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1. UvOD

1.1. Definiranje predmeta i problema istraZivanja

Drustvene mreze su danas iznimno vazno sredstvo komunikacije u promoviranju
proizvoda i usluga. Slijedom te ¢injenice odabran je predmet istrazivanja — fenomen
drustvenih mreZa i njihov utjecaj na potrosace. U kontekstu predmeta istrazivanja teorijski ¢e
se obraditi i ponaSanje potroSaca u procesu odlu¢ivanja o kupnji. Obzirom na ucinkovitost
drustvenih mreza na privlacenje paznje potencijalnih potrosaca te na mogucnost direktnog
poticanja na kupnju definiran je problem istrazivanja — analizirati utjecaj drustvenih mreza u
donoSenju kupovnih odluka. Problem istrazivanja je fokusiran na komercijalnu ulogu
drustvenih mreza u kupovnom procesu. Drustvene mreZe su efikasno sredstvo komunikacije,
istrazivanja 1 spoznaje podataka korisnih za donoSenje poslovnih odluka o asortimanu.
Potencijal drustvenih mreZa u trzi$noj komunikaciji prepoznali su svi gospodarski subjekti pa
su prisutni sa svojim profilima preko kojih interaktivno komuniciraju prikupljajuci podatke o
stavovima i miSljenjima kKupaca. Uvidi u dobru praksu konkurenata su jo§ jedan razlog za
ucestalo koriStenje i prisutnost na drustvenim mrezama. Istraziti ¢e se i predstaviti obiljezja

drustvenih mreza koje se naj¢eSce koriste za komercijalne svrhe.

1.2. Cilj istrazivanja

Temeljni cilj rada je istraziti znacaj i potencijal koriStenja druStvenih mreza u poslovne
svrhe. Analizirati ¢e se nacini privlacenja paznje potrosaca putem drustvenih mreza te praksa
poticanja na donosenje kupovnih odluka putem drustvenih mreza.

Obzirom da su u fokusu istrazivanja u radu potrosaci, odnosno utjecaj drustvenih mreza
na donosenje njihovih kupovnih odluka, izvedeni cilj rada je i njihova percepcija pojedinih
druStvenih mreZza kako bi se spoznalo koje viSe, a koje manje preferiraju i koje najcesce

koriste.



1.3. Metode istrazivanja

Metode istrazivanja koriStene za izradu ovoga rada su metoda analize i sinteze, metoda
generalizacije, metoda deskripcije, metode kompilacije i komparacije. Provedeno je
istrazivanje za stolom tijekom kojega su prikupljeni sekundarni podaci iz dostupnih izvora
domacdih i stranih autora vezano uz predmet i problem istrazivanja. U konacnici, provedeno je
i primarno istrazivanje anketiranjem na prigodnom uzorku od 118 ispitanika koji su popunili

predoceni anketni upitnik.

1.4. Struktura rada

Zavr$ni rad se sastoji od 5 poglavlja. U uvodu su izneseni predmet i problem
istrazivanja, cilj istrazivanja, metode istrazivanja s prikazom strukture rada. Drugo poglavlje
obuhvaca teorijsku obradu ponaSanja potrosaa u kupovnim procesima. Predstavljeni su
najvazniji ¢imbenici kupovnih procesa te faze koje prethode donosenju kupovne odluke, kao i
postkupovna ponasanja. U tre¢em poglavlju su predstavljene drustvene mreze koje se najvise i
naj¢esc¢e koriste i njihov utjecaj na poslovanje. U Cetvrtom poglavlju se predstavljaju nalazi
provedenog anketnog istrazivanja, na temelju kojih su argumentirani stavovi izneseni u
Zakljucku, posljednjem poglavlju rada. Na kraju rada je popis literature s prilozima te sazetak

na hrvatskom i engleskom jeziku.



2. PONASANJE POTROSACA U PROCESU ODLUCIVANJA O
KUPNJI

2.1. Obiljezja ponasanja potrosaca

Ponasanje potrosaca je mlada znanstvena disciplina. Prva knjiga vezana za ovo podrucje
pojavljuje se tek 1960. godine proslog stolje¢a. Tek Sirim shvacanjem makretinske koncepcije
50-ih godina proslog stoljeca javlja se potreba dubljeg proucavanja ponaSanja potroSaca.
Naime, proizvodnja ne zapocinje sa dovoljnim koli¢inama sirovina, energije, materijalom i
ostalim inputima u procesu proizvodnje, ve¢ sa potrosacem i njegovim Zeljama 1 potrebama,
$to znaci da je osnovna funkcija poduzeéa zadovoljenje potreba i Zelja potrosaca.t

,Ponasanje potroSaca obuhvaca proucavanje toga kako pojedinci, grupe i poduzeca
odabiru, kupuju, koriste i odlazu dobra, usluge, ideje ili iskustva kako bi zadovoljili svoje
potrebe i Zelje.?

,Ponasanje potrosaca ¢ini niz psiholoskih 1 fizickih aktivnosti koje poduzima pojedinac
ili ku¢anstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili usluga. Ta definicija
upucuje na zakljuCak da ponaSanje potrosaca ukljucuje prijekupovne, kupovne i

poslijekupovne psiholoske i fizicke aktivnosti s ciljem zadovoljenja specifiéne potrebe.

Definicija ponasanja potrosaca pretpostavlja i uloge koje potrosa¢ ima u procesu kupnje,
atosu:
- Kupac
- Korisnik
- Platitelj*
Najznacajnija uloga potroSaca je uloga korisnika proizvoda i usluge. Karakteristike
proizvoda i/ili usluge moraju biti prilagodena potrebama i zahtjevima korisnika — konzumenta
proizvoda. Ostale dvije uloge su takoder vazne. Uloga platitelja je kritina jer postoji

mogucénost da do kupnje nece do¢i ukoliko korisnik odluci ne platiti proizvod ili uslugu, dok

1 Kesi¢, T. (2006.), Ponasanje potrosaca, |l. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio, Zagreb, str. 3.

2 Solomon, M. R. (2011.), Consumer Behavior: Buying, Having, and Being, 9. izd. (Upper Saddle River, NJ:
Pretince Hall)

3 Previsic¢, J., Ozreti¢-Dosen, D. (2007.), Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str. 95.

4 1bid., str. 96.



uloga kupca oznacava pronalazenje proizvoda, odabir i, u konacnici, kupnja. Uloga kupca se

najbolje oéituje u njegovoj kona¢noj ocjeni proizvoda i donosenju odluke o kupniji.®

Potrebno je naglasiti kako u procesu donosenja odluke o kupnji svaki potrosa¢ ulazi u
taj proces s tri raspoloziva resursa:
- Vrijeme
- Novac

- Sposobnost prihvac¢anja i procesuiranja informacija.®

Kupcevo raspolaganje resursima je ograni¢eno i potrebno je uloziti veliki napor u
njihovo koriStenje u procesu ponasanja potroSaca. Ovisno koliko kupac ima vremena za
kupnju utjecat ¢e na njegov odabir proizvoda i donoSenje odluke o brzoj kupnji ili odgadanju
kupnje. Novac je klju¢an resurs jer, ukoliko kupac ne raspolaze sa dovoljnom koli¢inom
novca, do kupnje nec¢e do¢i. Nadalje, kupceva sposobnost se ocituje na osobnoj razini svakog
pojedinca da prihvati 1 interpretira raspolozive informacije o nekom proizvodu ili usluzi te ¢e
o tome ovisiti njegovo ponasanje kao potrosaca i kona¢no donosenje odluke o kupnji.’

Svaki pojedinac u svom zivotu ima razli¢ite uloge, kao s§to su uloge ucenika, sportasa,
studenata, roditelja, djece, ulagaca, poslodavaca i sl., ali svi zajedno su potrosaci. PotroSaci su
pojedinci i organizacije koji pribavljaju prozivode kako bi zadovoljili vlastite potrebe i zelje.
Svakog dana pojedinac neSto kupuje, tj. troSi. Mora se hraniti, oblaciti, uciti, putovati,
odmarati se, zabavljati i sl., a svi to ¢ine na razli¢ite nacine, tj. svaki pojedinac se ponaSa
razli¢ito. Zbog toga je ideal svakog marketera zadovoljiti potrebe 1 zelje njegovih
kupaca/korisnika na najbolji moguci nacin. Tako npr. vlasnik restorana zeli da njegovi gosti
budu zadovoljni hranom i poslugom, proizvodac¢i automobila nastoje da korisnik kupi bas
njihov automobil, izdava¢i tjednih 1 dnevnih novina Zele da korisnici potrebu za
informacijama i1 razonodom zadovolje Citajuci njihova izdanja novina 1 ¢asopisa 1 sl. Upravo
zato je ponasanje potrosaca vrlo vazno i razvijeno podrucje kojim se u svijetu bavi mnostvo
marketinSkih stru¢njaka. Svi uspjeSni marketari se trude spoznati ¢imbenike koji oblikuju
ponasanje onih pojedinaca i organizacija na trzistu. Slijedom toga, moze se re¢i da je

ponasanje potroSac¢a ono ponasanje koje oni iskazuju prilikom zadovoljena potreba — trazeci,

5 Previsi¢, I., Ozreti¢-Dosen, D. (2007.), op. cit., str. 95.
6 Ibid., str. 96.
7 Ibid.



usporedujuéi, kupujuéi, koristeci, troseci te preispitujuci proizvode, usluge i ideje raspolozive
na trzistu.®
Potrosaci se mogu podijeliti u dvije osnovne kategorije:
- Pojedinci i domacinstva — koji kupuju proizvode i usluge za vlastitu upotrebu te se
smatraju krajnjim potroSacima
- Organizacije — poslovni subjekti kao $to su poduzeéa, ustanove, drzave i njezine
institucije, neprofitne institucije, koji kupuju proizvode i usluge na trziStu kako bi ih

iskoristili u vlastitoj proizvodnji i djelovanju.®

Kesi¢ navodi da definicija ponaSanja potroSaca upucuje na zakljuak da je rije¢ o
procesu u kojem se mogu izdvojiti tri faze, a u okviru svake faze postoji jos$ niz potfaza koje
¢ine cjelinu ponasanja potrosaca, a to su:

- faza kupovine,
- faza konzumiranja,
- faza odlaganja.*®

Prva faza obuhvaca karakteristike i elemente koji utje¢u na odabir proizvoda ili usluge
koji ¢e se kupiti. Ponasanje potroSaca se najve¢im dijelom fokusira upravo na ovu fazu. Druga
faza obuhvaca proces koriStenja, odnosno konzumiranja kupljenog dobra. Spoznaje ove faze
su korisne jer se na temelju njih moze predvidati buduca kupovna ponasanja. Treca faza
omogucuje spoznaje o tome $to kupci rade s proizvodom kada im viSe nije potreban (trajna i
polutrajna dobra), odnosno s njegovim ostacima ukoliko ih ima (kratkotrajna dobra).!

U analizi spoznaja 0 ponasanja potroSaca, marketinski stru¢njaci polaze od 5 osnovnih
nacela:

- potrosac je suveren,

- motivi ponaSanja potrosa¢a mogu se identificirati,

- na ponaSanje potroSaca se moze utjecati,

- utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi,

- ponasanje potrosaca je dinami¢an proces.*?

8 Renko, N., Pavi¢i¢, J. (2009.), Marketing, Ljevak, Zagreb, str. 66.

® 1bid., str. 67.

0 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 5.

1 hid.

12 Previsi¢, J., Ozretié-Dosen, D. (2004.), Marketing, 11. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Adverta, Zagreb, str.
110.



