osobine
licnosti, vrijednosti i stil Zivota. PsiholoSki procesi uklju€uju preradu informacija,
ucenje, promjenu stavova i ponasanja te komunikaciju unutar grupa i osobne utjecaje

koji oblikuju nacin na koji pojedinci percipiraju svijet i donose odluke.

U danasnjem digitalnom dobu, ponaSanje potro$aa se neprekidno mijenja pod
utjecajem novih tehnologija i online okruzenja. Ova dinami¢nost dodatno naglasava
potrebu za stalnim istraZivanjem i razumijevanjem ove oblasti. U ovom dijelu, istrazit
Ce se kako svaka od tri skupine Cimbenika utjeCe na ponaSanje potroSaca te kako se

oni medusobno ispreplicu i zajedno oblikuju konacne odluke koje potrosaci donose.



2.2.1. Drustveni éimbenici

Drustveni Cimbenici definiraju se kao Cimbenici na koje pojedinac ne moze izravno
utjecati, ali koji zna€ajno oblikuju njegovo ponaSanje. Na ponaSanje potroSaca utjeCe
veliki broj vanjskih ¢imbenika koji se klasificiraju kao drustveni, buduci da potrosac
Zivi u kompleksnom okruzenju koje konstantno djeluje na njegove odluke. U procesu

donosSenja odluka o kupovini, najznacajniji drustveni Cimbenici su:

Kultura - kultura u ponaSanju potroSa¢a odnosi se na skup vrijednosti, ideja,
predmeta i drugih znac€ajnih simbola koji omogucuju pojedincima da komuniciraju,
interpretiraju i vrednuju kao pripadnici odredenog drustva. Ona oblikuje cjelokupno
ponasanje svojih ¢lanova, dok istovremeno Clanovi te kulture utjeCu na nju i mijenjaju
je. Marketing djeluje kao prijenosnik kulturnih vrijednosti i ima mo¢ da ih oblikuje i
mijenja, Sto direktno utjeCe na ponaSanje potroSaCa. Kao takav, marketing ima
znacajan utjecaj na ponasanje potrosaca, odnosno pripadnika drustva.* Povijesno
gledano, drustva su nastojala oCuvati svoj kulturni identitet stvaranjem zemljopisnih,
jezi¢nih i vjerskih barijera. Medutim, u danasnjem globaliziranom i visoko povezanom
svijetu, ove barijere postaju sve manje uclinkovite. Globalizacija i napredak
komunikacijskih tehnologija omogucili su brzi i Siri prijenos kulturnih vrijednosti, Sto

dovodi do stalnih promjena u ponasanju potro$aca i kulturnim normama.®

Drustveni stalez - predstavlja skupinu ljudi koji dijele slicne vrijednosti, interese i
obrasce pona$anja, a razlikuju se prema drustveno-ekonomskom statusu, od najviSih
do najnizih slojeva. Interes marketinga i prouavanja pona$anja potroSaca za
drustvene slojeve proizlazi iz Cinjenice da pripadnost odredenom drustvenom sloju
znacajno utjeCe na izbor proizvoda i marki. Ova pripadnost oblikuje potroSacke
navike i preferencije, pri Cemu ¢lanovi odredenog sloja €esto biraju proizvode koji su

u skladu s njihovim statusom i Zivotnim stilom.

Drustvene grupe - njihov utjecaj na ponasanje potroSaCa moze se razumijeti kroz
razliCite vrste grupa koje oblikuju stavove i odluke pojedinaca. Ove grupe mogu se
klasificirati kao primarne, sekundarne i referentne, pri ¢emu svaka od njih ima
specifican nacin utjecaja na potroSacke odluke. Primarne grupe su one s kojima

pojedinac ima blizak i redoviti kontakt, kao $to su obitelj, bliski prijatelji i neposredni

4 Ibidem, str. 11.
5D. Dobrini¢ i |. Gregurec, Integrirani marketing, Varazdin, Fakultet organizacije i informatike, 2016., str. 60.
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krug poznanika. Ove grupe imaju znaCajan utjecaj na ponasSanje potroSaca jer
oblikuju osnovne stavove, vrijednosti i navike. Sekundarne grupe bile bi one s kojima
pojedinac ima manje intenzivan kontakt, poput profesionalnih organizacija, online
zajednica i tako dalje. lako kontakt s ¢lanovima sekundarnih grupa nije toliko ¢est kao
kod primarnih grupa, njihova misljenja i preporuke i dalje mogu znacajno utjecati na
ponasanje potro$aca. Referentne grupe predstavljaju specificne drustvene skupine
Cije vrijednosti, uvjerenja i norme pojedinci koriste kao standarde za vlastito
ponasanje, bez obzira na to jesu li formalno ¢lanovi tih grupa ili ne. Referentne grupe
mogu ukljuCivati poznate li€nosti, influencere, kulturne ili ideoloSke skupine koje

utjeCu na potroSace kroz svoje stavove i stil Zivota.

Obitelj - kao osnovna referentna grupa kojoj pojedinac pripada od rodenja, ima
klju€an utjecaj na njegovo ponasanje, osobito u ranoj mladosti. Temeljne vrijednosti i
uvjerenja koja se usvajaju unutar obitelji znacajno oblikuju ponasanje pojedinca
tijekom cijelog Zivota, Cesto odredujuéi njegove stavove i odluke u razli€itim
segmentima. Kroz obitelj se takoder prenose Sire kulturne i drustvene vrijednosti, Sto
Cini obitelj kljuénim posrednikom u oblikovanju pojedinevih stavova i ponaSanja

prema kulturnim normama i drustvenim ocekivanjima.

Situacijski €imbenici igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju ponaSanja potro$aca, jer
mogu znacajno utjecati na odluke o kupovini mijenjajuci okolnosti u kojima se ta
odluka donosi. Ovi Cimbenici obuhvacaju razliCite aspekte, ukljuCujuéi fizicko
okruzenje u kojem se odvija kupovina, drustveno okruzenje, vrijeme Kkupovine,
specificne cilieve kupovine, te psihicko i fizicko stanje potro$ata u trenutku
donoSenja odluke. Posebno je vazno kako situacijski ¢imbenici utje€u na ponasanje
potroSaca u trenutku prodaje. Zbog toga distributeri i trgovci imaju poseban interes za
proucavanje ovih varijabli, kako bi optimizirali prodajno okruzenje i poboljsali iskustvo
kupovine, §to moze znacCajno utjecati na odluke potroSaca i posljedicno povecati

prodaju.®

5 Loc. cit.



2.2.2. Osobni ¢imbenici

Osobni Cimbenici odnose se na unutarnje karakteristike i osobine pojedinca koje
utjeCu na njegov proces donoSenja odluka o kupnji. Ovi €imbenici su specifiCni za
svaku osobu i ukljuCuju niz elemenata kao Sto su motivacija, osobnost, percepcija,
obiljezja liCnosti, stil zivota, vjerovanja i stavovi. Zbog svoje jedinstvenosti, osobni
¢imbenici imaju znacajan utjecaj na to kako pojedinci percipiraju proizvode i usluge,

kako interpretiraju informacije i donose konacne odluke o kupnii.

Motiv i motivacija - motiv predstavlja skup unutarnjih mehanizama koji utjeCu na
potro$aca i njegovo (ne)donosenje odluke o kupniji nekog proizvoda ili usluge. Motivi
su temeljne potrebe i Zelje koje usmjeravaju ponasanje potrosaca, kao $to su potreba
za sigurnoSc¢u, statusom ili zadovoljstvom. Oni oblikuju nacin na koji pojedinac
prepoznaje i interpretira razliCite marketinSke poruke te na kraju donosi odluku o

kupniji.

Motivacija, za razliku od motiva, predstavlja psiholoSki proces pokretanja pojedinca
prema cilju. To je dinami¢an proces koji ukljuCuje identificiranje potreba, stvaranje
Zelje za postizanjem tih potreba i djelovanje u smjeru njihovog ostvarivanja.
Motivacija se sastoji od unutarnjih i vanjskih podrazaja koji potiCu pojedinca na
djelovanje. Unutarnji podrazaji uklju€uju osobne vrijednosti i uvjerenja, dok vanjski
podrazaji mogu ukljuCivati marketinSke kampanje, drusStvene utjecaje i ekonomske
Cimbenike. Kako bi se oblikovao ucinkovit marketinski program, tvrtke istrazuju

motive koji utje€u na kupnju njihovih proizvoda ili usluga.

Percepcija je proces odabiranja, organiziranja i interpretacije informacija s ciljem
stvaranja slike svijeta. Informacije dolaze uporabom osjetila koja podrazaje poput
slike, mirisa, zvuka i oblika interpretiraju na razliCite nacine. Svaka osoba jednu istu
stvar vidi i dozivljava na drugaciji naCin zbog tri glavna perceptivha procesa:

selektivne pozornosti, selektivne iskrivljenosti i selektivnog pamcéenja.

Selektivnha pozornost predstavlja pojavu kod koje se neki podrazaji, putem osjetila,
prihvacaju, dok se drugi ignoriraju. U modernom svijetu, gdje su potrosaci neprestano
izlozeni velikom broju informacija i promidzbenih poruka, dolazi do "bombardiranja”
informacijama. Ovo Cesto rezultira time da potrosaci ignoriraju vecinu tih podrazaja i

fokusiraju se samo na one koje smatraju relevantnima ili interesantnima.
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Selektivna iskrivljenost odnosi se na fenomen kada primljene informacije bivaju
iskrivliene ili promijenjene kako bi odgovarale postojeCim uvjerenjima i stavovima

potrosaca.

Selektivno pamcenje odnosi se na tendenciju potroSada da zapamte samo one
informacije i poruke koje podrzavaju njihove osobne stavove i uvjerenja, dok
zanemaruju ili zaboravljaju informacije koje im se protive. Ovaj proces omogucava
potroSaCima da izgrade jasnu sliku svijeta koja je u skladu s njihovim osobnim

uvjerenjima.

Obiljezja li€nosti predstavijaju skup unutarnjin karakteristika koje utjeCu na

ponasanje, razmisljanje, emocije i reakcije pojedinca u razli€itim Zivotnim situacijama.

Znanje o ponaSanju potrosaca ukljuCuje informacije koje su pohranjene u njihovoj
memoriji, poput vrste i marke proizvoda, mogucih mjesta kupovine, razina cijena i
uvjeta prodaje. MarketinSka komunikacija igra kljuénu ulogu u oblikovanju ovog
znanja. Kroz razliCite oblike oglasavanja i promocije, marketing pruza potrosacima
potrebne informacije i stvara Zeljenu razinu svijesti i znanja o odredenim proizvodima

ili uslugama.

Stil zivota odrazava nacin na koji pojedinac zivi, ukljuCujuc¢i njegove aktivnosti,
interese, stavove i aspiracije. lako stil Zivota nije direktno povezan s kulturom,
drustvenim stalezom, osobnosScu ili stavovima, predstavlja spoj svih tih utjecaja.
Stoga, osobe koje pripadaju istoj kulturi, drustvenom stalezu, ili dijele slicne stavove i
vrijednosti, ne moraju nuzno imati isti stil Zivota. Stil zivota obuhvaéa razne oblike
ponasanja i interakcije pojedinca s okolinom. Psihografija je tehnika koja se koristi za
mjerenje stila Zivota i omogucuje segmentaciju potroSaca u specificne grupe. Kroz
ovu analizu, moguce je prilagoditi proizvode i marketindke poruke razli€itim profilima

potrosaca.

Vjerovanja i stavovi su kljuéni Cimbenici koji znacajno utjeCu na ponasanje
potro$aca. Oni se razvijaju na temelju prethodnih osobnih iskustava kao i iskustava
drugih ljudi, oblikujuéi percepciju potroSaca o proizvodima ili uslugama. Vjerovanja
oblikuju misljenje potroSaca o vrijednosti i kvaliteti proizvoda, Sto moze utjecati na
njihovo zadovoljstvo ili nezadovoljstvo odredenim obiljeZjima proizvoda. Stavovi, s
druge strane, predstavljaju specificna misljenja i osjecaje koje potrosac razvija prema

odredenim proizvodima ili uslugama i mogu biti pozitivni ili negativni.
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Ovi stavovi utjeCu na to kako potrosSaci percipiraju proizvode i usluge, te Cesto

diktiraju njihove kupovne odluke.”

2.2.3.Psiholoski procesi

Psiholoski procesi igraju kljuénu ulogu u oblikovanju pona$anja potro$aca, jer utje€u
na nacin na koji pojedinci primaju, interpretiraju i reagiraju na marketinSke poruke.
Obuhvacaju razliCite aspekte ljudskog ponasanja, ukljuCuju¢i naclin obrade

informacija, ucenje, promjenu stavova, ponasanje u grupama i osobne utjecaje.

Proces prerade informacija - obuhvaéa nacin na Kkoji potrosaci primaju,
organiziraju, interpretiraju i Kkoriste informacije koje dobivaju putem razlicitih

komunikacijskih kanala.

Komunikacija je temeljna za oblikovanje ponaSanja potroSa¢a, s obzirom na to da
marketinSka komunikacija nastoji usmijeriti i utjecati na odluke potroSaca. Marketeri
Su stoga zainteresirani za razumijevanje kako potrosaci percipiraju informacije i na
koji nacin te informacije mogu utjecati na njihovo ponasanje. Klju¢na pitanja ukljucuju
koliko, kakve i putem kojih medija treba prenijeti informacije kako bi komunikacija bila

uspjedna i kako bi potrosaci prihvatili sadrzaje i postupali prema njima.

S razvojem interaktivne komunikacije, marketeri gube dio svoje moc¢i u odnosu na
jednosmjernu marketindku komunikaciju, jer interaktivna komunikacija omogucava
potro$acCima da aktivno sudjeluju u procesu i utje€u na sadrzaj koji primaju. Ova vrsta
komunikacije postaje dominantna u trZidtu usluga i proizvoda poslovne potro$nje, dok
na trZiStu osobne potrosnje, osobito kod proizvoda s jakim markama, jednosmjerna
komunikacija putem masovnih medija joS uvijek znaCajno utjeCe na ponasSanje

potrosaca.

Ucenje je proces u kojem se novi sadrzaji prihvacaju putem komunikacije ili iskustva
te se pohranjuju u trajnu memoriju. Kao rezultat, u€enje uzrokuje trajnu promjenu
znanja i Cesto prethodi ponasanju potroSaCa. Da bi se postigla promjena u
ponasanju, potrebno je prvo inicirati proces u€enja. To se postize kroz komunikaciju

ili iskustvo koje omogucuje potroSacima da usvoje nove informacije.

7 D. Dobrinié i l. Gregurec, op.cit., str. 61.-63.
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U konacnici, ovaj proces ucenja vodi do promjene stavova, misljenja i ponasanja
potroSaCa. Svaka promjena u ponasanju potroSaca zahtijeva da se najprije aktivira

proces ucenja, koji omogucéava integraciju novih sadrzaja i informacija.

Promjena stavova i ponasanje predstavlja konacni cilj marketinskih aktivnosti. S
obzirom na to da su stavovi relativno stabilni i teSko podloZni promjenama, marketeri
koriste razliCite tehnike i strategije kako bi utjecali na stavove potroSaca koji su
negativno nastrojeni prema odredenom proizvodu ili usluzi. Da bi postigli ovu
promjenu, marketeri koriste sve dostupne metode, ukljuCujuéi razliite oblike
komunikacije (interaktivnu, masovnu i medusobnu), kao i druge aspekte
marketinskog miksa. Ovi alati su usmjereni na potroSaca s ciliem prilagodbe ili

jacanja njegovih stavova te poticanja Zeljenog ponasanja.

Komunikacija u grupi i osobni utjecaji kljuéni su za razumijevanje dinamike
ponasanja potroSaca. Osobni utjecaji najceSc¢e se manifestiraju unutar primarnih
grupa, kao Sto su obitelj, prijatelji i bliski suradnici. Ovi utjecaji proizlaze iz
medusobne interakcije Clanova grupe i temelje se na njihovim znanjima,

sposobnostima, osobnim obiljezjima i drustvenom statusu.

U okviru primarnih grupa, pojedinci s posebnim autoritetom, struénostima ili
iskustvom mogu znacajno utjecati na ponasanje drugih ¢lanova grupe. Ovaj utjecaj
moZze oblikovati stavove i odluke, ukljuCujuci odluke o kupovini. Komunikacija unutar

grupe cCesto ukljuCuje razmjenu informacija, preporuka i iskustava vezanih uz

proizvode i usluge, Sto dodatno oblikuje ponasanje potroéac“;a.8

8 T.Kesi¢ (2006.), op.cit., str. 13.-14.
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2.3. Proces donosenja odluke o kupovini

Niz uzastopnih utjecaja i odluka koji rezultiraju Zeljenu akciju, predstavljaju proces
donoSenja odluke o kupovini. Modeli ponasanja potroSaca stvoreni su iz razloga da
se proces odluke pona$anja potroSaca u stvarnosti donekle priblizi pojedincu. Cil]
modela je pokazati varijable koje utje€u na dono$enje odluke o kupovini i njihovu

medusobnu povezanost.

Ovisno od autora do autora, sloZzenost modela je varirala. SloZzeni modeli, u osnovi
su se razlikovali u tome odnose li se na prvu kupovinu ili rutinsku kupovinu. Razlika
ne postoji u broju ¢imbenika i faza kroz koje potroSac proizlazi, nego u stupnju

psihiCke uklju€enosti i vremenu koje posvecuje analizi pojedinih faza.

U nastavku, prikazat ¢e se kompleksni model odluCivanja koji je specifiCan za

problem orijentiran na donosenje odluke prve kupovine.
Tri prednosti za marketere koje nudi ovaj model:

1. Objasdnjenje za ponaSanje potroSaca. Omoguceno pracenje redoslijeda i

razvoj pojedinih faza u procesu donoSenja odluke.

2. Okvirna referenca za istrazivanje. IstrazivaCi koji se bave prouCavanjem
ponasanja potroSaca mogu koristiti u cjelini ili pojedine dijelove modela za
empirijska istrazivanja i dokazivanja slijeda i medupovezanosti pojedinih
¢imbenika u okviru modela. Osnovni cilj ovih istrazivanja jest dokazati utjecaj
pojedinih varijabli na donoSenje odluke o kupovini. Dodatni interes istraZivaca
je dokazati kojim se marketinSkim sredstvima i strategijama moze utjecati na

pojedine varijable u procesu.

3. Osnove za stvaranje marketinskog informacijskog sustava poduzeca.
Detaljnpom analizom modela stvorene su osnove za otkrivanje koje su
informacije potrebne marketeru kao podloga za stvaranje strategije utjecaja na

potroSaca.®

9 T.Kesié¢ (1999.), op.cit., str.12.
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Kompleksan model ponasanja potroSaca kao rjeSenje problema promatra se u okviru

sljedecih pod procesa:

Slika 1. SloZeni model ponasanja potroSaca

Spoznaja potrebe

Utjecaj okruZenja
*Kultura

+Socijalne grupe
*0sobni utjecaji

Interno
pretraZivanje

Trazenje

Still'll:.lvlansi +Obitelj
TrziSno sSituacija
orijentirani

Alternativno
vrednovanje

Individualne razlike
*Potro3acevi resursi
*Motivacija i ukljucenost
*Znanje

«Stavovi

*Obiljezja licnosti
sVrijednosti i stil Zivota

Kupnja

Rezutt
VaniRG N @ ZadOVOISEVO! Zadovoljstw
trazenje J RCISYORNN |
Ulaz Prerada Varijable koje utjeCu na
podataka informacija Proces donoSenja odluke donosenje odluke

Izvor: Slideshare, PonaSanje potroSaca, Dostupno na: Pona$anje potro$aca | PPT

(slideshare.net) (pristupljeno 15.07.2024.)

Pocetna faza svakog procesa donosenja odluka je spoznaja potreba. Postoje ftri
determinante spoznaje potreba: informacije pohranjene u memoriji, razli€itost
pojedinca i utjecaji okruzenja.

Kupnja se ponavlja bez analiziranja bilo kojih promjena na trZistu onda kada se radi o
niskom stupnju uklju€enosti ( rutinska kupovina), koja naj¢eSée rezultira nedostatak

proizvoda u ku¢nim zalihama.

Spoznaja potreba za novim ili postoje¢im proizvodima javlja se kao rezultat

marketinSke aktivnosti na trzistu ili potrebom za promjenama.

Na temelju toga rije€ je o manjem ili veCem stupnju psiholoSke uklju¢enosti potro$aca
u zavisnosti koliko je proizvod povezan s potro$acevim , konceptom o sebi“. Sto je

povezanost veca, stupanj psiholoske ukljucenosti je veci i obratno.
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Sliede¢a faza u procesu odlucivanja je traZenje informacija. Prvo je potrebno
interno pretraZziti memoriju potrosaca, s ciljiem spoznaje ima li dovoljno i potrebne
informacije o aktualnom problemu, kako bi se moglo nastaviti sa sliedecom fazom u
procesu. Potrosa¢ se ukljuCuje u eksterno traZzenje, ako interne informacije nisu
dovoljne. Stupanj i obuhvat traZzenja informacija ovise o op¢em stupnju psiholoSke

uklju€enosti potroSaca u proces odlucivanja.

Od izuzetnog znacenja, u ovoj fazi jako je bitna marketinSka komunikacija, pogotovo
u dijelu formiranja upoznatosti potroSaca o postojanju marke i stvaranja Zeljene slike

u svijesti samog potrosSaca.

Kada se radi o manje znaajnom proizvodu s aspekta potroSaa upoznatost se u
nacelu formira na mjestu prodaje, a ako je to znaCajan proizvod za podrzavanje
,vlastitog koncepta o sebi“, onda je potrebno upoznatost formirati prije dolaska
kupaca na mjesto prodaje. Ovisno o vrti proizvoda, Koristit e se direktni marketing ili

masovni mediji.

Prerada informacija. U mnogobrojnim slu€ajevima potro$ac prolazi kroz nekoliko
faza (5) koje su vrlo karakteristiCche za proces komunikacije. Koliko dugo i sa koliko
paznje Ce potrosac pratit i prihvatiti informacije zavisi od velikog broja ¢imbenika, ali
najlakSe reCeno ovisi 0 njegovoj psiholoSkoj uklju¢enosti u proces komunikacije i
prethodnog znanja. lzlozenost se odnosi na selektivno poticanje jednog ili vise
osjetila, s ciliem primanja stimulansa koji dolaze iz okruZenja. Paznja se isto tako
odnosi na selektivni proces i predstavlja alokaciju psihickog kapaciteta pojedinca
odabranog za preradu primljenih informacija. Ona je najCeSc¢e aktivirana ako su
emitirane informacije povezane s aktualnim motivom ili interesom potro$aca. Ako je i
kada je paznja selektivnho usmjerena na dio ili ukupan sadrzaj komunikacije, proces
se nastavlja vrednovanjem primljene informacije na osnovi prije oblikovanih kriterija.
Marketeri u ovoj fazi o€ekuju razumijevanje primljene poruke u skladu s njegovom
intencijom. Ako dode do sluCaja da se poruka pogresno protumacdi ili je pogresna,
Citav proces tada postaje neuspjeSan. Prihvaéanje i zadrzavanje poruke je cil]
svakog marketera. Shvacena poruka ¢e imati utjecaj na ponasanje potrosaca, zato je

neophodno komunikacijskih proces izvesti do kraja.

Vrednovanje alternativa provodi se preko vrednujucih kriterija, a koji su dio kognitivhe

strukture pojedinca.
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Vrednujuci kriterij predstavljaju standarde i specifikacije koriStene od potroSaca kao
referentne toCke kompariranja i usporedivanja razli€itih proizvoda i brandova. Proces
se odvija tako da se procesira jedan po jedan brand usporedujuéi njihova obiljezja sa
Zeljenim pohranjenim u okvire vrednujucih kriterija. U osnovi, postoje obiljezja koja su

znacajna i ona se razlikuju od jednog do drugog potrosaca.

Kupovina i poslije kupovni procesi oznaCavaju zadnju fazu procesa. Kupovina
predstavlja fazu pravnog i/ili fizickog prelaska proizvoda u vlasnistvo kupca. Kod
rutinske kupovine potrosa¢ kupuje, konzumira ili pohranjuje proizvode i na tome se
proces zavrSava. Kod ponaSanja potroSaca koji predstavlja rjeSenje problema proces
se nastavlja i nakon kupovine i konzumiranja proizvoda. U poslije kupovnoj fazi dolazi
do poslije kupovnog vrednovanja proizvoda. Poslije kupovno vrednovanje proizvoda
predstavlja proces aktivne psihicke ukljuCenosti u kojoj kupac vrednuje odabranu
nasuprot svih ostalih opcija koje je mogao odabrati. Rezultat ovog stanja je
kognitivna disonanca kao nesklad ocCekivanog i dobivenog kupnjom proizvoda ili
usluge. Iskustvo, rezultat procesa o kupovini pohranjuje se u memoriji, najcesce

podrucja vrednuijuéih kriterija kao podloge za buduce odluke.®

2.4. Ponasanje potrosaca u digitalnom okruzenju

Pojavom drustvenih mreza doSlo je do znacajnih promjena u ponaSanju potrosSaca.
Potrosaci su ostvarili novu ulogu koja ukljuCuje intenzivno koriStenje interneta i
drustvenih mreza za donoSenje informiranih odluka o kupovini. Njihove aktivnosti su
se prilagodile digitalnom okruzenju, gdje su drustvene mreze doista postale vazne za

donoSenje kupovnih odluka, interakciju i istrazivanje.

2.4.1. Modernizirana uloga potroSaca

U usporedbi s tradicionalnim marketinSkim okruzenjem, elektroni¢ko okruzenje
donosi znaCajne promjene, osobito u pogledu uloge potrosaca. Internet je smanijio
dominaciju poduzeCa i organizacija, dok je istovremeno povecao dominaciju

potro$aca. lako tehnologija omogucava dublji uvid u ponasanje potro$aca, potrosaci

10 |bidem,str. 12. - 15.
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koriste istu tehnologiju za kontrolu svojih interakcija s poduzecCima, Sto predstavlja
nove izazove za marketinSke struCnjake. Potrosaci inzistiraju na tzv. permission
pristupu, Sto znacCi da je potreban njihov pristanak za interakciju s poduzecem,
primjerice za primanje direktne e-poSte. Osim Sto preuzimaju kontrolu nad
interakcijom s poduzecem, potrosaci postaju i stvaratelji vrijednosti u elektronickom
okruzenju. Posljedica toga je nastanak interakcija u kojima potrosaC postaje
ponudaC, dok drugi potroSaci, poduzeca i vladine institucije preuzimaju ulogu

korisnika.