Pod prvim nacelom se smatra da je ponaSanje potrosaca uvijek ciljno orijentirano te da
se potrosatem ne moze manipulirati U cilju odabira proizvoda ili usluge, ve¢ se samo moze
prilagoditi njegovim potrebama i Zeljama. Danas su potroSaci dobro informirani o vecini
proizvoda kategorije koja ih zanima. Na temelju informacija i vlastite prosudbe, potrosaci
vr$e odabir u skladu s postavljenim ciljevima vezanim uz kvalitetu, cijenu, dostupnost i dr.
Drugo nacelo pojasnjava da se motivi ponaSanja potrosa¢a mogu identificirati temeljem
istrazivanja zelja 1 potreba potrosaca. Medutim, ponasanje potrosaca se nikada ne mozZe
precizno odrediti, premda se neke reakcije mogu predvidijeti.'3

TreCe nacelo podrazumijeva akcije marketinSkih stru¢njaka kojima se utjece na
ponasanje potrosaca prilagodavanjem marketinskog spleta potrebama ciljanih kupaca.
Suvremena trziSna dogadanja ukazuju na potencijal drustvenih mreza kao ucinkovitog
sredstva utjecaja na potro$aca. Cetvrto nadelo razmatra drustvenu prihvatljivost sredstava
kojima se utjece na ponasanje potroSaca. Sve oblike komunikacije s kupcem treba temeljiti na
primjerenim etickim 1 moralnim standardima, odnosno osigurati da budu druStveno
prihvatljivi. Peto nacelo ponaSanje potrosaca predstavlja kao dinamic¢an proces u kome su
moguce iznenadne i1 nepredvidljive promjene stavova. Potro$a¢i mijenjaju svoja ponaSanja
sukladno novim spoznajama i trzi§nim promjenama (novi konkurenti, promjene cijena i dr.).!*

.lnteres za ponaSanje potrosaCa i njegovu primjenu imaju znanstvenici, marketari,
edukatori ponaSanja potroSaca, organizacije koje se brinu za zaStitu potroSaca i drustvo u
ciljevima razli¢itih drustvenih politika.*!°

Prouc¢avanje ponasanja potrosaca, U osnovi, ima tri temeljna cilja:
- razumijevanje i predvidanje ponaSanja kupaca,
- donoSenje regulativne politike u cilju zastite kupaca u drustvu,

- otkrivanje uzrok-efekt veza relacije koja uvjetuje informiranje potrosaca i obrazovanje

mladih.t®

13 Previsi¢, I., Ozreti¢-Dosen, D. (2004.), op. cit., str. 110.
% 1bid., str. 111.

15 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 7.

16 1bid.



Slika 1. Funckije ponasanja potroSaca

Marketinska strategija

_ v’ zadovoljiti potrebe
. potroSaca
Istrazivanje
potrosaca >|  Razumijevanje Regulativna politika
RN e — v’ zajtititi potroSaca
Behavioristicke ~ potrosaca
B /
teorije
Informiranje

v' interes drustva i

potrosaca

Izvor: Hawkins, 1. D., Best, J. R. (1995.) prema Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 8.

Kako bi marketinSka strategija bila uspjeSna treba polaziti od potpunog shvacanja
ponasanja potrosaca. Iz suvremene definicije marketinga se najbolje ocituje povezanost
izmedu marketinske strategije i ponaSanja potroSaca. Prema toj definiciji ,,marketing
predstavlja ljudsku aktivnost usmjerenu na zadovoljene potreba 1 zelja preko ljudskih procesa
razmjene*.r” 1z te definicije proizlaze dva elementa marketinga i njegove uloge u drustvu.
Prvi je proces zadovoljenja potreba i zelja, a druga jest da je rije¢ o procesu razmjene izmedu
marketara 1 potrosac¢a. U tom procesu razmjene, i potrosac i poduzece imaju vlastite ciljeve.
Zapravo, radi se o trade off procesu, ali se ne smije zanemariti ¢injenica da potroSac i njegove
zelje predstavljaju polazisnu tocku ciljevima poduzeéa, $to zna¢i da poduzeée ne moze
ispuniti vlastite ciljeve ukoliko zanemari potrebe i zelje potrosaca. Potrosa¢ predstavlja
srediSte ovog procesa, Sto znaci da je kreiranje marketinskog miksa prilagodeno potrosacevim
Zeljama 1 potrebama. ,,Ukratko, potrosac je kralj jer kontrolira potraznju donoSenjem odluke
kupiti ili ne kupiti*.*®

Dobro organizirana marketinSka strategija moZe donekle utjecati na ponaSanje
potroSaca, uz uvjet da je eticki prihvatljiva 1 da poduzece ima jasnu sliku svog potencijalnog
kupca. Sto ¢e se nuditi, po kojoj cijeni, pod kakvim uvjetima, putem kojih distribucijskih

kanala te kako komunicirati ovisit ¢e o specificnostima svakog pojedinog potrosaca, njihovim

17 Gabor, A., Hawkins, L. S. (1986.) prema Kesié, T. (2006.), op. cit., str. 7.
18 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 7.



motivima, zeljama i potrebama te ostalim determinantama koje utjecu na kupcevu odluku o
kupnji. Naime, sam proces donosenja odluke potrosaca o kupnji od znatnog je veceg interesa
za poduzece, nego li za samog potrosaca. Regulativna politika za zaStitu potroSaca javila se
kao organizirano djelovanje potrosa¢a na neprihvatljiva ponasanja proizvodaca, marketara,
trgovaca i druStvenih institucija. Potrebno je uspostaviti organizacijsko rjesenje kako bi
potrosaci postali ravnopravni sudionici organiziranim poslovnim subjektima. Neki od ciljeva
organiziranog djelovanja potroSaca su istinito i potpuno informiranje, pravo na predstavljanje
potrosac¢a u svim tijelima koja odlucuju o njihovim interesima, pravo na zdravu hranu i
okruzenje i s1.1°

Vlada i drzavne institucije imaju velik interes u proucavanju i poznavanju ponasanja
potroSaca. Istrazivanja o ponaSanju potrosaca predstavljaju podlogu raznim zakonima koji se
odnose na trziSte. Tako u Republici Hrvatskoj postoje zakoni kao Sto su Zakon o trgovini,
Zakon o za$titi trziSnog natjecanja, Zakon o trziSnoj inspekciji i Posebne uzance u trgovini na

malo, a od posebne vaznosti je Zakon o zastiti potrosaca, donesen 2003. godine, koji je u

cijelosti orijentiran na pojedine aspekte zastite prava potrosaca.?

2.2. Cimbenici ponasanja potroSaca

Ponasanje potrosaca zanimljivo je podruéje istraZivanja, obzirom da su svi ljudi, osim
mnogobrojnih uloga koje imaju u pojedinim fazama Zivota, i potro$a¢i od svog rodenja.?!
,,Detaljno proucavanje ponaSanja potroSaca je kompleksno, jer brojne varijable interaktivno
reagiraju 1 utjeu jedna na drugu, a i na samo ponaSanje potrosaca. Modeli ponasanja

potroSaca razvijeni su kao metoda ublazivanja kompleknosti i da ponaSanje ucini

njihovo medusobno djelovanje u procesu donosenja kupovne odluke. “??

Tako su konkretna ponaSanja potroSaca pod utjecajem velikog broja vise ili manje
povezanih ¢imbenika koji se u teoriji grupiraju u tri skupine:
- osobni ¢imbenici,
- drustveni ¢imbenici,

- psiholoski procesi.?®

19 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 8.

20 |bid., str. 9.

21 Previsié, J., Ozretié-Dosen, D. (2004.), op. cit., str. 112,
2 bid.

23 |bid., str. 113,



Slika 2. Utjecaji na proces donosenja potrosaceve odluke
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Izvor: Berkowitz, E. N., (1994.) prema Previsi¢, J., Ozreti¢-Dosen, B. (2004.), op. cit., str. 112.




2.2.1. Osobni ¢imbenici

Za ponaSanje potrosaa znacajno je pet individualnih varijabli, a to su motivi i
motivacija, perepcija, stavovi, obiljeZja li¢nosti i stil Zivota te znanje.?* Svaki od navedenih
¢imbenika moZe imati znaCajan utjecaj na donoSenje kupovne odluke, pa ih je korisno

analizirati.

1. Motivi i motivacija

Mnogo istrazivanja provedeno je s ciljem otkrivanja motiva kupnje odredenih proizvoda
I usluga te pokretanju fizicke i psihicke energije potroSac¢a usmjerene ka odredenom cilju.
Zapravo, moze se re¢i da ne postoje granice kada su u pitanju ljudski motivi i motivacija.?
»Motiv se definira kao trajna predispozicija koja usmjerava ponasanje potrosaca k odredenom
cilju.“?®® Motiv predstavlja izrazenu potrebu koja pojedinca poti¢e na poduzimanje neke
radnje. U teoriji se najces¢e govori o teorijama motivacije koje su predstavili Sigmund Fried,
Abraham Maslow i Frederick Herzberg.?’

,Motivacija je proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju. Odredena je stupnjem
psiholoske ukljudenosti u proces kupnje.“?® Brojni ¢imbenici utjedu na stupanj psiholoske
ukljucenosti, ali uvelike ovisi o tome radi li se o prvoj kupnji koju obiljezava visok stupanj
ukljucenosti, modificiranoj kupnji za koju je karekteristican srednji stupanj ukljucenosti ili

rutinskoj kupnji koju obiljezava nizak stupanj ukljucenosti.?®

2. Percepcija
Percepcija predstavlja proces kojim pojedinac odabire, organizira i tumaci informacije
kako bi stvorio sadrzajnu sliku o ne¢emu. Budu¢i da percepcija utjeCe na ponasanje potroSaca
prilikom kupnje, percepcija je u marketinsSkom smislu vaznija od €injeni¢ne stvarnosti. Svaki
pojedinac razli¢ito percipira isto obiljezje, situaciju, trziSnu priliku slijedom tri vrste

percepcije - selektivna paZnja, selektivna iskrivljenost i selektivno paméenje.*

24 Kesié, T. (2006.), op. cit., str. 11.

3 Previgié, J., Ozretié-Dosen, D. (2004.), op. cit., str. 113.
26 bid.

27 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié, M., op. cit., str. 160.
28 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 12.

2 |bid.

%0 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié, M., op. cit., str. 161.
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3. Stavovi

Stav predstavlja sklonost pojedinca prema pozitivnoj ili negativnoj reakciji na razne
proizvode, usluge ili situacije. To su trajne predispozicije svakog potrosaca te ih je zbog toga
tesko mijenjati.®! | Stavovi su sloZeni i sastoje se od tri komponente: spoznajne (kognitivne),
osje¢ajne (afektivne) i ponasajuce (konativne).“®? Za ponaSanje potrosaca znacajna je
postojanost izmedu spoznajne i osje¢ajne komponente stava. Sto je ta uskladenost veéa, lakse
je predvidjeti ponasanje potrosaca.>®
Kako bi marketinSke strategije prilagodili postoje¢im stavovima potencijalnih kupaca,

marketari moraju pomno istraziti i razumjeti stavove potros$aa, tj. nastojati spoznati

gimbenike i slijed formiranja stavova te metode i varijable koje utje¢u na promjene istih.3

4. Obiljezja li€nosti, vrijednosti, vjerovanja 1 stil Zivota

Obiljezja liCnosti predstavljaju obiljezja svakog pojedinog potroSaca koja utjecu na
njegovo ponasanje na trziStu, ali 1 opcenito u zivotu. Vrijednosti se mogu podijeliti na
drustvene i osobne. Sve one vrijednosti koje oznafavaju ispravne nacine ponasanja S aspekta
drustvenih normi i morala spadaju pod druStvene vrijednosti. S druge strane, svi oni oblici
ponasanja sukladno osobnim vrijednostima svakog pojedinca nazivaju se osobnim
vrijednostima.®

Vjerovanje predstavlja subjektivnu percepciju svakog pojedinca vezanu za odredeni
proizvod ili uslugu. Formiraju se na temelju iskustva ili razgovora s drugim potrosacima koji
su takoder koristili odredeni proizvod ili posjeduju znacajne inormacije o istom. Za
marketinSke stru¢njake vjerovanja potrosaca su itekako znacajna s obzirom na to da potrosac
kreira pozitivan ili negativan stav prema odredenom proizvodu ili usluzi. S druge strane, stil
zivota predstavljen je razmisljanjima, aktivnostima 1 interesima svakog pojedinca koji utje¢u

na nacin koristenja slobodnog vremena i novca.*

5. Znanje
Informacije koje se pohranjuju kao baze podataka u memoriji pojednica mogu se
definirati kao znanje. Kada se radi o ponasanju potro$aca, te informacije su one o vrsti i marki

proizvoda, moguéim na¢inima kupnje, cijenama proizvoda, uvjetima prodaje i sl. Marketinska

81 Previgi¢, J., Ozretié-Dogen, D. (2004.), op. cit., str. 115.

32 1bid.