Nove uloge potroSaca u elektroniCkom okruzenju utjeCu na sve aspekte internetskog
marketinga, ukljuCujuci istrazivanje trziSta, ponaSanje potroSaCa, upravljanje
marketinSkim miksom i odnosima s potroSaCima. Poseban utjecaj na novu ulogu
potro$aca ima prihvacanje novih informacijskih posrednika na internetu, medu kojima
su najznacajniji internetski pretrazivaci. Internetski pretrazivacCi imaju marketinski
znacaj jer korisnici putem njih izrazavaju svoje potrebe za informacijama o
proizvodima i uslugama, $to ih ¢ini potencijalnim potroSaCima u fazi trazenja
informacija. Glavni izvor prihoda internetskih pretrazivaCa je pruZanje usluga
oglasavanja putem sponzoriranih linkova, kao i upravljanje oglasnim mrezama. Osim
opcih, postoje i specijalizirani pretrazivadi koji su tematski usmjereni na odredene

vrste sadrzaja, kao $to su oglasi za nekretnine ili radna mjesta.

Zbog popularnosti medu korisnicima interneta i marketinskih usluga koje pruzaju
poduzecima, marketinSke aktivnosti usmjerene prema internetskim pretrazivaCima
postale su klju¢an dio internetskog marketinga. Pored pretrazivaca, zna¢ajnu ulogu u
internetskom marketingu imaju drustveni mediji poput blogova, drustvenih mreza,
foruma, wiki stranica te web stranica za razmjenu slika i videozapisa. Drustveni
mediji omogucéavaju korisnicima da budu i pruzatelji i primatelji sadrzaja, a
tehnologija posreduje u njihovim interakcijama, odredujuci popularnost i rasirenost

sadrzaja. !

1 Skare, V. (2011). Internetski marketing, obnovljeni separat poglavlja 19 u knjizi Previsi¢, )., Ozreti¢
Dosen, D. (ur.): Marketing, Adverta, Zagreb, 2004, str. 3.- 5.
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Slika 2. Pregled mogucih transakcija u kontekstu internetskog marketinga

Ponudaé [ from)
Potrogaé Poduzece Viada/
organizacija driava
Consumer-to-Consumer B m-:z-:nnsumer Government-to-Consumer
e [C2C) { ] [GZC)
= aukcije (eBay] prociaja (Amazon) e-usluge [prijava poreza)
= - marketing odnosa (Lufthansa) e . .
= peer-to-peer [Skype) .. informacije o radu driavne
= - interakcija s markom [Mercedes )| o . -
blogowvi . administracije [web stranice
. mediji [CHM) -
drustvene mreZe [Facebook] . P ) ministarstava)
novi posrednici [Expedia)
—_ . Business-to-Business Government-to-Business
3 3 % Consumer-to-Business (BZE) (GZB)
= E g H:E..Bl L e-usluge [Google AdSense) e-usluge [predaja
E = ohrnute aukcije (Priceline) marketing odnosa dokumentacije)
e E ';1 pavratng informacije- [h{arkel:inngi;;] informacije o pravnoj
= feedback [drustveni mediji) i . . L
E BZB online triifta regulacdiji poslovanja [propisi)
Business-to-Government Government-to-Government
— Consumer-to-Government (BZG) (GZG)
g ,E m'ramt?l:':grmaci'e- povratne informacije- e-usluge [medudriavne)
= P . ache- teedback [vladine i nevladine razmjena informacija
Jeedback [dmstveni mediji) organiarie]

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

2.4.2. PotroSacke aktivnosti u internetskom okruzZenju

Internetsko okruzenje postalo je neizostavan dio svakodnevnog Zzivota vedine
potroSaCa. S razvojem tehnologije i sve vecom prisutnoS¢u interneta, potroSacke
aktivnosti su se znacajno promijenile i prilagodile. Internet ne samo da je olak$ao
pristup informacijama, ve¢ je i revolucionirao nacin na koji kupujemo, komuniciramo i
donosimo odluke. Internet je poput globalne mreze koja nas povezuje na nacin koji
nikada prije nismo mogli zamisliti. Sa 5,44 milijarde korisnika Sirom svijeta u 2024.

godini, internet je postao digitalni svijet u kojem provodimo sve viSe vremena.
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Trenutno, Kina prednjaci kao globalni lider po broju korisnika interneta, dok Indija i
Sjedinjene Drzave slijede u velikom broju. lako je Kina u vrhu, njezina stopa
penetracije interneta od 77,5% pokazuje da jo$ uvijek postoje ogromne razlike u
digitalnoj povezanosti. Ovo je rezultat sporog razvoja digitalne infrastrukture u
udaljenim podrucjima, Sto je problem koji utjeCe na mnoge regije Sirom svijeta. S
druge strane, zemlje poput Nizozemske, Saudijske Arabije, NorveSke i Ujedinjenih
Arapskih Emirata gotovo su dosegle razinu od 100% penetracije interneta, Sto
pokazuje koliko je internet postao integriran u svakodnevni Zivot u razvijenim
dijelovima svijeta. lako je brzina razvoja razliita, jedno je jasno, internet nastavlja
oblikovati na$ svijet i transformirati nacin na koji zivimo i radimo, dok se jo$ uvijek

suo¢avamo s izazovima u njegovom globalnom Sirenju.1?

U svijetu marketinga, promjene su neizbjeZzne, osobito u doba kada je digitalna
povezanost kljucna. Dok je prosSlost bila obiljezena tradicionalnim prodajnim lijevkom,
moderni pristup u marketingu fokusira se na buying journey i inbound marketing.
Razumijevanje ovih koncepata mozZe pomoci tvrtkama da se bolje prilagode

potrebama svojih kupaca i optimiziraju svoje marketinSke strategije.

Tradicionalni prodajni lijevak je temelj mnogih marketinskih strategija. Ovaj model
prikazuje kako tvrtke privlaCe potencijalne kupce i vode ih kroz razliCite faze do
konaéne odluke o kupnji. Moze se zamisliti kao staza koja vodi kupca od pocetne
toCke interesa prema konac¢nom ¢inu kupnje. U ovom modelu, tvrtke su se fokusirale

na privlacenje paznje, angaziranje interesa i poticanje odluke o kupniji.

S pojavom digitalnog doba, tradicionalni model morao je biti prilagoden kako bi
odrazavao nove nacine na koje potrosaci istrazuju i donose odluke. KupCevo

putovanje nudi detaljniji prikaz kako moderni potrosaci prolaze kroz tri klju€ne faze:

Svjesnost: Kupci prepoznaju problem ili potrebu i kre¢u u potragu za informacijama.
Koriste pretrazivaCe, drustvene mreze i druge online resurse kako bi saznali viSe o
svom problemu i moguéim rjeSenjima. Internet je u ovoj fazi kljuCan za otkrivanje

informacija i rjeSavanje pocetnih pitanja.

Razmatranje: Kada jasno razumiju svoj problem, kupci istrazuju razliCite opcije za

njegovo rjeSavanje. Traze informacije, usporedbe i recenzije kako bi prikupili podatke

12 statista, Internet Usage Worldwide, Dostupno na: https://www.statista.com/topics/1145/internet-usage-
worldwide/ (Pristupljeno: 10.09.2024.)

20


https://www.statista.com/topics/1145/internet-usage-worldwide/
https://www.statista.com/topics/1145/internet-usage-worldwide/

o dostupnim rjeSenjima i pronasli ono koje najbolje odgovara njihovim potrebama.
Online usporedbe i recenzije igraju kljuénu ulogu u ovoj fazi, pomazuéi kupcima da

ocijene prednosti i mane razliCitih opcija.

Odluka: Nakon §to su prikupili dovoljno informacija, kupci donose kona¢nu odluku o
kupniji. Transparentnost i dostupnost detaljnih informacija postaju kljuéni za osjecaj
sigurnosti u odluci. U ovoj fazi, prisutnost na internetu i dostupnost jasnih informacija

mogu biti odlu€ujuci faktori.

Inbound marketing predstavlja most izmedu tradicionalnog prodajnog lijevka i
modernog kupcevog putovanja. Ovaj pristup koristi digitalne alate kako bi privukao,
angazirao i odusevio kupce. Dok tradicionalni lijevak i kupCevo putovanje fokusiraju
se na razliCite aspekte, inbound marketing uskladuje ciljeve tvrtke s potrebama
kupaca. On se Kkoristi za stvaranje sadrzaja i resursa koji su relevantni za svaku fazu
kupCeve odluke, pruzajuci kupcima vrijedne informacije i iskustva koji ih vode od

prvotne svjesnosti do konacne odluke.

Dok tradicionalni prodajni lijevak prikazuje kako su tvrtke nekada usmjeravale kupce
prema kupnji, moderno kupcevo putovanje odrazava nacin na koji potrosaci koriste
internet za istrazivanje i donoSenje odluka. Inbound marketing povezuje ove pristupe,
omogucujuéi tvrtkama da stvore strategije koje zadovoljavaju potrebe modernih
kupaca i optimiziraju njihovo iskustvo kroz digitalne kanale. Ova integracija pomaze u

izgradniji pozitivnih odnosa s kupcima i ja¢anju njihove lojalnosti.*3

2.4.3. Promocija kupovine kroz druStvene mreze

Jedno od najvaznijih podrucja istrazivanja ponaSanja potroSaCa jest proces
donos$enja odluka o kupovini proizvoda i usluga. Potrosaci se stalno nalaze u situaciji
da odluduju, a odlucivanje podrazumijeva izbor izmedu dvije ili viSe alternativa. Sama
po sebi, odluka podrazumijeva akciju potroSaca, odnosno namjeru da se kupovinom

proizvoda i usluga zadovolje odredene potrebe i Zelje.

Da bi racionalno odlucivali, potroSaCima su potrebne adekvatne informacije o vrsti i

marki proizvoda, kvaliteti, prodajpom mjestu i drugim relevantnim faktorima.

13 D-Kabinet., Kup&evo putovanje: Razumijevanje Buyer’s Journey, 21. prosinca 2021., Dostupno na:
https://dkabinet.com/2021/12/21/buyers-journey-kupcevo-putovanje/. (Pristupljeno: 10.09.2024.)
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Danasnje doba digitalne transformacije omogucava potroSaCima da efikasnije

donose odluke zahvaljujuci internetu i njegovoj moci pretrazivanja.

Skoro sve informacije o trziSnoj ponudi dostupne su gotovo odmah, Sto omogucéava
potro$acima laksi i brzi pristup podacima potrebnim za donoSenje informiranih odluka
o kupovini. Drustvene mreze, znaCajno su unaprijedile nacin na koji potrosaci i tvrtke
komuniciraju. One omogucuju korisnicima i tvrtkama globalni doseg, interaktivnu
komunikaciju te dinamicnu razmjenu Sirokog spektra informacija. DruStvene mreze
omogucuju korisnicima razmjenu misljenja i iskustava o proizvodima i uslugama,
¢ime se stvara novi kanal socijalnog feedbacka. Postoji tri puta veéa vjerojatnost da
Ce korisnici drustvenih mreza vjerovati u misljenja drugih korisnika, osobito kada je

rije€ o iskustvima prilikom donoSenja odluka o kupovini.

U proSlosti su na potro$ace utjecali kulturni, osobni i psiholo$ki faktori. Medutim, s
napretkom tehnologije i sve vecCim brojem korisnika druStvenih mreza, proces
donoSenja odluka potroSaa postao je sve viSe osnazen druStvenim mreZzama,
povratnim informacijama te pregledima i komentarima nakon kupovine. Buducéi da se
informacije o proizvodima Cesto Sire usmenom predajom putem drustvenih mreza,
potro$aci mogu postati svjesni, pa ¢ak i biti potaknuti na kupnju odredenog proizvoda
ili usluge jer ih imaju njihovi prijatelji. Kada prijatelji posjeduju odredeni proizvod,
potrosaci imaju priliku provjeriti njegovu kvalitetu prije donoSenja odluke o kupovini.
Ako je proizvod visokokvalitetan, to svakako ostavlja dojam i utje€e na odluku o

kupovini te ¢ak doprinosi spremnosti da se plati viSe za takav proizvod.'*

Online prodaja kontinuirano raste i danas zauzima znacajnih 13 % udjela u ukupnoj
maloprodaji Hrvatske i time zemlju priblizava europskom prosjeku od 15,4%. Na petoj
CROCommerce konferenciji o online prodaji predstavljeni su rezultati istraZivanja o
navikama hrvatskih kupaca. Proslogodis$nje izdanje bilo je usredotoceno na umjetnu
inteligenciju i njezin utjecaj na online poslovanje. IstiCe se kako se poslovno
okruZenje snazno mijenja te kako je pandemija ubrzala odredene trendove za
najmanje pet godina. Prema istrazivanju provedenom 2022. godine, broj online

kupaca u Hrvatskoj porastao je sa 68% na 75%.To znaci da tri Cetvrtine Hrvata

14 s.Pavlovi¢ Efekti drustvenih marketinskih medija na ponasanje online potrosaca, Univerzitet
Singidunum, bez.god. str. 23.-24. Dostupno na: MR - Uticaj marketinga na drustvenim mreZama na
ponadanje potro3aca.pdf, , (Pristupljeno: 21.srpnja 2024.)
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kupuje online, pri €emu je udio redovitih kupaca 40%, Sto je blizu europskog prosjeka

od 45%. Vazno je napomenuti da redoviti kupci ostvaruju 84% svih kupniji.

Takoder, C¢ak 68% hrvatskih online kupaca kupuje na stranim web stranicama,
naj¢eS¢e iz Kine, Njemacke i Ujedinjenog Kraljevstva. Medu ostalim nalazima
istrazivanja, istaknuto je kako Zene Cine 62% svih online kupaca. Prakticnost je vrlo
visoko na listi prioriteta online kupaca, a najviSe se kupuju moda, obuca i kozmetika.
Cak 77% ispitanika navodi da im online kupnja $tedi vrijeme i novac te smanjuje
razinu stresa. Na dalje , Hrvati viSe od prosjeka istrazuju ponude i traze popuste kako
bi pronasli povoljnije opcije. Za usporedbu, Slovenija ima izuzetno razvijeno e-
Commerce trziSte, Sto najbolje prikazuje podatak da ¢ak 82% stanovnika kupuje

online.

Moze se zakljuCiti da je odluka kupca pod utjecajem iskustava drugih kupaca na
drustvenim mreZzama. PotroSaci Cesto koriste drustvene mrezZe kao referentni okvir za
donoSenje odluka, pri ¢emu preporuke i misljenja drugih korisnika igraju kljuénu
ulogu. Mnoga istrazivanja pokazuju znaCajan porast broja kupaca koji prihvacaju
optimalno definirane cijene na temelju pozitivnih iskustava dijeljenih na drustvenim
mrezama. Veliki broj ispitanika vjeruje preporukama drugih osoba kada je rije€¢ o
odredenom proizvodu ili usluzi, $to potvrduje snagu usmenih preporuka u online
okruZenju. Oglasavanje putem drustvenih mreza ima prednost vidljivih i lako
dostupnih preporuka, $to dodatno jata povjerenje potro$aca. Ocekivano je da ¢e
potrosaci viSe vjerovati drugom potrosacu koji je vec¢ isprobao taj proizvod ili uslugu.
Poduzeéa stoga trebaju paZljivo pratiti i upravljati komentarima i preporukama na
druStvenim mrezama. Negativni komentari mogu Stetiti reputaciji poduzeéa, dok
pozitivhe recenzije mogu znacajno doprinijeti uspjehu. Upravljanje online reputacijom

i poticanje pozitivne usmene komunikacije klju¢ni su za dugoro¢ni uspjeh na trzistu.'®

15M. Paveli¢ "CROCommerce 2023: 75 % Hrvata kupuje online, od ¢ega njih 40 % to &ini redovito." Netokracija,
3. listopada 2023., Dostupno na: https://www.netokracija.com/crocommerce-2023-online-trgovina-kupnja-
istrazivanje-216142., (Pristupljeno 21. srpnja.2024.)
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3. DRUSTVENE MREZE

Komunikacija medu ljudima promijenila se uslijed pojave drustvenih mreza. Danas,
sve viSe ljudi komunicira putem drusStvenih mreza, pa se samim time osobna
komunikacija sve viSe i viSe gubi. Posebice, medu mladim generacijama, nezamislivo
je da netko nema otvoren profil na drustvenim mrezama. Osobe koje nemaju profil
barem na jednoj drusStvenoj mrezi Cesto se smatraju neprilagodenima modernom
dobu te gube komunikaciju s prijateljima i ostalim ljudima. Smatra se da su takve
osobe zakinute za odredene informacije te neupucene u najnovije vijesti i trendove.
lako su drusStvene mreze isprva sluzile kao alat za socijalizaciju, danas su postale
vazan dio poslovanja svakog poduzeca. One sluze i za poslovnu komunikaciju,
pruzaju¢i prostor za razvoj marketinskih strategija usmjerenih na privlaCenje
potroSaca. DruStvene mreze omogucuju poduze¢ima da dosegnu Siru publiku,
izgrade svoj brend i interaktivno komuniciraju s potrosacima, ¢ime marketing dobiva

novu dimenziju.16

3.1. Razumijevanje i doprinos drustvenih mreza

Drustvene mreze smatraju se jednim od najznacajnijih otkrica 21. stolje¢a. Prema
definiciji Mucala i Sopa (2008., str. 53.), drustvene mreZe su "mjesta susreta,
kreiranja i komunikacije". lako pojam drustvenih mreza postoji vise od pola stoljec¢a,
njihov pravi razvoj po€eo je pojavom interneta i online platformi poput Facebooka.
Prve drustvene mreze pojavile su se 1997. godine kao online prostori za okupljanje i
komunikaciju korisnika putem chata, poruka, audio i video sadrzaja, te razmjenu
zajednickih interesa. Danas postoji viSe od 300 druStvenih mreza, svaka sa
specificnim  karakteristikama, nadinima umrezZavanja, cilinom  skupinom,
moguénostima interakcije i vizualnim identitetom. Ipak, svi oni imaju isti konacni cilj, a

to je omoguciti korisnicima kreiranje i prezentiranje vlastitog online identiteta.

Online drustvene mreze predstavljaju novi medij izravnog marketinga i spadaju u
jednu od Cetiri vrste virtualnih zajednica koje omogucéavaju korisnicima razmjenu
informacija i pruzanje medusobne podrske. FiziCke zajednice stvaraju interakcije i

druStvene veze radi razmjene informacija, miSljenja, iskustava i znanja, te

16 |. Tomas$ek, Utjecaj drustvenih mreZa na pona$anje potro$ada, Fakultet organizacije i informatike, VaraZdin,
2019, str. 13., Dostupno na: tomasek lucija_foi 2019 diplo sveuc.pdf, (Pristupljeno 22.srpnja 2024.)
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uspostavljanja drusStvenih odnosa. Virtualne zajednice se razlikuju od fizickih samo
po tome Sto koriste online okruzenje za interakciju putem interneta. U posljednjih
nekoliko godina, internetske zajednice su se znacajno prosirile. Popularnost foruma i
interesnih grupa raste jer omogucavaju Clanovima okupljanje na internetu i razmjenu
misljenja o temama koje ih zanimaju. Clanovi virtualnih zajednica su neovisni o
organizaciji, imaju Sire znanje o proizvodima i uslugama te se ukljuCuju u diskusije,
pruzajuci podrsku jedni drugima u rjeSavanju problema i prihvac¢anju novih proizvoda
i ideja.

Drustvene mreze temelje se na konceptu poznatom kao "six degrees of separation”,
prema kojem je svaki pojedinac na mreZi povezan sa svim ostalima putem Sest
razina kontakata. Problem zaStite privatnosti moze nastati zbog umrezZavanja
prijatelja prijateljevih prijatelja, Sto korisniku oteZzava kontrolu nad sigurnoséu
podataka na njegovom profilu. Osim drustvene uloge, najveéi problem drustvenih
mreza ostaje zastita privatnosti podataka, buduc¢i da se umrezavanjem prikazuju

osobni podaci €ija se zlouporaba ne moze iskljuciti.
Drustvene mreze danas se mogu klasificirati u pet glavnih kategorija:

Drustvene mreze zajednica - omogucavaju korisnicima Sirenje vlastitih mreza kroz

postojeCe kontakte i traZenje novih.

Mreze za razmjenu multimedijalnih sadrzaja - omogucéavaju slanje grafi¢kih, audio

i video zapisa te njihovo javno dostupno dijeljenje.

Glazbene drustvene mreze - specijalizirane za pretrazivanje i presluSavanje

pjesama, komentiranje i rangiranje izvodaca.

Mreze drustvenoga bookmarkiranja - omogucuju spremanje internetskih poveznica

na javno dostupnom mjestu kako bi ih svi korisnici mogli vidjeti.

Blogerske drustvene mreze - okupljaju pojedince i njihove blogove, gdje korisnici

piSu i ureduju blogove s odredenom tematikom.

Korisnici drustvenih mreza pridruzuju se ovim platformama kako bi pronasli ljude s
istim interesima, dijelili osobne informacije, uspostavili poslovne kontakte, pronasli
ljubavne partnere i pratili dogadaje od interesa. Razlozi za koriStenje druStvenih
mreza ukljuCuju zadovoljavanje funkcionalnih potreba, ispunjavanje drustvenih

potreba i zadovoljenje psiholoskih potreba.
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Cetiri osnovne pristupa drustvenim mrezama:

Interaktivni pristup - temelji se na kontaktima koje korisnici imaju s drugim osobama

kroz odredeni vremenski period.

Odnosni pristup ovisno o ulozi - fokusira se na razliCite uloge koje utjeCu na

individualne korisnike, poput ¢lanova obitelji ili prijatelja.

Pristup temeljen na privrzenosti - subjektivni kriterij koji ovisi o pojedincu i odluci

tko je za njega najvazniji.

Pristup temeljen na razmjeni - podrazumijeva individualno ponasanje temeljeno na

specificnom sustavu nagradivanja koji odreduje doseg i sastav mreze.

Drustveni mediji danas dosezu daleko i Siroko, SireCi se zajedno s globalnom
digitalnom populacijom. U 2023. godini, broj korisnika drustvenih mreza Sirom svijeta
dosegao je oko pet milijardi. Vise od milijardu korisnika dolazi iz Kine, dok Indija ima
preko 860 milijuna korisnika. Sjedinjene Drzave su imale 308 milijuna korisnika, a
Europa je brojala oko 680 milijuna. Najmanji broj korisnika zabiljeZzen je u Srednjoj
Africi i Srednjoj Americi. U 2024. godini broj korisnika druStvenih mreza porastao je

na viSe od pet milijardi, a predvida se da ¢e do 2028. taj broj premasiti Sest milijardi.

Slika 3. Broj korisnika drustvenih mreza diljem svijeta od 2017. do 2028.

(in billions)

2017
2018
2019
2020
2021
2022
2023
2024
2025*
2026*
2027

2028"

Number of users in billions
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Izvor: Statista, "Number of Worldwide Social Network Users." Statista. Dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-
users/. ( Pristupljeno 10.09.2024.)

Drustveno umrezavanje jedna je od najpopularnijin digitalnih aktivnosti u svijetu, a
penetracija druStvenih mreza stalno raste u svim regijama. Od sijeCnja 2023.
globalna stopa koristenja drustvenih medija iznosila je 59%. OcCekuje se da ce ta
brojka rasti kako manje razvijena digitalna trziSta sustizu druge regije u razvoju
infrastrukture i dostupnosti jeftinih mobilnih uredaja. Vecina globalnog rasta
drustvenih medija potaknuta je sve vecom upotrebom mobilnih uredaja. Isto¢na Azija
je na vrhu globalne ljestvice penetracije mobilnih drustvenih mreza, a slijede je

etablirane digitalne sile poput Amerike i Sjeverne Europe.

Slika 4. Globalna stopa penetracije mobilnih drustvenih mreza od sije¢nja 2019.

po regijama
Characteristic Penetration rate
Eastern Asia 70%
Northern America 61%
South America 61%
Northern Europe 59%
Central America 59%
Southeast Asia 56%
Oceania 51%
Southern Europe 50%
Western Asia 46%
Western Europe 45%
Caribbean 44%
Global average 42%
Eastern Europe 40%
Northern Africa 37%
Southern Africa 36%
Southern Asia 22%
Western Africa 12%
Central Asia 8%
Eastern Africa 7%

Middle Africa 6%
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Izvor: Statista. "Mobile Social Penetration Rate by Region., Dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/412257/mobile-social-penetration-rate-region/.,
(Pristupljeno 10. rujna 2024.)

Prednosti drusStvenih mreza ocCituju se ne samo za korisnike, vec¢ i za poduzeca koja
prepoznaju njihovu vaznost kao komunikacijskog i promotivhog medija. Poduzeca
koriste drusStvene mreze za oglaSavanje, unapredenje prodaje, uspostavljanje
odnosa s javnoSc¢u, stvaranje pozitivnog publiciteta i provodenje direktnog
marketinga. Komentarima ostavljenim na profilima korisnika, poduze¢a mogu saznati
o njihovim ukusima, potrebama, ponasanju prilikom potroSnje i zadovoljstvu s

proizvodima i uslugama.

Istrazivanja pokazuju da interakcija izmedu poduzeca i potroSaca putem drustvenih
mreza poboljSava marketinSku strategiju, dodaje vrijednost proizvodima i uslugama,
Siri svijest o marki, priviaCi nove korisnike te povec¢ava sveukupno zadovoljstvo i
lojalnost korisnika. Jeftiniji pristup internetu omogucdio je poduzeéima jednostavnije
dopiranje do milijuna korisnika izravno, na nacin koji prije nije bio moguc¢. Vecina
korisnika smatra da je marketinSka poruka poslana putem drustvenih mreza

prihvatljivija u usporedbi s tradicionalnim oglaSavanjem.

Prisustvom na drustvenim mrezama, korisnici dijele dio sebe, otkrivajuci informacije
poput imena, e-mail adrese, spola, datuma rodenja, lokacije te politickog i vjerskog
opredjeljenja. Takoder, otkrivaju dodatne informacije poput interesa, zanimanja,
hobija, fotografija i videa. Ove informacije su vazne za poduzeca u ciljanju njihovih
marketinskih kampanja. Medutim, najveci problem je zastita privatnosti korisnika, s
brojnim problemima kao Sto su krada identiteta, seksualno iskoriStavanje, online

uhodenije, javno ispitivanje i trajni negativni zapisi.

S obzirom na rastu¢u popularnost drustvenih mreza i mobilnih uredaja, usluge koje
povezuju te tehnologije nude prednosti poput sveprisutnosti, neposrednosti i
pogodnosti. Ovo omogucuje korisnicima odrZavanje interakcije s prijateljima i obitelji
bilo gdje i u bilo kojem trenutku, dok poduzecCima pruza mogucnost povecanja
zadovoljstva i lojalnosti svojih potrosaca.'’

17D. Dobrini¢ i I. Gregurec, op.cit., str. 365.-373.

28


https://www.statista.com/statistics/412257/mobile-social-penetration-rate-region/

3.2. Vrste drustvenih mreza

Drustvene mreze su univerzalni komunikacijski kanali i platforme za uspostavljanje
profesionalnih i osobnih veza. Postoji mnogo razli€itih vrsta drusStvenih mreza, od
kojih svaka ima svoje specificne karakteristike. Internet nudi Siroku paletu moguénosti
svima koji se Zele povezati i komunicirati u online svijetu. One omogucuju korisnicima
povezivanje i komunikaciju s drugima, dijeljenje multimedijskog sadrzaja, stvaranje
oglasa, otvaranje poslovnih prilika i proSirivanje drustvenog kruga. Vecina svjetske
populacije koristi barem jednu druStvenu mrezu. Tvrtke su prepoznale veliki
potencijal druStvenih mreza i otvorile svoje profile kako bi izlozile svoje proizvode,
poboljSale svoje brendove, generirale prodaju i bile u kontaktu s kupcima na

personaliziraniji nacin.