33 bid.

3 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 12.

3 |bid.

% Previgi¢, J., Ozretié-Dosen, D. (2004.), op. cit., str. 115. — 116.
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komunikacija ima veliku ulogu u formiranju zeljenog znanja kojoj je cilj stvoriti odredenu

razinu svijesti i znanja o proizvodima i uslugama.®’

2.2.2. Drustveni ¢imbenici

Veliki broj vanjskih ¢imbenika, sistematiziranih kao drustveni ¢imbenici, uvelike utjecu
na ponasanje potrosaa buduéi da je svaki potrosa¢ ¢lan kompleksne zajednice koja ima
utjecaj na njegovo ponasanje. Drustveni ¢imbenici se mogu svrstati u sljedece grupe: kultura,

drustvo i drustveni stalezi, drustvene grupe, obitelj i situacijski ¢imbenici.>®

1. Kultura

U svezi s ponaSanjem potrosaca, kultura predstavlja vrijednosti, ideje, predmete 1 druge
simbole koji omogucéuju pojedincima komunikaciju, interpretaciju i vrednovanje kao ¢lanovi
odredenog drustva.*

Kultura predstavlja temeljni ¢imbenik utjecaja na kupovno ponaSanje potrosaca, tj.
odrednica potreba i zelja osobe. Svaki pojedinac se, kroz Zivot, obitelj 1 razne institucije,
izlaze odredenim vrijednostima kao Sto su uspjeh, napredak, sloboda i sl. Percepcija
odrastanja djeteta iz Sjedinjenih Americkih Drzava moze se znatno razlikovati od odrastanja
djeteta u Indiji, stoga marketinski stru¢njaci trebaju analizirati i kulturne obi¢aje i druStvene
vrijednosti pojedinih zemalja kako bi S§to ucinkovitije promovirali proizvod na trziStu

odredene zemlje.*°

2. Drustveni stalez
,DruStveni staleZz predstavlja skupinu ljudi koji dijele sli¢ne vrijednosti, interese i
ponaganje.“*! Upravo su drustveni staleZi veliki interes marketinskih struénjaka jer pripadnost
odredenom drustvenom stalezu, koji se sastoji od gornjeg, najnizeg ili donjeg sloja, utjece na

izbor proizvoda i usluga.*?

37 Previsié, I., Ozretié-Dosen, D. (2004.), op. cit., str. 117.
3 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 10.

%9 Ibid., str. 11.

40 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié, M., op. cit., str. 151.
41 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 11.

2 |bid.
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3. Drustvene grupe
,Utjecaj drustvenih grupa na ponaSanje potrosaca manifestira se posredstvom primarih i
sekundarnih grupa.*® Znac¢ajan utjecaj na ponaSanje potro$aca imaju referentne grupe.
Referentna grupa kojoj pojedini potroSac¢ pripada takoder ima izravan (licem u lice) ili
neizravan utjecaj na njegove stavove i ponasanja. Postoje razli¢ite vrste referentnih grupa, kao
Sto su Clanske grupe, primarne grupe, sekundarne grupe, aspiracijske grupe i disocijativne

grupe.*

4. Obitelj
Obitelj predstavlja najutjecajniju primarnu referentnu grupu. U teoriji se analizira kao
orijentacijska i vlastita obitelj. Orijentacijska obitelj obuhvaca $iru i uzu obitelj, tj. roditelje,
rodake, a vlastita obitelj, koja ima izravniji utjecaj, je obitelj koju je pojedinac sam stvorio,
suprug/supruga i djeca.”® Tako nalazi recentnih istraZivanja pokazuju da vise od dvije tre¢ine
djece i mladih, u dobi izmedu 13 i 21 godine, ima znacajan utjecaj na odluke o kupnji za
potrebe svoje obitelji (audo i video oprema, racunalna oprema, odabir destinacija u koje se

putuje i dr.).*

5. Situacijski ¢imbenici
Pod situacijskim ¢imbenicima spadaju oni Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca
prilikom mijenjanja situacije u kojoj potrosa¢ donosi odluku o kupnji. Cimbenici koji se
klasificiraju kao situacijski su mjesto kupovine, drustveno okruzenje, vrijeme i cilj kupovine

te psihicko i fizi¢ko stanje kupca u trenutku donosenja odluke u kupnji.*

2.2.3. Psiholoski procesi

U cilju znacajnijeg utjecaja na potroSace marketinski struénjaci moraju razumjeti proces
transformacije podatka do informacije kod potroSaca te shvatiti §to se dogada u svijesti

ciljanog kupca.”® Na podru¢ju psiholoskih procesa najveéa je moguénost utjecaja

43 Kesié, T. (2006.), op. cit., str. 11.

4 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié, M., op. cit., str. 153.

% Ibid., str. 154,

46_YouthPulse: The Defibitive Study od Todays Youth Generation“ prema Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢,
M., op. cit., str. 154.

47 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 11.

48 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié, M., op. cit., str. 160.
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marketinskih aktivnosti na ponaSanje potroSaca. Psiholoski procesi obuhvacaju preradu
informacija, ufenje, promjenu stavova i ponaSanje te komunikaciju u grupi i osobne

utjecaje.*

1. Prerada informacija
Komunikacija predstavlja temelj ponasanja svakog pojedinca, tj. potroSaca.
Komunikacija u svezi s ponaSanjem potrosata je od iznimne vaznosti jer je upravo
marketinska komunikacija osmisljena tako da usmjerava potrosace ka odredenom ponaSanju.
Upravo iz tog razloga oduvijek postoji interes marketinskih stru¢njaka da spoznaju kako i na

koji nagin potro§a¢ prima, procesuira, organizira i koristi informacije.*

2. Ucenje
Ucenje podrazumijeva proces prihvacanja novih sadrzaja putem komunikacije ili
iskustva te njihovo pohranjivanje u memoriju. Upravo je ucenje to koje u najve¢em dijelu
prethodi ponasanju potroSaca buduéi da je, kako isti¢e Kesi¢, rezultat uéenja trajna promjena
znanja. Kako bi izazvao promjenu u vlastitom ponasanju, potrosa¢ prethodno mora pokrenuti
proces ucenja, koji ¢e dovesti do promjene stavova, misljenja i, u konacnici, ponasanja
potroSaca. Razlikuju se tri temeljna oblika ucenja, a to su ucenje uvjetovanjem, ucenje prema

modelu i uenje spoznajom.*!

3. Promjena stavova i ponasanja
Promjena stavova i ponasanja jest krajnji cilj marketinskih aktivnosti. No, kako su
stavovi relativno stabilni 1 teSko su skloni promjenama, marketinski strucnjaci koriste sva
raspoloZiva sredstva koja im stoje na raspolaganju da bi promijenili negativne stavove
pojedinaca vezanih za odredeni proizvod ili uslugu. Jedno od najvaznijih sredstava je
komunikacija, ali 1 ostali dijelovi marketinskog miksa koji imaju utjecaj na potrosaca s clijem

stimuliranja odredenog ponaganja.>?

4. Komunikacija u grupi i osobni utjecaj
Procesi osobnih utjecaja se najces¢e odvijaju u primarnim grupama i temelje se na

izdvajanju ¢lana grupe koji svojim znanjem, sposobnoS¢u i sl. utjeCe na ponaSanje ostalih

49 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 13.

%0 Previgi¢, J., Ozretié-Dosen, D. (2004.), op. cit., str. 121.
51 Ibid., str. 123.

52 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 13.
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¢lanova grupe.® Razlikuju se dvije pozicije u grupama, a to su lideri grupe (oni koji utjecu) i
Clanovi grupe (oni na koje se utjece). No, vazno je naglasiti da jedna ili druga pozicija nisu

trajne i ne mora se odnositi na sve Kategorije proizvoda ili za sve situacije u kupovini.>*

2.3. Proces odlucivanja o kupnji

Proces donosenja odluke o kupnji predstavlja niz sekvencijskih utjecaja i odluka koje
dovode do zZeljene akcije. Da bi se taj proces donoSenja odluke donekle priblizio prema
potencijalnom potrosacu, stvoreni su modeli ponasanja potroSaca koji prikazuju pojedine faze
u procesu donoSenja odluke o kupnji i njihovu medusobnu povezanost. Tako koncepiran
model marketinskim stru¢njacima nudi sljedece prednosti:

a) Objasnjenje za ponaSanje potrosaca. Moguénost pracenja redoslijeda i razvoja
pojedinih faza u procesu donoSenja odluke, stoga ovaj model sluzi za nastavne
svrhe, pruzajuci logican slijed procesa donosenja kupovne odluke.

b) Okvirna referenca za istraZivanje. IstrazivaCi koji se bave proucavanjem
ponasanja potrosata mogu upotrijebiti u cijelosti ili pojedine dijelove modela za
empirijska testiranja i dokazivanja slijeda te medusobne povezanosti ¢imbenika u
okviru modela. Osnovna svrha istrazivanja je dokazati utjecaj odredenih varijabli
na donoSenje odluke o kupnji. Takoder, istrazivaCima je u interesu i prikazati
kojim se marketinSkim sredstvima i strategijama moZze utjecati na varijable u
procesu donosenja odluke o kupnji.

C) Ovim su modelom stvorene osnove za stvaranje marketinskog infromacijskog
sustava u poduzecu. Detaljna analiza modela daje osnovu za otkrivanje informacija
koje su potrebne marketinskom stru¢njaku kao podloga za stvaranje strategije

utjecaja na potrosaca.>

Proces donosSenja odluke o kupnji razlikuje se po svojoj kompleksnosti. Donosenje
vecine svakodnevnih odluka o kupnji smatra se jednostavnom, primjerice kupnja kruha ili

ostalih dnevnih proizvoda koji se koriste u kué¢anstvu. No, kada je u pitanju donosenje odluke

o kupnji polutrajnih dobara, potrosadima treba viSe vremena i1 psiholoSkog napora za

%3 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 13.
% Ibid., str. 14.
% Previsi¢, J., Ozretié-Dogen, D. (2007.), op. cit., str. 112.
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donosenje odluke, stoga se, prema Kesi¢, svi procesi donosenja odluke o kupovini mogu
kategorizirati u tri temeljne skupine, koje se u nastavku navode i objagnjavaju:°®

a) Rutinska kupovina [RK] — proces u kojem potrosa¢ kupuje proizvod u veé
poznatom okruzenju te takvo donoSenje odluke o kupnji ne zahtijeva veci
psiholoski napor prilikom prikupljanja informacija. Potrosa¢ je lojalan jednoj
marki i kupuje ju svakodnevno, bez razmisljanja.

b) Limitirano rjeSenje problema [LRP] — proces u kojem potrosa¢ kupuje novu
marku proizvoda u poznatoj kategoriji proizvoda i to od njega zahtijeva vecu
psiholosku ukljucenost, tj. viSe vremena za izbor te dodatno traZenje informacija.

c) Ekstenzivno rjeSavanje problema [ERP] — proces kupnje u kojem potrosa¢ kupuje
nepoznati proizvod u nepoznatoj kategoriji proizvoda, $to zahtjeva maksimalnu
psiholosku ukljucenost, tj. znatno vecu koli¢ina informacija 1 viSe vremena za

izbor.

U marketinskoj teoriji se proces odlucivanja o kupnji tumaci modelom koji objedinjuje
pet faza: prepoznavanje problema, potraga za informacijama, evaluacija alternativa,
donosenje odluke o kupnji i postkupovno ponasanje. No, u praksi kupci uvijek ne prolaze svih
5 faza. Posebice kada se kupuju kratkotrajni svakodnevni proizvodi neke se faze preskacu.
Preskakanju pojedinih faza doprinosi i lojalnost kupca pojedinom trgovcu. U takvim
sluajevima pojedinac preskae fazu potrage za informacijama i evaluaciju alternativa.
Potrosa¢ je svjestan problema nekog nedostatka te donosi oluku o kupnji preskacuci dvije

navedene faze.®’

% Kesi¢, T., op. cit., str. 303.
5" Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M., op. cit., str. 166.
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Slika 3. Petstupanjski model odlu¢ivanja o kupnji
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l
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l
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l

Donosenje odluke o
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l

Postkupovno ponasanje

Izvor: Izrada autora prema Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M., op. cit., str. 166.