Prva drustvena mreza bila je SixDegrees, pojavila se 1997. godine s ciliem
povezivanja prijatelja i poznanika, temeljena na teoriji o Sest stupnjeva odvojenosti. S
vremenom su se razvile razli€ite vrste drustvenih mreza koje zadovoljavaju specificne

potrebe korisnika.

Najistaknutije drustvene mrezZe su Facebook koji je osnovan 2004. godine od strane
Marka Zuckerberga, Najpoznatija je druStvena mreza s velikim brojem korisnika
Sirom svijeta. Omogucuje korisnicima slobodno vrijeme i poslovne aktivnosti.
Korisnici mogu provoditi reklamne kampanje, prodavati predmete, kontaktirati
prijatelje Sirom svijeta i jo§ mnogo toga. Postoje osobni profili i poslovne stranice za
tvrtke. Nekadasnji Twitter, a sadasnji X je jedna od najstarijih drustvenih mreza,
poznata po informativhom i svjedoCanstvom karakteru. Korisnici mogu stvarati
poruke do 280 znakova i koristiti hashtagove za indeksiranje i pretrazivanje poruka. X
se Cesto koristi za politicke poruke, razmjenu misljenja i druge slicne svrhe. LinkedIn
je profesionalna drusStvena mreza dizajnirana za korisnike koji traze posao ili Zele
promovirati svoje profesionalne veze. Korisnici stvaraju profile s informacijama o
svojim snagama, radnom iskustvu i obrazovanju. Linkedln omogucuje i sudjelovanje
u grupama za razmjenu miSljenja i tema od interesa. Instagram je vizualna
drustvena mreza koja se prvenstveno koristi za dijeljenje slika i videozapisa. Korisnici
dijele fotografije povezane s njihovim Zivotom i radom, dok brendovi koriste
Instagram za povezivanje s publikom i ostvarivanje marketinskih ciljeva. Tik Tok je

druStvena mreza usmjerena na mladu publiku, popularna zbog kratkih, zabavnih
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videozapisa. Korisnici prenose videozapise i izazivaju druge na ponavljanje njihovih
poze, vjezbi i drugih aktivnosti. Tik Tok je poznat po svojoj sposobnosti da sadrzaj

brzo postane viralan.'®

U nastavku ¢e se detaljnije obraditi tri odabrane druStvene mrezZe: Facebook,

Instagram i Tik Tok.

3.2.1. Facebook

Facebook je globalna platforma za drusStveno umrezavanje koja omogucava
korisnicima stvaranje osobnih profila, pomaze ljudima da ucinkovitije i bolje
komuniciraju s prijateljima, obitelji i poslovnim kolegama, te dijeljenje i interakciju s

raznovrsnim sadrzajem.

Facebook je osnovan 2004. godine od strane Marka Zuckerberga i njegovih
suradnika, Destina Moskovitza, Chrisa Hughesa i Eduarda Saverina, kao online
platforma za studente Harvarda. Pocletna svrha platforme bila je omoguditi
studentima jednostavnije medusobno komuniciranje i razmjenu iskustava. Ubrzo
nakon toga, Facebook se prosirio na druge sveuciliSne kampuse i, 2006. godine,

otvorio je pristup svim korisnicima, bez obzira na udruzenje kojemu pripadaju.

Prica o Facebooku zapocela je 2003. godine kada je Zuckerberg pokrenuo
"Facemash”, web stranicu dostupnu samo studentima Harvarda. Ova stranica
omogucavala je korisnicima da ocjenjuju atraktivnost studentica putem fotografija
koje je Zuckerberg nelegalno preuzeo iz studentskih baza podataka, ¢ime je prekrsio
sigurnosne protokole sveudilista. Stranica je brzo doZivjela veliki promet, Sto je
dovelo do preopterecenja servera i njenog brzog gasenja. Zuckerberg je suofen s
kaznom nadgledanja i drustvenim radom. Ova pocetna iskustva posluzila su mu kao
motivacija za stvaranje "TheFacebook", platforme koja je omogucéavala studentima
da se povezu i komuniciraju na nacin koji je prethodno bio nezamisliv. Prvi investitor
u ovaj projekt bio je Eduardo Saverin, prijatelj i student ekonomije na Harvardu, koji
je ulozio 1.000 dolara. U vrlo kratkom vremenu, "TheFacebook" postao je klju¢na

platforma za komunikaciju unutar univerzitetske zajednice. Platforma je ubrzo

18 Economy-Pedia. "Types of Social Networks." Dostupno na: https://hr.economy-pedia.com/11035023-types-
of-social-networks. (Pristupljeno 29. srpnja 2024.)
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proSirena na druge sveuciliSne kampuse u SAD-u, a u lipnju 2004. godine, Sean
Parker, osnivaC Napstera, pridruzio se timu i predlozio brisanje "The" iz naziva, sto je
rezultiralo imenom "Facebook”. ° U 2007. godini, Facebook je postao jedan od 20
najvaznijih pretrazivaCa opcenito, a isti je postao dostupan na mobilnim uredajima.
Takoder, u listopadu 2007. godine, platforma je uvela moguénost kreiranja poslovnih
stranica i oglasavanja. Tijekom godina, Facebook je neprekidno rastao, dodajuci
nove funkcionalnosti kao §to su chat, gumbi za lajkanje, video pozivi i kamera, ¢ime
je dodatno poboljSao korisni¢ko iskustvo. U 2012. godini, Facebook je za milijardu
dolara kupio Instagram. Ova akvizicija imala je za cilj proSiriti Facebookov utjecaj na
korisnike pametnih mobilnih uredaja, omogucéujuc¢i im jednostavno uploadanje,
objavljivanje i dijeljenje fotografija s mobilnih uredaja direktno na njihove Facebook
profile. Nakon toga, Facebook nije stao s Sirenjem. U veljaci 2014. godine, platforma
je kupila WhatsApp, mobilnu aplikaciju koja omogucava besplatno slanje tekstualnih,
slikovnih, video i audio poruka koristeci internetski podatkovni promet. 2° U listopadu,
2021. godine, Facebook je sluzbeno promijenio svoje ime u Meta. Ova odluka, koju
je predstavio sam osnivac, planira se razvijati u narednih 10 do 15 godina, sa svrhom
integracije stvarnog i digitalnog zivota u jedinstveni virtualni prostor. Koncept
metaverzuma obuhvaca Sirok spektar primjena i iskustava, ukljuCujuéi radne
prostore, obrazovanje, zabavu i drustvene interakcije, Cime se nastoji revolucionizirati

nacin na koji ljudi komuniciraju i koriste tehnologiju.?!

Facebook nastavlja dominirati kao najpopularnija drustvena mreza u svijetu. Prema
podacima iz drugog tromjesecja 2023. godine, Facebook je i dalje neprikosnoveni
lider s viSe od tri milijarde aktivnih korisnika mjese¢no. Prema podacima iz sijeCnja
2023., najvedi broj Facebookovih korisnika dolazi iz Indije, s 314 milijuna korisnika,
Sto Cini 10,6% svih korisnika. Slijede SAD, Indonezija i Brazil, svaka sa viSe od 100
milijuna korisnika. Oko 200 milijuna robnih marki koristi Facebook za kreiranje
virtualnih izloga i interakciju s kupcima, dok gotovo sve poznate osobe i preko 90
posto brendova imaju prisutnost na platformi. Ipak, samo 62% tvrtki smatra da je

ulaganje u Facebook donijelo povrat uloZenog novca.

19 T.Hati¢ovi¢, Kako je nastao Facebook?, Studomat.ba, 22. travnja 2020. godine, Dostupno na: Kako je nastao
Facebook? (studomat.ba) , (Pristupljeno: 1. kolovoza 2024.)

20D, Dobrini¢ i I. Gregurec, op.cit., str. 367.
21 Hina, Facebook mijenja u meta, HRT, 28. listopada 2021., Dostupno na: Facebook mijenja ime u Meta - HRT,
(Pristupljeno: 1. kolovoza, 2024.)
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Godisnji globalni prihod Facebooka u 2023. godini iznosio je priblizno 152 milijarde
USD, a procjenjuje se da bi prihod u 2024. mogao premasiti 170 milijardi dolara, §to

bi oznacilo oporavak nakon nekoliko godina smanjenja zbog pandemije.

Facebook se neprekidno uspinje kao neosporni lider u svijetu drustvenih mreza, s
impresivnim brojem korisnika i stalnim tehnoloSkim inovacijama koje osvajaju
globalnu publiku. Od svog skromnog pocetka kao sveuciliSna platforma, Facebook je
evoluirao u kljuéni digitalni sustav koji oblikuje nacin na koji ljudi komuniciraju, dijele

sadrzZaj i komuniciraju s brendovima.

3.2.2. Instagram

Instagram, drusStvena mreza koja se pojavila 6. listopada 2010. godine, brzo je
postala jedan od najutjecajnijih digitalnih platformi. Naziv "Instagram" nastao je
spajanjem rijeCi "instant camera" i "telegram", Sto odraZava njezinu primarnu funkciju,
a to je omoguciti korisnicima da brzo dijele vizualne sadrzaje s drugima. Kreatori ove
inovativne aplikacije, Kevin Systrom i Mike Krieger, usmijerili su projekt na
jednostavnost i kvalitetu fotografije, $to je i dovelo do pocetne uspjesSnosti aplikacije.
lzvorno poznat pod nazivom Burbn, Instagram je omogucavao korisnicima da
prijavljuju svoje aktivnosti, objavljuju planove i dijele fotografije. Uz po€etna ulaganja
od Baseline Ventures i Andreessen Horowitz, Systrom je mogao posvetiti cijelo radno
vrijeme razvoju Instagrama i angazirati prve softverske inzenjere. Ova ulaganja su se
pokazala kao klju¢na, veC¢ prvog dana lansiranja, Instagram je stekao 25.000
korisnika, a broj korisnika narastao je na milijun unutar samo tri mjeseca. Uvodenje
hashtagova dodatno je ubrzalo rast, omoguéivsi korisnicima da lakSe pronalaze
sadrzaj prema specificnim temama. Velika prekretnica za Instagram dogodila se
2012. godine kada je Facebook odlu¢io kupiti ovu platformu za 1 milijardu dolara.
Ova akvizicija, koja je tada izazivala sumnju zbog visoke cijene, pokazala se izuzetno

isplativom.

Danas je vrijednost Instagrama viSe od 100 milijardi dolara, $to predstavlja 100 puta
poveéanje u odnosu na pocetnu cijenu. Instagram je besplatna aplikacija koja se
neprestano razvija i uvodi nove funkcionalnosti, §to je €ini zanimljivom i relevantnom

za korisnike.
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Korisnici mogu stvarati i dijeliti fotografije i videozapise, koristeci vise od dvadeset
filtera i razliCite alate za uredivanje, Sto omogucuje prilagodbu sadrzaja. Nekada su
se na Instagramu mogle objavljivati samo kvadratne fotografije, no sada platforma
podrzava razliCite formate slika i videozapisa, Sto korisnicima omogucuje vece
kreativne slobode. Kao zanimljive znacajke istiCu se Boomerang videozapisi, koji se
reproduciraju naprijed-natrag, te Instagram pri¢e. lako su Instagram pri¢e u pocetku
bile odgovor na Snapchat i predvidalo se da ¢e im pasti popularnost, one su postale
izuzetno popularne. Korisnici mogu dodavati tekst, naljepnice i razne vizualne
elemente, a priCe mogu biti pohranjene na vrhu profila za stalnu vidljivost. Nedavna
inovacija, Instagram TV (IGTV), omogucuje prikaz vertikalnih videozapisa u trajanju
do sat vremena. Ova znaCajka odrazava rastu¢u popularnost video sadrzaja na
drusStvenim mrezZama i pruza korisnicima mogucnost stvaranja duzih i sadrzajnijih
video materijala. Instagram je postao kljuCni alat za digitalni marketing. S viSe od
1,44 milijarde korisnika diliem svijeta i rastom od 5,47% godiSnje, Instagram se
posebno istiCe u segmentu korisnika izmedu 18 i 34 godine. Ova dobna skupina je
najaktivnija na platformi i predstavlja vazan cilj marketinskih strategija. S obzirom na
svoje znacCajke, Instagram nudi brojne mogucnosti za promociju brendova i
proizvoda, §to ga Cini povoljnim za marketinSke agencije. Indija predstavlja najvece
trziSte za Instagram, s viSe od 230 milijuna korisnika, a TikTok je zabranjen u toj
zemlji, Sto dodatno povecava znacaj Instagrama na tom trziStu. Zanimljivo je da 20%
vremena provedenog na Instagramu odnosi se na gledanje Reelsa, Sto ukazuje na
znacaj video sadrzaja u svakodnevnoj upotrebi platforme. Instagram generira 49,91
milijardu dolara godisnjeg prihoda za svoju mati¢nu tvrtku, Meta, i ima viSe od 500

milijuna aktivnih korisnika 22dnevno. 23

S obzirom na njegovu sposobnost da konstantno inovira i prilagodava se
promjenama u korisniCkim preferencijama i tehnoloSkom okruzenju, Instagram se
uspostavio kao klju¢na platforma u digitalnom marketingu i komunikaciji. Njegova

sposobnost da odrzava visoku razinu angaZzmana i generira zna¢ajan prihod za svoju

22 paji¢, 1., 70+ Instagram statistika 2024 — Podaci o fotografijama, koristenju i prihodu, Business2Community,
17 kolovoz 2023., Dostupno na: 70+ Instagram Statistika 2024: Fotografije, Aktivnosti i Prihod
(business2community.com), (Pristupljeno: 1. kolovoza 2024.)

23 Antonela, Instagram i sve $to trebate znati o njemu, Markething.hr. Objavljeno 9. srpnja 2018. Dostupno na:
https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/, (Pristupljeno: 1. kolovoza 2024.)
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mati¢nu tvrtku potvrduje njegovu ulogu u oblikovanju buducnosti drustvenih mreza i

digitalne interakcije.

3.2.3. Tik Tok

Tik Tok je druSstvena mreza koja omogucava korisnicima dijeljenje kratkih
videozapisa, obi¢no u trajanju od 15 do 60 sekundi, premda se u posljednje vrijeme
sve viSe promoviraju i dulji videozapisi. Ova platforma, koju je kineska kompanija
ByteDance lansirala globalno 2017. godine, a Ciji je vlasnik Zhang Yiming, ubrzo je
stekla veliku popularnost dillem svijeta zahvaljujuci svojoj jednostavnosti koristenja,
interaktivnim moguénostima i algoritmima koji brzo prilagodavaju sadrzaj interesima
korisnika.?* TikTok algoritam biljezi i analizira koliko se odredeni videozapis zaista
gleda, mjere¢i angazman korisnika. Veci broj reakcija, poput lajkova, komentara i
dijeljenja, kao i dulje vrijeme zadrzavanja, rezultira time da TikTok taj videozapis
CeSce prikazuje korisnicima. Suprotno tome, videozapisi s niZim angazmanom nece
biti toliko prikazivani. Na Tik Toku, korisnici mogu stvarati, uredivati i dijeliti kreativne
videozapise koristeCi razne filtere, efekte i glazbu, Sto omogucéava Sirok spektar
izrazavanja. Glavni cilj objavljivanja videozapisa je pojavljivanje na "For You" stranici,
gdje se prikazuju videozapisi prilagodeni interesima i lokaciji korisnika. Hashtagovi na
Tik Toku imaju sliénu funkciju kao i na Instagramu. TikTok izazovi, koji poticu
korisnike na odredene aktivnosti, postaju sve CeSc¢i. lako gotovo svaki videozapis
sadrzi hashtagove poput #foryoupage, #fy, #fyp,.., nije dokazano da oni uvijek
funkcioniraju. Publika na Tik Toku pojavljuje se ovisno o interesima i lokaciji
korisnika. Komunikacija s pratiteljima je od velikog znacaja, posebno s obzirom na to
da TikTok nudi opciju odgovaranja na komentare putem videozapisa. Ova opcija
omogucuje pratiteljima da saznaju viSe o temama koje ih zanimaju, dok kreatorima

pruza priliku za stvaranje novog sadrzZaja, kojeg se mozda sami ne bi sjetili.?®

U Europi, prema podacima ove godine TikTok broji oko 238 milijuna korisnika, Sto

znacCi da gotovo svaki tre¢i Europljanin koristi ovu drustvenu mrezu. Osobito je

2 HINA, Tko je tvorac globalno popularne aplikacije TikTok?, N1, 29. studenoga 2019., Dostupno na:
https://nlinfo.hr/magazin/tehnologija/a463916-tko-je-tvorac-globalno-popularne-aplikacije-tiktok/.,
(Pristupljeno: 1. kolovoza 2024.)

25 Acutus. Sto je TikTok, Acutus Blog, 24. veljaée 2022., Dostupno na: https://atauctus.hr/blog/sto-je-tiktok/,
(Pristupljeno: 1. kolovoza 2024.)
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popularna medu mladima, s priblizno 70% korisnika mladih od 35 godina. 26 Kako
TikTok sve viSe dobiva na popularnosti, Cesto se javljaju problemi vezani uz
privatnost podataka korisnika te objave eksplicitnog sadrzaja i govora mrznje.
Neprimjereni izazovi, koji mogu imati neZeljene posljedice na osobe koje ih snimaju,
kao i izazvati materijalnu Stetu, takoder su Cesti. Zbog tih razloga, mnoge zemlje
uvode ogranienja ili zabrane koriStenja Tik Toka. Na primjer, Indija je zabranila
TikTok zajedno s drugim kineskim aplikaciiama, dok su zemlje poput Belgije,
Norveske i SAD-a uvele zabrane na sluzbenim uredajima drzavnih sluzbenika zbog

zabrinutosti oko privatnosti i sigurnosti.

Tik Tok se pozicionirao kao jedna od najznacajnijih drustvenih mreza danasnjice, s

iznimnim utjecajem na nacin na koji se komunicira, stvara i konzumira sadrzaj.

lako je njegova popularnost neupitna, izazovi vezani uz sigurnost podataka i
potencijalni negativni utjecaji na mentalno zdravlje korisnika zahtijevaju paznju i
odgovornost. Buduénost Tik Toka ovisit ¢e o0 njegovoj sposobnosti da se prilagodi
regulatornim zahtjevima i nastavi inovirati, pruzajuéi korisnicima sigurno i kreativno

okruzenje.

%6 J. Kr8ovnik , TikTok generacije: Zasto je tako tesko odoljeti zovu drustvenih mreZa, Novi list, 5. svibnja 2024.,
Dostupno  na:  https://www.novilist.hr/ostalo/sci-tech/tiktok-generacije-zasto-je-tako-tesko-odoljeti-zovu-
drustvenih-mreza/, (Pristupljeno: 1. kolovoza 2024.)
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3.3. Drustvene mreze u Hrvatskoj

U suvremenom digitalnom dobu, drustvene mreze postale su kljucni kanal za
komunikaciju, informiranje i zabavu. Njihova sveprisutnost znacajno utjeCe na
drustvene, ekonomske i kulturne aspekte Zivota. Hrvatska, kao dio globalne digitalne
zajednice, prati i nadmaSuje neke od svjetskih trendova u koriStenju drustvenih

mreza.

Prema podacima iz 2022. godine koje je prikupio DataReportal, globalna penetracija
interneta iznosila je 62.5%, dok je koriStenje druStvenih mreza bilo 58,4%. U
usporedbi s tim brojkama, Hrvatska je znaajno nadmasivala globalne prosjeke. U
2022. godini, od ukupne populacije od 4,07 milijuna stanovnika, 3,34 milijuna ili 82%
imalo je pristup internetu. Od tog broja, 2.9 milijuna ili 71,2 % bili su aktivni korisnici

drustvenih mreza, $to je predstavljalo rast od 3,6 % u odnosu na 2021. godinu.

Facebook, YouTube i Instagram bile su najpopularnije drustvene mreze u Hrvatskoj u
2022. godini. Facebook je bio najpopularnija drustvena mreza u Hrvatskoj, sa 1,75
milijuna korisnika. Od toga, 65,3 posto pristupalo je platformi iskljuivo putem
mobilnih uredaja, dok je samo 2,4 posto koristilo isklju€ivo desktop racunala.
ProsjeCan korisnik Facebooka mjesecno je lajkao 16 objava, dijelio jednu objavu,
ostavljao pet komentara i kliknuo na 27 oglasa. Ove aktivnosti ukazivale su na visok
stupanj angazmana korisnika. YouTube je privliaio najveci broj korisnika medu
drustvenim mrezama. U 2022. godini, putem YouTube oglasa moglo se dosegnuti
2,9 milijjuna ljudi, odnosno gotovo 87% svih internet korisnika, od Cega je 2,51
milijuna bilo starije od 18 godina. Ova platforma bila je kljuéna za distribuciju video
sadrZaja i oglasavanje. Instagram je imao potencijal dosegnuvsi 1,45 milijuna ljudi,
Sto je predstavljalo 35,6% ukupne populacije i 43,4%internet korisnika. U odnosu na
2021. godinu, zabiljeZen je rast od 11,5%. Instagram je sve popularniji medu mladom

populacijom, pruzajuéi znacajne mogucnosti za vizualno priviaéno oglasavanje.?’

Domace drustvene mreze takoder su igrale vaznu ulogu u digitalnom sustavu

Hrvatske. Iskrica je bila jedna od prvih drustvenih mreza u Hrvatskoj, koja se prvotno

27 D. Sinov¢ié, ,Cak 72 posto stanovnika Hrvatske aktivno na drustvenim mreZama*, tockanai.hr,
(02.06.2022.), Dostupno na: Cak 72 posto stanovnika Hrvatske aktivno na drustvenim mre7ama - Tocka Na |
(tockanai.hr), (Pristupljeno: 1. kolovoza 2024.)
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fokusirala na upoznavanje i stvaranje veza preko interneta. U trenutku svog osnutka,
upoznavanje preko interneta bilo je relativno nova i kontroverzna tema, ali Iskrica je
pomogla popularizirati ovu praksu i omogucila ljudima da se povezu i stvore veze u

virtualnom prostoru.

Tulumarka je drustvena mreza specijalizirana za informacije o izlascima i drustvenim
dogadanjima. Sadrzava razne rubrike koje pruzaju najave dogadaja, video zapise i
galerije slika. Ciljna publika su ljudi koji su zainteresirani za drustvene aktivnosti i
zabavu. Trosjed je bila drustvena mreza koja je koristila Microsoftove tehnologije i
predstavljala se kao inovativha platforma u tom periodu. lako je nastojala biti
znaCajna u domacem prostoru, naiSla je na poteSkoCe s privlaCenjem Kkorisnika i
ubrzo je izgubila popularnost. Teen.hr je mreza namijenjena mladima i ukljuCuje
forum, blog, chat usluge, te mogucénost objave slika i videa. Cilj je pruZziti platformu

koja okuplja mlade korisnike i omogucava im da komuniciraju, dijele sadrzaj i

sudjeluju u online zajednici.?®

U Hrvatskoj, kao i u ostatku svijeta, dominiraju globalne drustvene mrezZe koje su se
uspjele prilagoditi lokalnim potrebama i preferencijama korisnika. Mobilni uredaji
postali su primarni nacin pristupa druStvenim mrezama, Sto naglasava vaznost
razvoja mobilno optimiziranih sadrzaja i aplikacija. U buducnosti se oCekuje da ¢e
druStvene mrezZe nastaviti igrati kljuénu ulogu u svakodnevnhom Zivotu, dodatno

integrirajuci tehnologiju u drusStvene i ekonomske aspekte hrvatskog drustva.

28 ).Grbavac, , i V. Grbavac. "Pojava drustvenih mreZa kao globalnog komunikacijskog fenomena." Media,
Culture and Public Relations 5, br. 2. Hrvatsko komunikolosko drustvo, Zagreb, (2014.), str. 216.
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4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA DRUSTVENIH MREZA NA
PONASANJE POTROSACA

Na temelju tema ovog zavrsSnog rada, sprovedeno je istrazivanje s ciliem otkrivanja
kako drustvene mreze utjeCu na ponaSanje potroSaca prilikom donoSenja odluka o
kupnji. Kljucni fokus bio je ispitati kako prisutnost i aktivnosti na drustvenim mrezama
oblikuju potrosacke odluke, odnosno da li ove platforme stimuliraju Zelju za kupnjom i
doprinosi povecéanju potro$nje. U nastavku poglavlja, predstavit ¢e se metodologija
prikupljanja podataka te analizirati rezultati koristeci deskriptivnu statistiku, pruzajuci

uvid u to na koji nacin drustvene mreze oblikuju potroSacke navike i odluke.

4.1. Metodologija i uzorak istrazivanja

Podaci su prikupljeni putem ankete koja je provedena od 7. srpnja do 2. kolovoza
2024. godine. Anketa je kreirana pomoéu Google obrasca i javno objavljena na
drustvenoj mrezi Facebook, gdje je viSestruko podijeliena od strane razliCitih
korisnika, kao i putem e-maila. Sastojala se od ukupno 21 pitanja i zahtijevala je oko
5 minuta za ispunjavanje. Pitanja su se sastojala od pet socio-demografski pitanja
viSestrukog izbora, dok su preostala pitanja bila usmjerena na preferencije i
koriStenje drustvenih mreza. Cilj ankete bio je dobiti uvid u utjecaj drustvenih mreza
na ponaSanje potroSaca u sklopu ovog zavrSnog rada, a prikupljeni podaci ¢e se
koristiti za izradu rada. Uzorak istraZivanja sastoji se od 127 ispitanika koji su
dobrovoljno i anonimno ispunili anketu. Na temelju ovog uzorka provest ¢e se daljnje

istraZivanje.

Analiza socio-demografskih podataka ankete pruza uvid u sljedece, a to je da Zzene
dominiraju medu ispitanicima, cinec¢i 66,9% cjelokupnog uzorka, $to naglasava
njihovu znacajnu prisutnost u istrazivanju. Kada je rije€ o dobi, najbrojnija skupina su
osobe izmedu 18 i 25 godina, Sto sugerira da su mladi odrasli najaktivniji na
druStvenim mrezama. SljedeCa najveca skupina su ispitanici u dobi od 26 do 35
godina. Najmanje je ispitanika mladih od 18 godina jer ova dobna skupina nije bila
direktna ciljana skupina ankete. Ovo ne znaci da mladi od 18 godina ne koriste
druStvene mreze, zapravo, bas$ suprotno. Mladi su C€esto medu najaktivnijim

korisnicima drustvenih mreza. Broj je starijin od 55 godina takoder manji zbog

38



smanjenog interesa za digitalne platforme. U pogledu profesionalnog statusa,
prevladavaju zaposleni i studenti, dok umirovljenici ¢ine najmanji postotak sudionika.
Sto se ti¢e prihoda, veéina ispitanika ostvaruje vise od 1500 eura mjesecno, dok je
maniji broj onih s prihodima izmedu 500 i 750 eura. Geografski, najveci broj ispitanika

dolazi iz Panonske Hrvatske, dok je najmanje zastupljena Sjeverna Hrvatska.
Detaljnije informacije o ovim podacima nalaze se u grafovima 1. do 5. :

Graf 1. Spol ispitanika

127 odgovora

85 (66,9 %)

42 (33,1 %)

0 20 40 60 80 100

lzvor: Autorica

Graf 2. Dob ispitanika

127 odgovora

® <18

®18-25

® 26-35

@ 36-45
A @ 46-55
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®:>5

39,4%

lzvor: Autorica
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Graf 3. Status ispitanika

127 odgovora

@ Uceniklica

@ Studentfica

@ Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a
@ Umirovljenik/ica

lzvor: Autorica

Graf 4. Mjesec€ni prihodi ispitanika izrazeni u €

127 odgovora

18,9%

11,8%
9,4%

® <500
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@ 750 - 999
@ 1000 - 1249
@ 1250 -1500
® > 1500

lzvor: Autorica

Graf 5. Podruéja RH iz kojih dolaze ispitanici

127 odgovora

@ Grad Zagreb

@ Sjeverna Hrvatska ( Medimurska,
Varazdinska, Koprivnicko- Krizevacka,
Krapinsko-zagorska i Zagrebacka Zup...