1. Spoznaja 0 postojanju problema

U trenutku kada pojedinac identificira postojanje problema, odnosno neki nedostatak ili
potrebu, zapocinje kupovni proces. Prva faza podrazumijeva spoznaju o postojanju problema,
neispunjenoj potrebi, bilo da je pokrenuta unutarnjim ili vanjskim podrazajima. U analiziranju
kupovnih procesa vrijedno je prepoznati okolnosti koji poti¢u odredene potrebe, nakon ¢ega
se osmiljava strategija kojom se privla¢i paznja potencijalnog kupca.®®

Prepoznavanje problema mora biti rezultat detaljno definiranog problema i dovoljno
znacajnog da bi potrosa¢ poduzeo aktivnost rjeSavanja tog problema. Npr. nedostatak kruha ili
mlijeka u kuéanstvu predstavlja jednostavan i jasno definiran problem. No, s druge strane,
vlastiti imidZ moze stimulirati odredeno ponaSanje za koje potroSa¢ nije siguran hoce li
potvrditi ili negirati problem te takvi slucajevi prepoznavanja problema mogu biti vrlo

kompleksni. Kompleksi slu¢ajevi prepoznavanja problema najée$ce rezultiraju ka$njenjem

donosenja odluke o kupnji. Postoje razni razlozi za kasnjenje, a neki od njih su:

%8 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié, M., op. cit., str. 167.
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- nedoumice oko izbora najbolje marke
- vremenske presije koje ne dopustaju prepoznavanje pravog problema
- vlastita nesigurnost

- izbjegavanje zadatka i moguéeg nezadovoljstva.>®

2. Potraga za informacijama
Prije nego pojedinac krene u potragu za novim informacijama, procjenjuje koliko je
informiran o konkretnom problemu, odnosno potrebi. Ukoliko potrosa¢ nema dostatnih
informacija, trazi dodatne kako bi mogao donijeti odluku kako rijesiti konkretan nedostatak.
Prilikom prikupljanja podataka pojedinac se ve¢inom fokusira na odredene proizvode i marke
koje su mu poznate i u koje ima povjerenje. Rijetki kupci odabir vrSe na ukupnoj trzi§noj

ponudi istih ili sli¢nih proizvoda i marke. Uc¢estali izvori podataka kojima se kupac sluzi su:

osobni izvori (obitelj, prijatelji, susjedi, poznanici)

komercijalni izvori (oglasi, internetske stranice, prodajno osoblje, prodavatelj, izlozi)

javni izvori (masovni mediji, organizacije za rangiranje potrosaca)

iskustveni izvori (tuda iskustva, osobna iskustva).®°

Trazenje informacija se moze posmatrati kao pretkupovno i stalno te eksterno i interno.
Pretkupovno trazenje informacija je tipi¢an proces koji je povezan s donosenjem odluke o
kupnji. Ukoliko je potrosa¢ spoznao problem, ukljucuje se u pretkupovno trazenje informacija
koje moze trajati krace ili duZze, ovisno o znacajnosti i novosti problema. S druge strane,
stalno trazenje informacija nije konkretno povezano s donosenjem odluke o kupnji, ve¢ se
radi o op¢em interesu potrosaca za odredenu kategoriju proizvoda (automobili, brodovi, moda
1 sl.) ili opcenito znatizelja potrosaca za prikupljnjem odredenih informacija. Interno trazenje
je prvi oblik traZenja informacija nakon spoznaje problema. U okviru psihickog procesa,
potrosac pretrazuje vlastitu memoriju traze¢i informacije o konkretnom problemu i kupovnom
situacijom. Dakle, potrosa¢ ¢e pokusati pronaéi bilo kakvu informaciju, stav ili iskustvo koje
bi mu moglo pomog¢i prilikom donosenja odluke o kupnji.®!

Kao rezultat, potroSa¢ moZe donijeti odluku o kupnji na temelju internog traZenja

informacija ili posegnuti za eksternim traZenjem infromacija. Eksterno traZenje informacija

% Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 305.
80 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié, M., op. cit., str. 167.
61 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 315.
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podrazumijeva proces pribavljana informacija iz eksternih izvora, nakon S§to je potrosac

utvrdio da mu interno traZenje nije pomoglo prilikom donogenja odluke o kupnji.®?

Slika 4. Proces internog trazenja infromacija

Spoznaja potrebe

Determinante internog

l pretrazivanja:
Interno pretrazivanje < - postojeée znanje
- sposobnost izvlacenja
l pohranjenog znanja
Je li interno
Da pretrazivanje Ne
uspjesno?
Nastaviti s Poduzeti eskterno
odlukom pretrazivanje

Izvor: Engel, F. J., Blackwell, D. R., Miniard, W. P. (1995.) prema Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 316.

3. Procjena alternativa
Procjena alternativa se razlikuje od osobe do osobe. U novijoj literaturi se iznosi
misljenje da potroSa¢ u najve¢oj mjeri prosuduje na temelju svjesnih i racionalnih osnova. Pri
procjeni alternativa, potroSaci se sluze uvjerenjima i stavovima te modelom ocekivane
vrijednosti. Uvjerenja i stavovi utje¢u na Kupovno ponasanje. Uvjerenje predstavlja formirano
misljenje pojedinca o neCemu, dok stav predstavlja odredeno favoriziranje ili nefavoriziranje
prema necemu ili nekome. Stavovi se formiraju kroz iskustvo i uéenje. Cvrsti stavovi se tesko
mijenjaju promotivnim podraZajima.®®
Model ocekivane vrijednosti pri formiranju stava polazi od pretpostavke da potroSaci
procjenjuju proizvode i usluge kombinirajuci vlastita uvjerenja 0 markama — bilo pozitivna,

bilo negativna — sukladno njihovoj vaznosti.®

62 Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 317.
8 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié, M., op. cit., str. 168.
8 Ibid., str. 169.
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U procesu donosenja odluke o kupnji, potrosac se sluzi i unaprijed utvrdenim kriterijima
kao osnovu odabira informacija u cilju rjeSavanja problema. Vrednujuéi kriteriji predstavljaju
standarde i specifikacije koje potrosac¢ koristi u proizvodu ili marki proizvoda. U ovkiru
vrednuju¢ih kriterija postoje objektivni (npr. snaga motora) i subjektivni kriteriji koji se
razlikuju od potroSaca do potrosaca. Dakle, vrednujuci kriteriji variraju od potrosaca do
potrosaca, tako da npr. ono §to je znacajno za jednog potrosaca, u potpunosti je beznacajno za
drugog potrosaca, ¢ak ako je u pitanju identi¢an proizvod.®

lako je nemoguce navesti sve vrednujuce Kriterije, ipak postoji nekoliko osnovnih koji se
najcesce razmatraju pri kupnji bilo kojeg proizvoda, a to su cijena, marka proizvoda, zemlja

porijekla i kljuéna obiljezja za pojedine kategorije proizvoda.®®

4. Odluka o kupnji

Prije samog ukljucivanja u proces kupnje, interesantno je pitanje — Zasto ljudi kupuju?.
Odgovor je 1 viSe nego jednostavan — da bi zadovoljili odredenu potrebu ili zelju. No, to nije
dovoljan odgovor na stvarnu motivaciju potroSaca u svim uvjetima kupovnog procesa. Postoji
niz osobnih i druStvenih motiva koji bi pojedinac¢no i u kombinaciji mogli dati odgovor na
postavljeno pitanje. U Tablici 1. navedeni su neki u okviru ove dvije grupe motiva.
Rekreativni 1 hedonisticki aspekti procesa kupnje postaju sve vazniji u danaSnjem svijetu.
PotroSa¢i su podjednako fokusirani na zabavu, razgovor, osjetilne uzitke i upotrebne
vrijednosti proizvoda. Moze se reci da ljudi sve vise kupuju da bi kupovali, a ne da kupuju da
bi kupili (Buy so they can shop, not shop so they can buy). Potrosacevi motivi za kupovinom
su toliko raznovrsni i mnogobrojni te ih je ponekad teSsko povezati sa stvarnom kupnjom i
koristenjem proizvoda. Time je zadatak proizvodaca sve tezi u odabiru komunikacijskog
sadrzaja kojim moze stimulirati ponasanje potrosaca, tj. proces kupnje.®’

U prethodnoj fazi vrednovanje alternativa, pojedinac moze izgraditi preferencije i stav o
odredenom dobru, ali se moze odluéiti i za kupnju konkretnog dobra. No, postoje neki
¢imbenici koji mogu utjecati na promjenu odluke pojedinca i rezultirati odustajanjem od
kupnje. To su negativni stavovi i misljenja osoba u okruzenju i neocekivani situacijski
¢imbenici. Negativan stav drugih ljudi moZze se poistovjetiti s buzz marketingom i
marketingom od usta do usta u negativnom smislu. Ukoliko je osoba s negativnim stavom o

proizvodu bliska pojedincu, veca je vjerojatnost da ¢e negativan stav utjecati na odustajanje

8 Kesi¢, T., op. cit., str. 323.
% Ibid., str. 324,
57 Ibid., str. 331.
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od kupnje. Neocekivani situacijski ¢imbenici podrazumijevaju nepredvidive situacije koje se

mogu dogoditi, ali mogu dovesti i do promjene misljenja pojedinca.®®

Slika 5. Zasto ljudi kupuju?

OSOBNI MOTIVI

) Aktivnosti kupovanja odvijaju se kao dio obveza uloga koje
Igranje uloga - ; )
pojedinac ima u drustvu (majka, kucanica, zaposlena Zena).

Kupovina nudi razliku u odnosu na ostale svakodnevne rutinske

Razlicitost
aktivnosti.
Kupovina nije motivirana iskljuéivo koristima koje se o¢ekuju od
Zadovoljstvo proizvoda nego i zadovoljstvom koje potrosa¢ crpi iz samog
procesa kupnije.
Posredstvom kupovine potrosa¢i uce o novim modnim
Uc¢enje o novim trendovima trendovima, novim stilovima zivota i ponaSanja pojedinih grupa
potrosaca.
Fizicka aktivnost Kupovina se moze povezati i sa znacajnom fizickom aktivnoscu.
Ovi su stimulansi povezani s dozivljavanjem neceg lijepog,
Osjetilni stimulansi sluSanjem glazbe, promatranjem lijepih umjetnickih slika,

mirisanjem parfema i sl.

DRUSTVENI MOTIVI

Kupovanje moze omoguditi stvaranje novih prijateljstava i/ili
Drustveno iskustvo izvan doma | o
jednostavno promatranje ljudi.

Komunikacija S drugim | Kupovina omogucava komunikaciju s prodavacima ili drugim

ljudima sli¢nih interesa kupcima koji imaju interes slian potrosacevom.
Interakcija s ¢lanovima | Pojedine prodavaonice su Cesta sastajaliSta ljudi koji pripadaju
referentnih grupa istoj grupi.

; ) Kupovanje u specificnim prodavaonicama i posebnih proizvoda
Status i autoritet o » ;
stvara osjecaj statusnog ugleda ili autoriteta.

Pojedini potrosaci, pa cak i cijeli narod, uzivaju u cjenkanju
Ugodaj cjenkanja . . .
prilikom kupovine proizvoda.

Izvor: Tauber, M. E., “Why Do People Shop?* (1982.) prema Kesi¢, T. (2006.), op. cit., str. 332.

8 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié, M., op. cit., str. 167.
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5. Postkupovno ponasanje
Nakon kupnje, slijedi faza postkupovnog ponasanja u kojoj potrosa¢ postaje svjestan i
drugih razlika medu proizvodima koje je do tada koristio. O tim dojmovima ¢e ovisiti njegovo
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo, ovisno koliko su mu ispunjena ranija oc¢ekivanja. U ovoj fazi
je potrosac svjestan svih karakteristika proizvoda, ¢ak i onih o kojima nije razmisljao prilikom
kupnje. Obzirom da je danas cilj stec¢i lojalnost kupca, spoznaje iz ove faze su vrlo vazne kako
bi se promijenila i unaprijedila obiljezja proizvoda ili usluge s kojima kupac nije u potpunosti
zadovoljan. U cilju stvaranja lojalnosti razvijaju se servisne usluge i nude jamstva.®®
Kada potrosa¢ odluci kupiti proizvod, postoji jo$ nekoliko dodatnih rjesenja povezanih s
tom odlukom. To su prije svega:
- odluka o instaliranju 1 koriStenju proizvoda,

- odluke o proizvodima i uslugama povezanim s koristenjem kupljenog proizvoda.”

Poslijekupovno vrednovanje proSiruje potroSadevu spoznaju, osigurava spoznaju o
zadovoljstvu, odnosno  nezadovoljstvu  proizvodom, odabrano prodavaonicom i
poslijeprodajnim uslugama. Zadovoljstvo potrosaca se odnosi na nagradu koja proizlazi iz
koriStenja kupljenog proizvoda i koja je u skladu s ocekivanjima. Svaki pojedinac formira
vlastita oCekivanja prije kupovine. Mogu se odnositi na karakteristike proizvoda ili usluge,
troskove 1 ulozeni napor prije same kupnje odredenog proizvoda i1 razne drustvene koristi koje

pojedinac oéekuje kao rezultat koristenja kupljenog proizvoda.’*

8 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié, M., op. cit., str. 172,
0 Kesi¢, T., op. cit., str. 331.
" 1bid., str. 351.
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3. DRUSTVENE MREZE I KUPNJA

Kako definirati drustvene mreze? To su web stranice na kojima korisnik moze kreirati
svoj profil, uredivati ga, komunicirati sa poznanicima (ali i strancima), dijeliti sadrzaj te se
oglasavati ukoliko ima svoju tvrtku ili marketing agenciju. Sam pojam drustvenih mreza je
isto nov. Prije je internet bio mjesto na kojem su se internet entuzijasti druzili i u kasne sate
nesto tipkali u svojoj sobi. Danas se internetom koriste svi, od predskolske djece do ljudi u
mirovini.”?

Drustvene mreze Cine one mreZe koje se odnose na interakciju ljudi, ukljucujuéi
dijeljenje, razmjenu 1 komentiranje sadrzaja 1 informacija u virtualnim zajednicama.
Drustvene mreze predstavljaju podlogu za izgradnju odnosa medu ljudima koji dijele slicne
interese, aktivnosti ili poznanstva. Putem drustvenih mreza svaki korisnik predstavlja sebe
pomocu profila koji predstavlja javnu prezentaciju listi razliCitih korisnika. Vec¢ina drustvenih
mreza svojim korisnicima pruza sredstva za komunikaciju preko interneta, kao S§to su e-
mailovi i instant poruke. Site-ovi drustvenih mreza se konstantno unaprjeduju novim
infomracijskim 1 komunikacijskim alatima, kao §to je mobilno povezivanje, foto/video
dijeljenje i blogovi.”

Drustvene mreze su postale globalni komunikacijski fenomen, jo§ od skromnog pocetka
sa SixDegrees.com drustvenom mrezom, pa sve do danasnjih popularnih drustvenih mreza,
kao Sto su Facebook i Twitter. No, i dalje moze do¢i do zabune u smislu koje se mreze
smatraju drustvenim mrezama pored toliko web - stranica koje danas postoje na internetu.
Drustvene mreze postoje ve¢ dugi niz godina na internet komunikacijskom prostoru i
okupljaju veliki broj ljudi koji komuniciraju o odredenim temama i interesima. Coviek je
druStveno bi¢e koje ima potrebu biti dio i raditi u druStvenim grupama te na taj nacin
poboljsava vlastito samopouzdanje i sigurnost u svakodnevnom radu i djelovanju. Ako se
druStvene mreze definiraju kao grupe, tj. skupine od tri ili viSe osoba, onda su drustvene
mreze nastale prije pojave interneta. No, nastankom weba, druStvene mreze dozivljavaju
totalni preokret u svom razvoju. Web se Koristi kao izvor informacija, mjesto na kojem
mozete pristupiti bilo kada i bilo gdje, a u posljednje vrijeme, upravo su drustvene mreze

najzastupljenije na webu.

2 Ekonomski portal, (2013), Povijest drustvenih mreza — infografika, [Internet], <raspoloZivo na:
https://ekonomskiportal.com/povijest-drustvenih-mreza-infografika/>, [pristupljeno 10.3.2019.]
 Trendovi u poslovanju, (2014), Web analitika drustvenih mreza, [Internet], <raspolozivo na:
http://trendovi.indmanager.org/index.php/tp/article/viewFile/61/50>, [pristupljeno 10.3.2019.]
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Svoju popularnost su drustvene mreze dozivjele upravo zbog toga §to je Covjek
drustveno bi¢e i1 upravo su drustvene mreze te koje omogucavaju Covjeku zblizavanje i
povezivanje s drugim ljudima te stjecanje novih prijatelja. Takoder, drustvene mreze sluze

kako bi osoba mogla komunicirati s drugima na svaki mogu¢i na¢in.

3.1. Odraz drustvenih mreZa na poslovanje

Internet je znacajno promijenio poslovanje, pojava drustvenih mreza takoder. Poslovna
komunikacija je danas zna¢ajno pojednostavljena i ubrzana te se jednostavnije sklapaju novi
poslovi. Korisne razmjene informacija nalikuju nekadaSnjem benchmarkingu medu tvrtkama
koje su medusobno razmjenjivale iskustva. Na druStvenim mreZama se predstavlja ponuda te
se ista komentira s kupcima i potencijalnim kupcima. Pojam drustveni mediji obuhvaca
internetske i mobilne usluge koje korisnicima omogucuju sudjelovanje u on-line razmjeni
informacija u interakciji sa korisni¢kim sadrzajima.”

Najbolji na¢in koristenja druStvenih mreza u svrhu marketinga jest njihovo povezivanje
s web - stranicom, e-mail marketingom i ostalim kanalima, ali i mogucnost istrazivanja trziSta
1 konkurencije. Drustvene mreze se koriste kao podrSka svim ostalim marketinskim ciljevima.
Moguc¢nosti drustvenih mreza su zaista velike, zato je vazno istraziti ih 1 testirati Sto je prije
moguce. Drustvene mreze su odlicno podrucje za podizanje svijesti o brandu 1 povezivanje s
ve¢ postojec¢im, ali i potencijalnim klijentima."®

Poduzeca danas sve viSe ulazu kreiranje blogova i online ¢asopisa koji sa sobom nose
troskove softvera (ali zahvaljuju¢i danaSnjoj tehnologiji postoji velik broj besplatnih
softverskih rjeSenja za ove oblike promocije). TroSak izrade ovog nacina promocije moze biti
i do pet puta manji od sekunde koju bi platili na TV-u. Mala poduzeca izdvajaju mnogo vise
sredstava u drustvene medije i blogove jer ovi kanali imaju tendenciju privlacenja pravih
kupaca. Velika poduzeéa vise ulazu u outbound marketing i klasi¢ne naéine privlacenja

kupaca.”’

74 Media, Culture and Public Relations, (2014), Pojava druitvenih mreZa kao globalizacijskog fenomena,
[Internet], <raspolozivo na: file:///C:/Users/juris/Downloads/Grbavac.pdf>, [pristupljeno 11.3.2019.]

S Ruzié, D. (2000.), Marketinske moguénosti Interneta | (e-commerce, e-advertising), Ekonomski fakultet u
Osijeku, Osijek, str. 34.

6 Web Point, (2016), 6 savjeta za promociju malih tvrtki na drustvenim mrezama. [Internet], <raspoloZivo na:
https://www.webpoint.com.hr/kako-koristiti-drustvene-mreze-za-promociju-malih-tvrtki/>, [pristupljeno
10.3.2019.]

" Ekonomski  portal, (2013), Snaga vizualnih  medija, [Internet],  <raspoloZivo  na:
https://ekonomskiportal.com/snaga-vizualnih-medija-poslovanje/>, [pristupljeno 11.3.2019.]
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Marketinski stru¢njaci drustvene mreze prepoznaju kao mjesta virtualnog susreta
potencijalnih klijenata s porukama koje im se mogu ciljano slati. Tvrtke svojim svakodnevnim
aktivnostima na drustvenim mreZzama doprinose jaanju svoga imidZa, vizualnog identiteta,
stvaranju povjerenja i bliskosti s kupcima, Sto ima pozitivne reperkusije na posje¢enost
sluzbenih web - stranica i bolju pozicioniranost istih na internetskim trazilicama.

Poslovanje gospodarskog subjekta te njegov proizvod/usluga — svaki ovaj element moze
biti izvrstan, no u konacnici ne zna¢e nista ukoliko §ira javnost nije upoznata s onim §to
poduzece nudi. Drustvene mreze mogu biti od velike koristi u koliko se koriste na pravi nacin.
Zavidni rezultati preko ovog nacina oglasavanja mogu se posti¢i jedino ako poduzece ima
publiku koja ga prati, i $to je jo§ vaznije, ima utjecaj na istu. No, postavlja se pitanje $to bi
znacio taj utjecaj 1 tko su ti koji imaju mo¢ utjecanja kada su u pitanju druStvene mreZze.
Utjecaj imaju oni koji:

e su aktivni na drustvenim mrezama, npr. Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn itd.,

e koriste drustvene mreze kako bi ojacali svoj brend, pridodali vaznost vlastitom
poslovanju i uslugama te stvorili vezu s klijentima,

e su vjerodostojni, tj. njihovi sljedbenici znaju da ¢e poduzece preporuciti pouzdane i
provjerene proizvode kojima vjeruju,

e su moc¢ni na druStvenoj mrezi, tj. nemaju sluajno na stotine ili tisuce lojalnih
sljedbenika koji im vjeruju i slijede njihove savjete/prijedloge,

e grade odnos; ne samo da takva poduzeca stvaraju znamenke 1 statistike nakon svojih
objavljenih sadrzaja, ve¢ je njihov utjecaj kljuCan element u stvaranju zajednica, tj.

ljudi koji ih prate, ¢itaju objave, educiraju se i imaju sli¢ne interese te razmisljanja.”

Takav utjecaj ima znaCajnu vaznost za poslovanje poduzeca. DruStvene mreze
omogucavaju pronalazak novih ljudi, novih posjetitelja 1 povezivanje onih koji su
zainteresirani za ponudu poduzeca te se broj potencijalnih klijenata povecava. Velika vaznost
druStvenih mreza je u stvaranju odnosa s postoje¢im, ali i s novim klijentima. Dijeljenjem
iskustva, informacija, razmisljanja i dobrih vibracija zadovoljnih klijenata dovodi do stvaranja
vece prodaje. Rast publike moze dovesti da jedan od sljedbenika profila poduzeca postane

netko tko ¢e takoder imati veliki utjecaj na svoju publiku koja ga prati. Takoder, s rastom

8 Mirakul, (2018), Marketing na  drustvenim  mrezama, [Internet],  <raspoloZzivo  na:
https://www.mirakul.hr/seminari/smm-marketing-na-drustvenim-mrezama-zagreb/>, [pristupljeno 11.9.2018.]
 Web Point, (2016), Kako druStvene mreZe utje¢u na rast poslovanja, [Internet], <raspoloZivo na:
https://www.webpoint.com.hr/kako-drustvene-mreze-mogu-utjecati-na-rast-vaseg-poslovanja/>,  [pristupljeno
11.3.2019.]
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publike raste i kredibilitet poduzeca, tj. Sto poduzece ima veci broj pratitelja na drustvenim
mrezama, veée su Sanse da ¢e potencijalni klijenti iskazati povjerenje upravo takvom
poduzedu sa snaznim utjecajem. NajuspjesSnije kampanje danasnjice upravo se temelje na
drustvenim mrezama s ciljem promoviranja proizvoda/usluga, unaprjedenja prodaje i

poslovanja te generalno ostvarivanja kontakata i povjerenja od strane klijenata.®°