@ Jadranska Hrvatska ( Istarska,
Primorsko-goranska, Licko-senjska,
Zadarska, Splitsko-dalmatinska, Dubr...

@ Panonska Hrvatska ( Karlovacgka,
Sisacko-moslavacka, Bjelovarsko-
bilogorska, Osjecko-baranjska, Viroviti...

lzvor: Autorica
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4.2. Rezultati istrazivanja

Glavni dio ankete, koji istrazuje utjecaj drusStvenih mreza na ponasSanje potrosaca,
zapocinje temeljnim pitanjem: koriste li ili posjecuju li ispitanici drustvene mreze.
Rezultati su pokazali da su druStvene mreze duboko ukorijenjene u svakodnevni
Zivot velikog broja ljudi. Cak 97,6% ispitanika, odnosno 124 osobe, odgovorilo je

potvrdno, potvrdujuci svoju prisutnost na tim platformama.

Ovaj podatak nije iznenaduju¢i s obzirom na sveprisutnost drustvenih mreza u

modernom drustvu, gdje one igraju klju¢nu ulogu.

S druge strane, samo 3 ispitanika, Sto €ini 2,4%, odgovorilo je negativno, $to ukazuje

na malu, ali prisutnu skupinu ljudi koja jo$ uvijek nije uklju¢ena u ovaj digitalni svijet.

Ovi rezultati nagladavaju vaznost drustvenih mreza kao alata za marketing i
komunikaciju s potroSacima, ali i otvaraju pitanja o razlozima zbog kojih mali postotak

ljudi izbjegava ove platforme.

Graf 6 Upotreba drustvenih mreza

127 odgovora

® DA
® NE

Izvor: Autorica

Nakon Sto su ispitanici potvrdili koriStenje druStvenih mreza, ispitanici su odgovarali
na pitanje o prosje€nom vremenu provedenom na tim platformama. Najveéi broj
ispitanika, njih ¢ak 44, provodi 2-3 sata dnevno na drusStvenim mrezama. S druge
strane, najmanje ispitanika, njih 14, provodi vise od 4 sata dnevno na druStvenim
mrezama. Ostali ispitanici provode manje vremena, s ve¢inom u rasponu od 1 do 2
sata dnevno. Ovi podaci otkrivaju raznolike navike koriStenja drustvenih mreza. (Vidi
graf 7.)
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Graf 7. Vrijeme provedeno na drustvenim mrezama

124 odgovora

@®<od1h
@®1do2h

2do3h
@®3do4h
@®>0d4h

Izvor: Autorica

S obzirom na to da vecina ispitanika koristi drustvene mreze, time su potvrdili i da
imaju kreirane racune na tim platformama. U anketi su imali mogucnost viSestrukih
odgovora, a najvise ispitanika, njih 110, odabralo je Facebook. Na drugom mjestu je
Instagram s 104 odgovora, dok je YouTube treci s 72 ispitanika. TikTok, kao relativho
nova drustvena mreza, takoder je popularan s 69 glasova. Najmanje glasova dobila
je mreza LinkedIn. Ispitanici su takoder imali moguénost dodavanja drugih mreza, pri
¢emu su samo po jedan ispitanik spomenuli Snapchat, WhatsApp i Viber, sto
predstavlja najmaniji postotak za ovo pitanje. Ovi rezultati pokazuju koje su drustvene

mreze najpopularnije medu ispitanicima.
Graf 8. Najpopularnije drustvene mreze medu ispitanicima

124 odgovora

Facebook 110 (88,7 %)
Instagram 104 (83,9 %)
Tik Tok 87 (54 %)
You Tube 72 (58,1 %)
LinkedIn 18 (14,5 %)
Pinterest 39 (31,5 %)

Snapchat 1(0,8 %)

WhatsApp,Viber 1(0,8 %)

0 25 50 75 100 125

Izvor : Autorica
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Iduée pitanje odnosi se na sadrzaj koji ispitanici naj¢eS¢e prate na drustvenim
mrezama. Od ponudenih odgovora, najvise glasova ima kategorija zabave, s 98
glasova. Vijesti su na drugom mjestu s 76 glasova, dok je kategorija putovanja dobila
70 glasova. Medu ponudenim odgovorima, kategorija tehnologije ima najmanje
glasova. Uz moguc¢nost dodavanja odgovora u kategoriji "ostalo", ispitanici su
spomenuli lov, ribolov, automoto i politiku, no ti odgovori ¢ine najmanji postotak u
okviru ovog pitanja. Ovi rezultati pruzaju uvid u vrste sadrzaja koje najviSe privlace

paznju korisnika drustvenih mreza.

Graf 9. Sadrzaj koji korisnici najviSe prate
124 odgovora

Vijesti 76 (61,3 %)

Obrazovanje 45 (36,3 %)

Tehnologija
Sport
Putovanja
Moda i liepota

28 (22,6 %)

44 (35,5 %)
70 (56,5 %)
61 (49,2 %)

Zabava 98 (79 %)
6 (4,8 %)

1(0,8 %)

1(0,8 %)

1(0,8 %)

Lov i ribolov
Politika
Auto-moto

Izvor: Autorica

Iduée pitanje odnosi se na ucestalost komunikacije putem drustvenih mreza. NajviSe
ispitanika, njih Cak 74, koristi druStvene mrezZe svakodnevno za komunikaciju, sto
ukazuje na snaznu integraciju ovih platformi u njihovu svakodnevicu. S druge strane,
najmanje je onih koji drustvene mreze koriste jednom ili nekoliko puta godisnje, Sto
sugerira da je ova skupina korisnika znatno manje aktivna ili preferira druge oblike
komunikacije. Mnogi od njih koriste mreZe nekoliko puta tjedno, dok manji broj

preferira mjeseénu ucestalost.
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Graf 10. Komunikacija na drustvenim mrezama

124 odgovora

@ Jednom godisnje ili riede

@ Nekoliko puta godisnje
Nekoliko puta mjeseéno

@ Nekoliko puta tjiedno

@ Svakodnevno

g

Izvor: Autorica

Iduce pitanje istrazuje utjecaj sadrzaja na drustvenim mreZzama na odluke ispitanika o
kupovini proizvoda ili koriStenju usluga. Najveci broj ispitanika, njih 69, odgovorilo je
da sadrzaj ponekad utjeCe na njihove odluke, $to ukazuje na to da su drustvene
mreze znacajan faktor, ali ne uvijek odlu€ujuci. S druge strane, 27 ispitanika navelo
je da sadrzaj rijetko utjeCe na njihove odluke, Sto sugerira da im druStvene mreze
nisu ¢esto glavni izvor informacija prilikom donosenja odluka o kupovini ili koristenju
usluga. Najmanije je ispitanika, koji su rekli da sadrzaj na drustvenim mrezama uvijek
utjeCe na njihove odluke. Ovi rezultati pokazuju da, iako druStvene mreze imaju
odredeni utjecaj, taj utjecaj varira medu korisnicima i ne igra uvijek kljuénu ulogu u
njihovim kupovnim odlukama.

Graf 11. Utjecaj drustvenih mreza na odluku o kupovini proizvoda ili koriStenju
usluga

124 odgovora

@ Nikada
® Rijetko

Ponekad
@ Vo gesto
@ Uvijek

21,8%

W

Izvor: Autorica
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Na pitanje o vrsti sadrZaja na drustvenim mrezama koji najvise motivira na kupovinu,
ispitanici su imali mogucnost odabrati vise opcija. Najveci broj ispitanika, njih 79,
odabrao je promocije i popuste kao najvazniji faktor koji ih poti¢e na kupovinu. Ovi
rezultati sugeriraju da su atraktivne ponude i sniZzenja klju¢ni motivatori za kupovinu
na druStvenim mrezama. Blizu tom broju glasova, ispitanici su takoder naglasili
vaznost preporuka i recenzija, $to ukazuje na znacaj povratnih informacija i misljenja
drugih korisnika u njihovim odlukama o kupovini. S druge strane, najmanje glasova
dobila je kategorija sponzoriranih objava i influencera. Ovaj rezultat ukazuje na to da
sadrzaj koji ukljuCuje promociju putem influencera ili placenih oglasa ima maniji

utjecaj na odluke o kupovini medu ispitanicima.

Graf 12. Vrsta sadrzaja na drustvenim mrezama koja najviSe motivira na

kupovinu
Preporuke i recenzije 73 (58,9 %)
Sponzorirane objave/influenceri 15 (12,1 %)
Oglasi 17 (13,7 %)
Promocije i popusti 79 (63,7 %)
Novosti o proizvodima 33 (26,6 %)

Nista od navedenog 1(0,8 %)

1(0,8 %)

0 20 40 60 80

Izvor: Autorica

Na iduce pitanje o vjerovanju recenzijama na drusStvenim mreZzama, 63 ispitanika, Sto
je najvise, izrazilo je neutralan stav, $to ukazuje na nedostatak jasnog misljenja o
vjerodostojnosti tih recenzija. Ostali ispitanici su u prosjeku odgovorili da vrlo malo
vjeruju ili doista vjeruju recenzijama, pokazujuéi mjeSovite stavove prema njihovoj
pouzdanosti. Najmanje, samo 9 ispitanika, izjavilo je da ne vjeruje recenzijama na
drustvenim mrezama. Ovi rezultati sugeriraju da, iako postoji odredena doza
skepticizma i varijacija u percepciji, zna€ajan broj ispitanika ostaje neutralan ili blago

pozitivan prema vjerodostojnosti recenzija.
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Graf 13. Vjerovanje recenzijama na drustvenim mrezama

124 odgovora

@ Ne vjerujem
@ Vrlo malo vijerujem

Neutralan/a sam po tom pitanju
@ Doista vierujem

Iy

Izvor: Autorica

Iduce pitanje odnosilo se na to da li ispitanici kupuju proizvode ili koriste usluge
isklju€ivo zbog preporuke neke poznate osobe. Najveci broj ispitanika, njih 75,
izjasnio se da nikada ne kupuje proizvode niti koristi usluge isklju€ivo na temelju
preporuke poznate osobe. 35 ispitanika, priznaje da povremeno kupuje proizvode ili
koristi usluge na temelju preporuka manje poznatih osoba, poput influencera. Ovo
ukazuje da preporuke od influencera imaju odredeni utjecaj, ali nisu presudne za
odluke o kupovini. Najmanje ispitanika, njih 14, izjavilo je da uvijek kupuje proizvode
na temelju preporuka poznatih osoba. Ovi rezultati ukazuju na to da iako preporuke
poznatih osoba mogu imati svoj utjecaj, vecina ispitanika ne temelji svoje odluke o
kupovini isklju€ivo na njima.

Graf 14. Kupovanje proizvoda ili koriStenje usluge na temelju preporuke
poznate osobe

124 odgovora

@ Da, zbog preporuke poznate osobe
@ Da, ali zbog preporuke osoba koje su
manje poznate javnosti, primjerice

influencer/ica

Ne, nikada nisam kupio/la proizvod ili
koristio/la uslugu zbog preporuke
poznate osobe

Izvor: Autorica
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Na pitanje o najutjecajnijoj drustvenoj mrezi, ispitanici su najviSe glasova dali
Instagramu, koji je osvojio 44 glasova. Ovo sugerira da Instagram ima najveci utjeca;j
medu ponudenim mrezama. S druge strane, drustvena mreza YouTube dobila je
najmanje glasova, njih 11, sto ukazuje da je njen utjecaj manji u usporedbi s drugim

mrezama.

Kao dodatne mreze, ispitanici su spomenuli Pinterest, ali u vrlo malom postotku. Ovi
rezultati odraZavaju dominaciju Instagrama u digitalnom prostoru prema percepciji

ispitanika, dok YouTube i Pinterest imaju manji utjecaj.