3.2. Prednosti i mane druStvenih mreza

Svako poduzece se mora oglasavati na neki na¢in ukoliko zeli da javnost sazna za njega
1 njegove proizvode/usluge te da krene ostvarivati profit. Tradicionalno oglaSavanje moze
predstavljati veliki troSak, posebno ako se radi o mediju kao §to je npr. televizija, a uz to moze
biti i neucinkovito jer nije svako poduzece stvoreno za oglaSavanje preko televizije. Postoje i
druge brojne metode oglasavanja, kao Sto je putem tiska, radija, letaka, plakata i sl., ali 1 takve
metode oglasavanja mogu biti skupe i neucinkovite, ukoliko poduzece nije dobro odredilo
ciljanu skupinu. Upravo su drustvene mreze donijele sasvim nove moguénosti u marketingu.
Neke od tih moguénosti su brzo 1 u¢inkovito komuniciranje s javnoséu u stvarnom vremenu i
Sirokom dometu. Drustvene mreze predstavljaju efikasan izbor za svako poduzece, bez obzira
na njegovu djelatnost, a posebice su dobre za mala poduzeca jer ne zahtijevaju visoka
ulaganja kao neki spomenuti oblici oglaSavanja. Drustvenim mrezama popularnost neprestano
raste te se one mogu smatrati budu¢noséu svakog poduzeca koje Zeli poslovati s dobitkom.
Facebook, Twitter, Instagram su samo neke od druStvenih mreza Cije koriStenje moze donijeti

velike koristi za poduzeée, dakako, ukoliko se koriste ispravno i redovito.*

Neke od prednosti drustvenih mreza:

e Velika besplatna baza kupaca — djeca, odrasli, poslovni ljudi, umjetnici, mala
poduzeca, velike korporacije i sl., gotovo da ne postoji osoba ili poslovni subjekt koji
ne koristi neku od drustvenih mreza. Jedna od klju¢nih vaZnosti za poduzece je
poznavanje svojih kupaca, bez obzira na djelatnost kojom se bave. Drustvene mreze
mogu posluziti kao vaZan izvor informacija vezanih za kupce (njihove interese,

navike) te tako poduzeca mogu poboljsati vlastito poslovanje.

8 Web Point, (2016), Kako drustvene mreZe utjeGu na rast poslovanja, [Internet], <raspoloZivo na:
https://www.webpoint.com.hr/kako-drustvene-mreze-mogu-utjecati-na-rast-vaseg-poslovanja/>,  [pristupljeno
11.3.2019.]

8 Orbis Marketing, (2016), Prednosti i nedostaci druStvenih mreza, [Internet], <raspoloZivo na:
https://marketingorbis.com/2016/05/20/prednosti-i-nedostaci-drustvenih-mreza/>, [pristupljeno 12.3.2019.]
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Brzina — karakteristika drustvenih mreZa je upravo brzina. Onog trenutka kada
korisnik odluci podijeliti sadrzaj, svi njegovi prijatelji/pratitelji to vide. Zapravo, na
drustvenim mrezama su informacije uvijek svjeze i aktualne.

Novi kupci — drustvene mreze uvelike olaksavaju prikupljanje novih kupaca. 1zuzetno
je lako pronaéi poduzeée koje ima otvoren profil na nekoj drustvenoj mrezi, a ti profili
na drustvenim mrezama usmjeravaju korisnike na sluzbene stranice poduzeca gdje
mogu saznati vise o proizvodima/uslugama koje nudi.

Feedback — jedna od najveéih prednosti drusStvenih mreza je slanje povratnih
informacija poduze¢u o njegovim proizvodima/uslugama. Poduze¢a mogu brzo 1 lako
saznati $to kupci misle o poduzeéu, proizvodima/uslugama koje nudi i te informacije
mogu posluziti za poboljSanje poslovanja u buducénosti.

Veza s kupcima — komunikacija s kupcima putem druStvenih mreZza predstavlja
komunikaciju na osobnijoj razini od one koju pruzaju neki tradicionalni kanali

oglasavanja te to uvelike pomaZze u stvaranju zajednice i ucvrscivanju veza s kupcima.

S druge strane, postoje i negativne karakteristike drustvenih mreza. Njihove implikacije

na poslovanje gospodarskog subjekta navode se i objasnjavaju u nastavku.

Dugotrajna investicija - kako bi koritenje drustvenih mreZa bilo efikasno i dovelo do
najboljih mogucih rezultata potreban je angazman nekoga tko se bavi digitalnim
marketingom 1 tko razumije Sto treba uciniti kako bi poduzece ostvarilo najbolji
rezultat. Drustvene mreZe nisu igra i zabava za poduzece ve¢ ozbiljan alat za uspjesno
poslovanje. Poduzeca koja kreiraju profil na drustvenim mrezama, bez dodatnog i
neprestanog dijeljenja informacija, bez interakcije s kupcima te bez postavljanja
zanimljivog sadrzaja nema nikakvog smisla niti ¢e na taj naCin pospjesiti poslovanje.
U tom sluaju, bolje ne otvarati profil poduzeca jer takvi profili mogu samo
predstavljati trziSni nedostatak jer postoji mogucénost da ¢e kupci poistovijetitit profil
na drustvenoj mrezi s poslovanjem poduzeca te to moZe nastetiti ugledu.

Negativni komentari — na druStvenim mreZzama postoje mnogi nezadovoljni
korisnici/kupci koji ostavljaju negativne komentare, tj. feedbackove. S tom ¢injenicom
se poduze¢a moraju pomiriti i suoCiti jer upravo je suoCavanje s negativnim
komentarima odraz zrelosti i odgovornosti u onome S$to poduzeca rade. Svaki

komentar je dragocjen, pa i negativan, jer poduzecu daje uvid u kvalitetu onoga $to
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radi, a negativni komentari sluze da bi poduzeca shvatila problem i u buducnosti
poboljsala cjelokupno poslovanje.

e Tesko mjerljivo - Cinjenica je da je tesko izmjeriti efikasnost drustvenih mreza. Npr.
ako se poStom posalju letci i ako se naglasi da donosioc letaka ima 50% popusta, lako
je izmjeriti koliko se letaka poslalo postom, koliko se kupaca pojavilo s letkom te je li
cijela investicija bila isplativa. No, s drustvenim mrezama je to drugacije i teze je dati
preciznu analizu uc¢inkovitosti, iako se uspjeh moze pratiti na drugacije nac¢ine koji ne

moraju biti strogo matematicki.®

Svaka pogreSka u komunikaciji preko drustvenih mreza ima dalekosezne negativne
posljedice na imidZ poslovnog subjekta. Takvih je primjera mnoStvo. Slu¢aj sa Spanjolskim
Inditexom, odnosno Zarom je samo jedan od njih. Zara je u ponudi imala dje¢je majice
prugastog uzorka sa zutom zvijezdom koje su asocirale na odjeéu pritvorenih Zidova u Il.
svjetskom ratu. Negativni komentari su uslijedili usprkos relativno brzom povlacenju artikla

iz ponude.®®

3.3. Ulaganje u drustvene mrezZe u Hrvatskoj

Podatci prema istrazivanju GFK-a o koriStenju interneta u Hrvatskoj pokazuju kako je
informacijsko-komunikacijska tehnologija (IKT) zastupljena u oko 70% kucanstava Hrvatske
u 2011. godini. Takoder, istrazivanje pokazuje da skoro dvije tre¢ine gradana Hrvatske starijih
od 15 godina Koristi internet.®*

Nesto novija istrazivanja pokazuju da se internet i dalje koristi isklju¢ivo za citanje
magazina i za informiranje o proizvodima i uslugama te zdravlju, a najmanje se Kkoristi za
traZzenje posla. Istrazivanja DZS-a pokazuju kako je u hrvatskim poduze¢ima visoki stupanj
opremljenosti informacijsko-komunikacijskim tehnologijama (ITK) i uredajima te tako Cak
96% poduzeca koristi racunala i ima pristup internetu. Takoder, istrazivnja DZS-a pokazuju
da 71% poduzeca u Hrvatskoj ima vlastitu internetsku stranicu, a ¢ak njih 96% koristi neku
Sirokopojasnu vezu. U 2017. godini kucanstva su ukupno smanjila opremljenost osobnim

racunalima za dva postotna boda te ukupno 74% kucanstva koristi osobna racunala. Sli¢an

8 Orbis Marketing, (2016), Prednosti i nedostaci druStvenih mreZa, [Internet], <raspoloZivo na:
https://marketingorbis.com/2016/05/20/prednosti-i-nedostaci-drustvenih-mreza/>, [pristupljeno 12.3.2019.]

8 Ivanov, D., (2014), Vedernji list, [Internet], <raspoloZivo na: https://www.vecernji.hr/vijesti/zara-iz-prodaje-
povukla-majice-zbog-slicnosti-s-uniformama-zidovskih-zatvorenika-957627/>, [pristupljeno 11.9.2018.]

8 Word Press, (2011), Svaki drugi Hrvat on line i na internetu — istrazivanje GFK, [Internet], <raspoloZivo na:
https://hu-benedikt.hr/?p=4060>, [pristupljeno 15.6.2019.]
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postotak je i za pristup internetu, tocnije, 76% kucanstava ima pristup internetu i to najvise

putem mobilnih telefona.®

Istrazivanje Mastercarda koje je provela agencija GFK Hrvatska na uzorku korisnika
bankarskih usluga u dobi od 18-55 godina donijelo je zanimljive podatke o navikama

hrvatskih kupaca na internetu.

Slika 6. Kategorije proizvoda koje Hrvati kupuju preko interneta

Sto Hrvati kupuju putem
interneta?

Elektronicki proizvodi o,
(PC. bieta tehika, Tot0 oprema e )
Proizvodi za kuc¢anstvo o,
(narmjesia), i3t akrash

Kultura (karte za kazaliste, kino itd..)

Putni¢ke agencije (karte, izleti itd.)

Igracke, djecja oprema

Izvor: Sluzbena Facebook stranica Splitske banke, objavljeno 14. rujna 2018.

Navedeno istrazivanje pokazalo je da Hrvati preko interneta najviSe kupuju odjecu,
obucu i modne dodatke, ¢ak 60% kupnje se odnosi na tu kategoriju proizvoda. Nakon toga
slijede elektroniCki proizvodi na koje otpada 47% online kupnje kod Hrvata. Proizvodi za
kucanstvo, kao Sto su namjestaj, alati 1 ukrasi stoje na tre€em mjestu i zauzimaju 36% online
kupnje kod Hrvata. Slijede kozmetika i parfemi (25% online kupnje), zatim kultura (karte za
kazaliste, kino...) s 22% online kupnje. Na pretposljednjem mjestu se nalaze putnicke
agencije koje zauzimaju 20% online kupnje kod Hrvata, a na posljednjem mjestu se nalaze
igracke i djecja oprema koju Hrvati najmanje narucuju preko interneta, tocnije, samo 10% se

odnosi na ovu kategoriju proizvoda.

8 Vecernji list, (2017), Evo koliko Hrvata ima raCunalo i pristup Internetu, [Internet], <raspoloZivo na
https://www.vecernji.hr/techsci/evo-koliko-hrvata-ima-racunalo-i-pristup-internetu-1212484>, [pristupljeno
15.6.2018.]
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Paradoks vezan za internet oglasavanje je i veci kada se istaknu sve prednosti ovakve

promocije u odnosu na tradicionalnu:

mjerljivost,

pracenje uspjesnosti u realnom vremenu,

veci doseg,

nizi tro§kovi.®

Internetsko oglasavanje iznimno je ucinkovito za direktnu prodaju jer je ista
maksimalno pojednostavljena. Istovremeno je moguce na web stranici dobiti sve dodatne
informacije o proizvodu, pogledati promotivna videa i procitati iskustva drugih kupaca istog
proizvoda. Oglas u tiskanom mediju podrazumijeva posjet prodajnom mjestu gdje je proizvod
iz oglasa dostupan.®’

Komunikacija s potrosacima na druStvenim mrezama viSe nije pitanje izbora, vec je
postala nuznost i jedan od vaznijih alata suvremenog poslovanja. Stoga ne ¢udi da svaki veci
poslovni subjekt u Hrvatskoj vodi ra¢una o prisutnosti na druStvenim mrezama, a nerijetko
ima i svoj tim stru¢njaka koji je zaduzen samo za te aktivnosti. Drustvene mreze nude
mogucénost oglasavanja uz skromne troskove $to doprinosi isplativosti ulaganja. Ako je suditi
po broju lajkova medu hrvatskim kompanijama, trenutno se najposje¢enijim Facebook
stranicama mogu pohvaliti stranice Konzuma, Bipe, DM-a, Citroéna, Alproa, Jane i Leda.
Medu trgovcima je Bipa uspjela najviSe aktivirati svoje potroSace, pa prema alatu
Socialnumbers.com njihova stranica broji 175.000 lajkova. Kako kazu u toj kompaniji,
prepoznali su vaznost Facebook stranice kao bitnog elementa oglaSavanja pa ¢e i dalje traziti
inovativne pristupe i nacine kako bi ostali zanimljivi fanovima koji im osiguravaju dodanu
vrijednost kroz ovaj komunikacijski kanal. , Proracun je stalno u porastu, ovisno o
kampanjama i strategiji za odredenu godinu. Od samog pocetka stranice se oglasavamo
kontinuirano. To je neophodno za uspjesan rad stranice", izjavila je Marijeta Duvnjak,
rukovoditeljica marketinga Bipe. U Bipi imaju zaposlenike zaduzene za upravljanje
internetskom promocijom s kojima suraduju i vanjski stru¢njaci. "Prema dosadasnjem
iskustvu, rad na druStvenim mrezama treba biti suradnja in-house struénjaka i vanjskih

suradnika, bez obzira na kvalitetu angaziranih vanjskih suradnika, vasu firmu i odnos prema

8 Razvan, D. (2012.), Advertising in virtual space / An increasing threat for traditional advertising, Ljevak,
Zagreb, str. 67.
87 Razvan, D., op. cit., str. 72.
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kupcima/klijentima najbolje poznaju vasi ljudi. Istovremeno je potrebna i znatna koli¢ina
kontrole rada vanjskog suradnika zbog specificnosti medija koji je vrlo zahtjevan i svaka
greska se skupo placa", konstatira Duvnjak. Njihov glavni konkurent, DM, nije znacajnije
povecavao proracun namijenjen druStvenim mrezama, no dosadasnja ulaganja su ocito

opravdana jer su na Facebook uspjeli privuéi vise od 130.000 fanova.®

3.4. Vrste drustvenih mreza

Trenutno je aktivno vise od 200 drustvenih mreza na internetu. Temelje se na razli¢itim
oblicima interakcije i aktivnosti. Drustvene mreze se mogu podijeliti u nekoliko skupina, a
najznacajnije su druStvene mreZe zajednica, druStvene mreze profesionalaca 1 mreze za
razmjenu multimedijskih sadrzaja. U znanstvenoj literaturi najée$¢e se Kkoristi slijedeca

podjela drustvenih mreza:5°

e Drustvene mreze na internetu (Social networking services)

Pod drustvenim mrezama na internetu smatraju se internet zajednice koje povezuju
ljude Sirom svijeta koji dijele sli¢ne interese i aktivnosti. To su besplatne interaktvine internet
stranice koje korisnicima omogucéavaju stvaranje javnih ili polujavnih profila s vlastitim
podacima, odabir liste korisnika sa kojima imaju interakciju, pregled liste kontakata i liste
kontakata svojih kontakata 1 komunikaciju s istim. U centru paznje je upravo korisnik koji
sam bira kakav ¢e sadrzaj objaviti 1 s kime ¢e taj sadrzaj podijeliti. Osim toga, svaki
korisnikov kontakt moze komentirati objavljeni sadrzaj ili aktivnosti koje smatra zanimljivim.
Ova skupina drustvenih mreza je najpopularnija i1 postala je je sastavni dio zivota pojedinca.

Tu spadaju web-sjedista kao $to su Facebook, Twitter, Instagram i Google+.

e Blog (Blogs)
Termin blog nastao je od rije¢i web log, $to jednostavno znac¢i web dnevnik. Blog
predstavlja vrstu web - stranice koja omogucava jednom ili viSe autora objavljivanje sadrzaja
(tekst, slika, zvu¢ni i video zapisi) participirane kao ¢lanke (blog post) koji su dostupni i

drugim korisnicima. Radi se o kolaborativnom 1 interaktivhom alatu koji nudi mogué¢nost

8 Zujo, M., (2012), Poslovni dnevnik, [Internet], <raspolozivo na: http://www.poslovni.hr/marketing-i-
mediji/hrvatske-kompanije-sve-vise-ulazu-u-drustvene-mreze-221540/>, [pristupljeno 11.9.2018.]
8  Gaji¢, M.,  (2011), Podjela  drustvenih  medija, [Internet],  <raspolozivo  na:
https://majagajich.wordpress.com/2011/10/18/kategorizacija-blogova/>, [pristupljeno 16.3.2019.]
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komentiranja blog postova te predstavlja suvremen nacin razmjene miSljenja i razvoja

diskusija na odredeni blog post.

e Mikroblog (Microblogs)

Mikroblog predstavlja medij koji je sli¢an blogu, ali se razlikuje od tradicionalnog bloga
po veli¢ini objavljenog sadrzaja. Mikroblog sadrzi manje sadrzaja od tradicionalnog bloga.
Mikroblogovi omogucavaju korisnicima razmjenu ograni¢enih poruka (do 140 slova),
hiperlinkova ili pojedina¢nih slika. Najpopularniji sajtovi za mikroblogove su Twitter,
Tumblr, Plurk i Jaiku.

e Servisi za razmjenu multimedijskih sadrzaja (Media sharing sites)
Servisi za razmjenu multimedijskih sadrzaja omogucavaju korisnicima stvaranje i
postavljanje dokumenata, zvucnih i video zapisa, slika i prezentacija. Najpoznatiji takvi

servisi su YouTube, Flickr, Scribd, SlideShare, Vimeo, Dailymotion, Spotify i drugi.

e Servisi za oznacavanje sadrzaja (Social bookmarking and votting sites)
Servisi za oznaCavanje sadrzaja omogucavaju korisnicima oznaCavanje odredenog
sadrzaja kojeg smatraju zanimljivim i korisnim. Takav sadrzaj se dijeli i preporucuje drugim

Najpopularniji servisi ovakvog tipa su Delicious i Stumbleupon.

e Internet forumi (Internet forums)

Internet forum se smatra najstarijom vrstom drusStvenih mreza koje predstavlja mjesto
gdje ljudi mogu voditi razgovore o razli¢itim temama, traziti savjete ili razmjenjivati sadrzaje.
Forum ima hijearhiziranu strukturu koja se sastoji od razli¢itih tema o kojima se mogu voditi
diskusije, a svaka tema moze imati i podtemu. Na svakom forumu postoje osobe koje se
nazivaju moderatori (administratori). Njihova uloga je vodenje rac¢una o objavljenom sadrzaju
vezanom za odredenu temu te brisanje neprikladnog sadrzaja. Danas postoji veliki broj

foruma koji su usko specijalizirani za odredenu temu ili zajednicu.
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e Servisi za recenzije (Rewiev sites)
Servisi za recenzije sluze kao web mjesta na kojima korisnici dijele vlastita iskustva o
koriStenju raznih proizvoda, usluga, kao i dojmove o poduzeéima, osobama, destinacijama i

sl. Najpoznatiji servisi za recenzije su Yelp i Epinions.com.

e Virtualni svijet (Virtual world)

Virtualni svijet predstavlja Internet zajednicu koja je u formi kompjuterske simulacije
okruZenja (najceS¢e u tri dimenzije). Korisnici biraju grafi¢ki izlged (avatar) koji ¢e ih
predstavljati u virualnom svijetu, a sve u svrhu stupanja u kontakt s drugim ljudima
(avatarima) i koriStenjem raznih objekata dostupnim u odredenom virtualnom svijetu.

Najpopularniji virtualni svijetovi su Second Life i Small-Worlds.

3.5. Najpopularnije drustvene mreZe

Unato¢ postojanju velikog broja drustvenih mreza, ipak postoje one koje gotovo svi koji

imaju pristup Internetu svakodnevno Kkoriste, a to su Facebook i Instagram.

3.5.1. Facebook

Facebook je drustvena mreza koja danas broji viSe od milijardu korisnika te pruza
mnoge moguénosti na osobnoj ili poslovnoj razini. Osnovao ga je Mark Zuckerberg 2004.
godine. Poslovne koristi su Facebook stranice i Facebook pla¢eno oglaSavanje stranica.
Mogucnosti Facebooka se ocituju kroz vise od milijardu mjese¢nih korisnika, vise od 500
milijuna aktivnih mobilnih korisnika, vise od 300 milijuna uploadanih fotografija dnevno,
prosjek od oko 3,5 milijarde komentara i lajkova dnevno, dostupnost na vise od 70 svjetskih
jezika i drugo.*®

Uslugama Facebooka se moze pristupiti s bilo kojeg uredaja s internetskom
povezano$¢u, kao $to su osobna raCunala, tableti i pametni telefoni. Nakon registracije,
korisnik kreira prilagodeni profil u kojem otkriva osnovne podatke o sebi. Takoder, korisnik
moze objavljivati fotografije i multimedijske sadrZaje koje su sami izradili te ih dijeliti s

drugim korisnicima, to¢nije “prijateljima®. Korisnici mogu koristiti razne aplikacije putem

©Arbona, (2018), Koje su najpopularnije  drustvene mreze?, [Internet] <raspolozivo na:
https://www.arbona.hr/cesta-pitanja/drustveni-marketing-402/koje-su-najpopularnije-drustvene-mreze/550/>,
[pristupljeno 8.8.2018.]
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Facebook-a, primati obavijesti o aktivnostima svojih “prijatelja“ te se mogu pridruziti raznim
grupama zajedni¢kog interesa.®!

Facebook nudi brojne prednosti, kao Sto je odrzavanje kontakta s prijateljima.
Zahvaljujuc¢i Facebook-u korisnik moze ostati u kontaktu s osobama koje nisu u njegovoj
blizini i koju ne susrece Cesto, na primjer prijatelji i rodbina koji zive u inozemstvu. OSim
odrzavanja kontakta, korisnik moze 1 saznati njihove interese i hobije, pregledavati njihove
fotografije 1 objavljene statuse. Facebook sluzi i kao dobar izvor informacija o raznim
dogadajima u gradu i drzavi. Takoder, sama svrha Facebook-a je upoznavanje novih osoba,
partnera te stjecanje virtualnih prijatelja koja mogu postati i prava prijateljstva. Reklamiranje
putem Facebook-a je jedna od vaznih prednosti ove drustvene mreze, buduci da gotovo sve
javne osobe imaju otvoren profil gdje stavljaju obavijesti o svojim nastupima, premijerama i
sl. Takoder, mnoga poduzeca koriste Facebook kako bi oglasavali svoje proizvode i usluge.
Povrh svega, najveca funkcija ove druStvene mreze je povezivanje i socijalizacija korisnika
koji dijele iste ili slicne interese.

Pored svih prednosti 1 kvaliteta, Facebook ima itekako loSe strane. Jedna od najvaznijih
je gubitak privatnosti. Sve Sto korisnik objavi, ukoliko i izbriSe, ostaje na serverima
Facebook-a putem URL adrese. Takoder, Facebook posjeduje sve informacije koje je korisnik
objavio putem svog profila te na temelju tih informacija Facebook kreira reklame koje
korisnik svakodnevno vidi na svom zidu. Ostali nedostaci koje ova drustvena mreza donosi sa
sobom su gubitak slobodnog vremena i stvaranje ovisnosti koristenja Facebook-a $to moze
dovesti do slabog ucinka na poslu ili u skoli, zatim razne prijevare, zloupotrebe podataka i

uznemiravanja, §to ¢ini Facebook idealnim mjestom za takve tipove korisnika.%?

3.5.2. Twitter

Twitter predstavlja neformalan i direktan oblik komunikacije kojim se osoba predstavlja
onime S§to radi i ¢ime se bavi privlaceéi tako paznju odredenog segmenta interesenata. On
funkcionira na principu kratkih poruka do 140 znakova te nakon $to Se napiSe poruka, ona
bude objavljena na profilu osobe i timelineu pratitelja. Koristenje Twittera je jednostavnije od

koriStenja drugih druStvenih mreZa jer, osim osnovnog izmjenjivanja poruka i pracenja,

%1 Wikipedia, (2019), Facebook, [Internet], <raspolozivo na: https://en.wikipedia.org/wiki/Facebook/>,
[pristupljeno 17.3.2019.]