Graf 15. Najutjecajnija drustvena mreza

124 odgovora
® Facebook
@ Instagram
Tik Tok
@ You Tube
e — @ Razne stranice.
@ Pinterest

izvor: Autorica

Pitanje o vaZzZnosti aktivne prisutnosti brandova na druStvenim mrezama bilo je
oblikovano pomocu Likertove skale, gdje vrijednost 1 oznaCava da nesSto uopce nije
vazno, dok vrijednost 5 ozna€ava da je to doista vazno. Istrazivanje je obuhvatilo
nekoliko tvrdnji koje su se odnosile na utjecaj prisutnosti i komunikacije brandova na
drustvenim mrezZzama. Prva tvrdnja, Aktivna prisutnost brandova koje ispitanici prate
na druStvenim mreZzama Cini ih blizima njihovim potrosa¢ima, dobila je najviSe
odgovora u kategoriji u potpunosti vazno, s 41 ispitanikom. Takoder, 38 ispitanika
smatrala je da je ovo srednje vazno, dok su najmanje ispitanika, samo nekoliko njih,
odgovorili da im je ova tvrdnja u potpunosti nevazna. Ovi rezultati ukazuju na visoku
percepciju vaznosti aktivne prisutnosti brandova za izgradnju bliskosti s potroSacima.
Druga tvrdnja, Komunikacija brandova sa pratiocima na druStvenim mreZama
doprinosi boljem razumijevanju njihovih proizvoda ili usluga, pokazala je jo$
izraZeniju vaznost. Najveci broj ispitanika, njih 45, oznacio je ovu tvrdnju kao u

potpunosti vaznu, dok je samo 4 ispitanika smatrala da je "totalno nevazna". Ovi
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rezultati naglaSavaju da aktivna komunikacija zna€ajno poboljSava razumijevanje
proizvoda ili usluga koje brandovi nude. Treéa tvrdnja, Redovito aZuriranje sadrZaja
na druStvenim mreZama brandova koje ispitanici prate utjeCe na to koliko smatraju te
brandove relevantnima, pokazala je varijaciju u odgovorima. Vecina ispitanika, njih
40, ocijenila je ovo kao srednje vazno, dok je 38 ispitanika smatralo da je iznimno
vazno. Ova tvrdnja sugerira da je redovito aZuriranje sadrzaja vazno za percepciju
relevantnosti brandova, ali ne toliko presudno kao komunikacija i aktivna prisutnost.
Posljednja tvrdnja, Aktivna interakcija brandova sa pratiocima na druStvenim
mreZama poboljSava ispitanikovo povjerenje u njihove proizvode ili usluge, dobila je
najvise ocjene u kategoriji u potpunosti vazna, s 43 ispitanika koji su je tako oznadili.
Samo 3 ispitanika smatrala su ovu tvrdnju u potpunosti nevaznom. Ovi rezultati
ukazuju na to da aktivna interakcija znaCajno doprinosi izgradnji povjerenja u
brandove medu potroSacCima.

Graf 16. Vaznost aktivne prisutnosti i komunikacije brandova na drustvenim
mrezama

N .2 3 EN4 HES
40

20

0
Aktivna prisutnost brandova koje pratim na drust... Redovito aZuriranje sadrzaja na drustvenim mreZama brand...
Komunikacija brandova sa svojim pratiocima na drustvenim... Aktivna interakcija brandova s...

Izvor: Autorica

Na pitanje o vaznosti transparentnosti i autentiCnosti brandova na drustvenim
mrezama, koje je bilo oblikovano pomocu Likertove skale, gdje je vrijednost 1
oznacCavala da je nesto "u potpunosti nevazno," a vrijednost 5 oznaCavala da je "u
potpunosti vazno," ispitanici su odgovorili na tri tvrdnje. Prva tvrdnja, Transparentnost
brandova na druStvenim mrezama je vazna jer mi pomaZzZe da bolje razumijem
njihove proizvode i usluge. Druga tvrdnja, Bitno je da brandovi na druStvenim
mreZzama budu transparentni jer mi to daje osjecaj sigurnosti prilikom dono$enja

odluka o njihovim proizvodima ili uslugama. Trecéa tvrdnja, "Autenti¢nost brandova na
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druStvenim mreZzama znacajno utjeCe na moje misljenje o njihovoj reputaciji i
pouzdanosti,” takoder je imala najvise glasova u kategoriji "u potpunosti vazno."

Kao sto je vidljivo prema grafu, sve tri tvrdnje primile su znacajan broj glasova u
kategoriji u potpunosti vazno, Sto pokazuje da ispitanici snazno cijene
transparentnost i autentiCnost brandova na drustvenim mrezama. Najmanje glasova

dobila je kategorija doista nije vazno, Sto ukazuje na to da gotovo svi ispitanici

prepoznaju vaznost ovih atributa za njihovu percepciju brandova.

Graf 17. Vaznost autenti€nosti i transparentnosti brandova na drustvenim
mrezama

60 M 1N 2

40

_

Transparentnost brandova na drustvenim mreZzama je vazn... Autenti¢nost brandova na drustvenim mr...
Bitno je da brandovi na drustvenim mrezama budu transparentni jer mi to daje os;...

Izvor: Autorica

Na iduce pitanje o tome dijele li ispitanici svoja iskustva o proizvodima ili uslugama
putem druStvenih mreza, rezultati su pokazali razliite obrasce ponaSanja. Najveci
broj ispitanika, njih 58, odgovorilo je da ne dijeli svoja iskustva na drustvenim
mrezama. Druga najCeSca kategorija bila je rijetko kada , s 49 ispitanika koji su se
izjasnili na taj nadin. Sto znaci da iako neki ispitanici povremeno dijele svoja iskustva,
to nije njihov Cesti obrazac ponasanja. Najmanje ispitanika, samo 4, odgovorilo je da

uvijek dijeli svoja iskustva putem drustvenih mreza.
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Graf 18. Podjela iskustava o proizvodu ili usluzi putem drustvenih mreza

124 odgovora

@ Ne dijelim

® Rijetko kada
Cesto

@ Uvijek

Izvor: Autorica

Na pitanje koliko Cesto ispitanici koriste druStvene mreze prije kupovine kako bi
istraZili proizvode i usluge, rezultati govore da najveci broj ispitanika, njih 82, izjasnio
se da drusStvene mreze koriste ponekad za istrazivanje proizvoda i usluga prije
kupovine. 26 ispitanika, odgovorilo je da druStvene mreze uvijek koriste za
istrazivanje proizvoda i usluga prije kupovine, S§to sugerira da su za njih ove platforme
klju€an izvor informacija pri donoSenju odluka. Jedan ispitanik naveo je da drustvene
mreze Koristi nekoliko puta tjedno, dok je 15 ispitanika odgovorilo da nikada ne koristi
druStvene mreze za istrazivanje proizvoda i usluga. Ovi rezultati ukazuju na to da

vecina ispitanika povremeno koristi druStvene mreze za istraZivanje prije kupovine.

Graf 19. Koristenje drustvenih mreza prije kupovine proizvoda ili koriStenja
usluge

124 odgovora

@ Nikada ne koristim drustvene mreze za
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@ Ponekad koristim drustvene mreze za
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kupovine
Uvijek koristim drustvene mreZe za
istraZivanje proizvoda ili usluge prije
kupovine

@ Nekoliko puta tiedno

Izvor: Autorica

50



Na predzadnje pitanje o sudjelovanju u nagradnim igrama, rezultati su pokazali da
najveci broj ispitanika, njih 64, nikada ne sudjeluje u nagradnim igrama. Njih 55,
priznaje da ponekad sudjeluje u nagradnim igrama, Sto sugerira da su za njih ove
aktivnosti atraktivne, ali ne predstavljaju redovitu praksu. Najmanije ispitanika reklo je
da uvijek sudjeluje u nagradnim igrama, $to ukazuje na to da je stalno sudjelovanje
relativno rijetko medu ispitanicima. Ovi rezultati ukazuju na to da dok nagradne igre

privlate mnoge ispitanike, vecina ih ne smatra redovitim aktivnostima.

Graf 20. Sudjelovanje u nagradnim igrama

124 odgovora

@ Nikada
@ Ponekad
Uvijek

Izvor: Autorica

Zadnje pitanje ankete bavilo se utjecajem druStvenih mreza na vlastitu percepciju
brandova. Rezultati su pokazali da postoji gotovo izjednacen broj odgovora izmedu
onih koji smatraju da druStvene mreze imaju utjecaj na njihovu percepciju brandova i
onih koji to ne smatraju. Vecina ispitanika, njih 65, izjavila je da ne smatra kako
drustvene mreze imaju znacajan utjecaj na njihovu percepciju brandova. Medutim,
priblizan broj, 59 ispitanika, smatra da drustvene mreze ipak imaju utjecaj na njihovu
percepciju brandova. Time se moZe reci da iako postoji podjela u misljenjima,
znaCajan broj ispitanika prepoznaje utjecaj drustvenih mreza na nacdin na koji

doZivljavaju brandove, dok drugi ne vide takav utjecaj.
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Graf 21. Utjecaj drustvenih mreza na percepciju brandova

124 odgovora

@® Da, smatram
@ Ne, ne smatram

Izvor: Autorica
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5. ZAKLJUCAK

Kroz ovaj rad jasno se istiCe kako su druStvene mreze evoluirale od svojih poCetnih
uloga kao jednostavne platforme za osobnu komunikaciju do sloZenih alata za
marketinSke aktivnosti i interakciju s potroSacima. U suvremenom digitalnom
okruZenju, drustvene mreZe su postale klju¢ni faktori u oblikovanju stavova i
donoSenju odluka potrosaCa, Cime su drasticno transformirale tradicionalne
marketinSke okvire. PonaSanje potroSaca, koje je nekada bilo djelomi¢no razumljivo i
teSko kvantificirati, sada je moguce detaljno analizirati zahvaljujuéi slozenim i

medusobno povezanim drustvenim, osobnim i psiholoskim ¢imbenicima.

Rezultati istrazivanja ukazuju na to da drustvene mreze imaju znaCajan utjecaj na
odluke o kupovini, iako taj utjecaj varira medu korisnicima. Razliiti aspekti drustvenih
mreza igraju razliite uloge u procesu donoSenja odluka, Sto sugerira potrebu za
prilagodljivim i strateSki promisljenim marketindkim pristupima koji reflektiraju ove
varijacije.

Odrzavanje visokih standarda povjerenja i autentiCnosti postaje neophodno u
digitalnom dobu, u kojem informacije mogu brzo postati viralne. Razumijevanje
sloZzenih utjecaja druStvenih mreza na ponaSanje potroSata omogucuje
organizacijama da optimiziraju svoje marketinske strategije i bolje se usklade s

dinamickim potrebama i oCekivanjima svojih korisnika.

U kontekstu Hrvatske, kao i globalno, drustvene mreze igraju sve znacajniju ulogu u
svakodnevnom Zivotu, povecéavajuci dostupnost informacija, proSirujuci drustvene i
profesionalne mreze te nudeéi nove marketinSke moguénosti za poduzeca.
Istovremeno, izazovi poput zastite privatnosti, sigurnosti podataka i potencijalnih
psiholoskih utjecaja na korisnike zahtijevaju paznju i odgovorno upravljanje. U
digitalnom dobu, gdje se tehnologije i korisni€ki trendovi stalno mijenjaju, sposobnost
prilagodbe i inovacije u marketinskim pristupima bit ¢e klju€na za dugoro¢ni uspjeh

na trzistu.

Ovaj rad potvrduje da je kontinuirano pracenje i prilagodba marketinskih strategija
prema dinamikama potroSackog ponaSanja klju¢no za ostvarivanje konkurentske

prednosti i postizanje poslovnih ciljeva. Takav pristup omogucéuje brendovima ne
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samo da odgovore na trenutne trendove, vec i da aktivno oblikuju budu¢e smjernice,

osiguravajuci njihovu dugoro¢nu relevantnost i uspjeh.
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SAZETAK

U danasnjem tehnoloski naprednom svijetu, tehnologija znaCajno utjeCe na
svakodnevni Zivot i poslovne prakse, donoseci zna€ajne promjene u nacinu na Koji
potrosaci pristupaju donosSenju odluka o kupovini. Razvoj tehnologije, osobito u
kontekstu drustvenih mreza, transformirao je tradicionalne pristupe potroSackom
ponasanju, omogucujuci potroSaCima da budu u stalnom kontaktu s novim
trendovima i informacijama. DruStvene mreze su postale klju¢ni ¢imbenik u
oblikovanju stavova i ponaSanja potroSacCa, stvaraju¢i nove Zelje i potrebe koje

direktno utje€u na odluke o kupniji.

Kroz drusStvene mreze, potrosaci su stalno izlozeni novim trendovima, proizvodima i
uslugama, $to znacajno oblikuje njihove preferencije i odluke. Ove digitalne platforme
omogucuju brzu i ucinkovitu distribuciju informacija, $to moze povecati interes za
odredene proizvode ili usluge, ali takoder moze izazvati sumnje i promjene u
povjerenju prema online kupovini. Dok online kupovina globalno raste, razina
povjerenja u ovu vrstu kupovine mozZe znacajno varirati, ovisno o regiji, trzistu i
dostupnim sigurnosnim mjerama. Ovaj rad analizira utjecaj drustvenih mreza na
ponasanje potrosaca, naglasavajuci kako digitalni trendovi i online interakcije oblikuju

njihove odluke o kupovini.
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SUMMARY

In today’s technologically advanced world, technology significantly impacts everyday
life and business practices, bringing about substantial changes in the way consumers
approach their purchasing decisions. The development of technology, particularly in
the context of social media, has transformed traditional approaches to consumer
behavior, enabling consumers to remain in constant contact with new trends and
information. Social media has become a key factor in shaping consumer attitudes
and behaviors, creating new desires and needs that directly influence purchasing

decisions.

Through social media, consumers are continuously exposed to new trends, products,
and services, which significantly shapes their preferences and decisions. These
digital platforms facilitate the rapid and efficient distribution of information, which can
increase interest in specific products or services but can also raise doubts and alter
trust in online shopping. While online shopping is growing globally, the level of trust in
this type of shopping can vary significantly depending on the region, market, and
available security measures. This paper analyzes the impact of social media on
consumer behavior, highlighting how digital trends and online interactions shape their

purchasing decisions.

Keywords

Social media, consumer behavior, consumers, decisions, preferences, product,

service, shopping, trends, marketing, technological advancement

59