%  Drustvene mreze, (2011), Dobre i loSe strane Facebook-a, [Internet], <raspoloZivo na:
https://kokovicsara95.wordpress.com/2014/04/08/dobre-i-lose-strane-drustvenih-mreza/>, [pristupljeno
17.3.2019.]

34


https://en.wikipedia.org/wiki/Facebook/
https://kokovicsara95.wordpress.com/2014/04/08/dobre-i-lose-strane-drustvenih-mreza/

gotovo da nema drugih moguénosti. Na svijetu je evidentirano vise od 500 milijuna korisnika
koji objave vise od 175 milijuna tweetova dnevno.®®

Dakle, Twitter predstavlja microblogging servis i drustvenu mrezu koja se bazira na
razmjenjivanju kratkih poruka te druzenju, tj. prac¢enju ostalih korisnika. KoriStenje Twittera
je besplatno, a moze se koristiti putem web-a, raznih desktop aplikacija i pametnih telefona.
Pokrenut je 2006. godine, a veliki broj korisnika dolazi nakon zasi¢enja Facebook-om i
drugim kompliciranim druStvenim mrezama s gomilom beskorisnih informacija. Koristenje
Twittera je znatno jednostavnije nego koriStenje ostalih spomenutih drustvenih mreza.
Korisnici tweet-aju poruke koje mogu biti dugacke maksimalno 140 znakova, §to je rezultat
prilagodenosti Twittera SMS komunikaciji, koja mu 1 jest prva namjena. Pojam tweet
doslovno, u prijevodu, zna¢i cvrkut (male pti¢ice, §to ujedno predstavlja i logo).%*

Danas sve viSe poduzeca koristi Twitter za unaprjedenje poslovanja, to¢nije, kako bi
istrazili trziSte, ojacali i uévrstili brend ili isporucili odabrane dijelove sa svojih konferencija i
vaznih dogadanja. Inovativnim nacinima koriStenja Twittera, poduze¢a mogu prosiriti vidike
vlastitog brenda te to moze dovesti do stvaranja novih poslovnih prilika. Neke od prednosti
Twittera za poduzeca su mogucnost pridruzivanja tematskim grupama koje su vezane za
poslovanje poduzeca te dobivanje informacija prateci tweetove. Poduzeca koriste Twitter radi
gradenja svog osobnog brenda (presonal branding), a postoje¢i i potencijalni klijenti ¢e
dozivljavati poduzece kao pristupacnu i drustvenu osobu. Zapravo, moze se re¢i da Twitter
sluzi za uspostavljanje dosljednih 1 dubokih odnosa od kojih poduzece moze imati velike
koristi. Twitter se moze koristiti i za preusmjeravanje prometa na web stranice poduzeca,
usmjeravanje pozornosti na dogadaje koje organizira poduzece te dijeljenje informacija i
savjeta koje mogu biti korisne potencijalnim klijentima. Koristenjem Twittera, poduzeca
mogu ustedjeti novac i vrijeme prilikom komunikacije s zapolsenicima — umjesto slanja
zamornih e-mailova, jednostavnije je objaviti tweet kako bi ga svi zaposlenici mogli vidjeti.
Takoder, ova druStvena mreza omogucava i brze reakcije na primljene prituzbe, u¢inkovito
komuniciranje s klijentima i razmjenu misljenja. Poduzece svakodnevno moze ¢itati 1 pratiti
tweetove svojih konkurenata i ostati u koraku s njima te tako uciti na pogreSkama
konkurencije jer poduzeée moze analizirati njihove korake i vidjeti §to je poslo po krivom. Uz

pomo¢ ove drustvene mreze poduzeéa uvijek mogu ostati u kontaktu s onima koji ga prate.

%BArbona, (2018), Koje su najpopularnije  druStvene mreze?, [Internet], <raspolozivo na:
https://www.arbona.hr/cesta-pitanja/drustveni-marketing-402/koje-su-najpopularnije-drustvene-mreze/550/>,
[pristupljeno 8.8.2018.]

% TIdesh!, (2009), Sto je Twitter i kako ga koristiti?, [Internet], <raspolozivo na: http:/idesh.net/tech-i-
web/twitter/>, [pristupljeno 17.3.2019.]
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Svi ti pratitelji su potencijalni kupci te im poduzeée mora pomoc¢i da se naviknu na
proizvode/usluge koje nudi. To moze posti¢i aktivnim sudjelovanjem u razgovoru i stalnom
tweetanju. Jedino na takav nacin pratitelji mogu saznati ¢ime se poduzece bavi i §to nudi, a

zauzvrat, poduzeée stvara bazu novih potencijalnih kupaca.*®

3.5.3. LinkedIn

LinkedIn je poslovna drustvena mreza namijenjena povezivanju poslodavaca i osoba
koje traze posao. Ova mreza je nastala sa ciljem efikasnog predstavljanja profesionalnih
sposobnosti njenih ¢lanova, povezivanja 1 spajanja poslodavaca sa potencijalnim
zaposlenicima. LinkedlIn je, pored ostalog, najveca svjetska profesionalna poslovna drustvena
mreZa na kojoj poslovni ljudi razmjenjuju iskustva, sudjeluju u raspravama, dijele zanimljive
sadrzaje 1 pronalaze nove poslodavce. Ova drustvena mreza je osnovana u prosincu 2002.
godine, a pokrenuta je 5. svibnja 2003. godine. U travnju 2014. godine, LinkedIn je objavio
da je na toj drustvenoj mrezi vise od 300 milijuna registriranih Korisnika iz vise od 200
zemalja diljem svijeta, od ¢ega je 100 milijuna korisnika iz SAD.%

LinkedIn sluzi kao platforma za prikazivanje vlastitog iskustva i daje puno vise
informacija od obi¢nog zivotopisa. Dostupne su preporuke za vjeStine koje kandidat
posjeduje. Takoder, predstavlja izvrstan izvor korisnog sadrzaja jer se automatski prikazuju
prilagodene vijesti - informacije koje mogu biti relavantne za korisnika. Korisnik sam izabire
koga ¢e pratiti, bilo da se radi o osobama ili poduze¢ima. Ova druStvena mreza je idealan
izvor za pretragu odredenog talenta — moze se pretrazivati po imenu, kompaniji, klju¢nim
rije¢ima ili mjestu. Time je LinkedIn postao primarni alat prilikom zapoSljavanja te
povezivanja s klijentima i medijima. Poduzeca mogu odabrati ciljne skupine, pretrazivati
informacije o interesima pojedinca, njihova poslovna iskustva i vjeStine koje posjeduju.
Platofrma je izuzetno korisna ukoliko poduzece istrazuje nove poslovne moguénosti.
LinkedIn korisniku automatski nudi oglase za posao, profil poslodavca kojem mozda
odgovara na temelju informacija koje je naveo u svom profilu. Kao najve¢a prednost ove

drustvene mreZe istice se mogucnost stvaranja novih kontakata sa raznim stru¢njacima i

% Posao.hr, (2012), 10 inovativnih savjeta za koristenje Twittera u poslovne svrhe, [Internet], <raspoloZivo na:
https://m.posao.hr/karijera/10-inovativnih-nacina-za-koristenje-twittera-u-poslovne-svrhe/4002>,  [pristupljeno
18.3.2019.]

%  Wikipedia, (2018), LinkedIn, [Internet], <raspolozivo na: https://en.wikipedia.org/wiki/LinkedIn/>,
[pristupljeno 11.9.2018.]
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profesionalcima koji dijele slicne interese kao korisnik te moguénost uéenja i usavrSavanja

razmjenjujuéi vlastita iskustva.®’

3.5.4. Blog

Blog je oblik objavljivanja informacija na internetu te najcesc¢e sadrzi periodi¢ne ¢lanke
koji su poredani obrnutim kronoloskim redom, dakle najnoviji ¢lanak se nalazi na samom
vrhu. Blogovi mogu biti tematski, u obliku ¢asopisa ili individualni. Blog se prvi put
pojavljuje u Hrvatskoj 2004. godine, a popularnost stjeCe zbog pada interesa za masovnim
medijima. Ono $to je potrebno za Kreiranje bloga je racunalo i pristup internetu. Nisu potrebna
znanja iz programiranja i web dizajniranja.®

Unato¢ tome $to u svijetu blogova nema brzih rezultata i §to je napredak teze mjeriti,
poslovni blog je uvijek dobra ideja poduzecu i pozeljan dodatak web stranici. Dok su web
stranice uglavnom statiéne te njihov sadrzaj nije potrebno Cesto azurirati, blogovi su
dinamicni 1 privlace paznju posjetitelja. Ukoliko poduzece ima kvalitetan blog, rezultati ¢e se
najbolje vidjeti prema povecanju posjeta sluzbenoj web stranici, a dobra komunikacija dovodi
do izgradnje zajednice izmedu kompanije 1 klijenata. Mnoge svjetske poznate kompanije, kao
Sto su Coca-Cola, Disney 1 Walmart, imaju svoje korporativne blogove i ¢esto ih azuriraju i
prilagodavaju posjetiteljima. Svaki korporativni blog bi trebao imati kvalitetan sadrzaj,
redovitost u objavljivanju te interakciju s kupcima. Primarna funckija bloga nije privlacenje
dodatnog prometa nego stvaranje i razvijanje svijesti o brendu, poduzeéu, proizvodima i
uslugama koje poduzeée nudi. Takoder, blog sluzi za priblizavanje kompanije javnosti,
izgradnji zajednice 1 humaniziranju brenda. Kvalitetan blog moze ispuniti sve te zahtjeve te, u
konac¢nici, dovesti do povecanja posjeta sluzbenoj web stranici poduzeca. Vazno je naglasiti
da blog nije medij poput dnevnih novina ili Casopisa. Naéin pisanja se razlikuje od
novinarskog jer blogovi nisu namijenjeni strogom informiranju i objavljivanju sadrzaja kao na
pokretnoj traci. Naime, blogovi zahtjevaju dvosmjernu komunikaciju i dijalog izmedu
autora/autorice bloga i Citatelja. Poduzeca ne koriste blogove kao izvor direktne prodaje, ve¢
za zabavno informiranje o svom brendu i nac¢inu poslovanja koji moze dovesti do povecanja

prodaje.®

% Prglas, (2016), Zasto koristiti LinkedIn, [Internet], <raspoloZivo na: http://www.prglas.com/zasto-trebate-
koristiti-linkedin/>, [pristupljeno: 19.3.2019.]

%Arbona, (2018), Koje su najpopularnije  drustvene mreze?, [Internet] <raspoloZivo na:
https://www.arbona.hr/cesta-pitanja/drustveni-marketing-402/koje-su-najpopularnije-drustvene-mreze/550/>,
[pristupljeno 8.8.2018.]

% Orbis Marketing, (2017), Sto poslovni blog neée uéiniti za Vas?, [Internet], <raspoloZivo na:
https://marketingorbis.com/2017/01/25/sto-poslovni-blog-nece-uciniti-za-vas/>, [pristupljeno 21.3.2019.]

37


http://www.prglas.com/zasto-trebate-koristiti-linkedin/
http://www.prglas.com/zasto-trebate-koristiti-linkedin/
https://www.arbona.hr/cesta-pitanja/drustveni-marketing-402/koje-su-najpopularnije-drustvene-mreze/550/
https://marketingorbis.com/2017/01/25/sto-poslovni-blog-nece-uciniti-za-vas/

3.5.5. Youtube

YouTube je popularna mrezna usluga za razmjenu videozapisa na kojoj korisnici mogu
postavljati, pregledavati i ocjenjivati videozapise. Za postavljanje sadrzaja potrebna je
registracija, dok za pregledavanje nije, osim sadrzaja neprimjerenih za osobe mlade od 18
godina. Prema pravilima koriStenja, korisnici mogu postavljati vlastite originalne uratke i
uratke za koje imaju dopustenje vlasnika autorskih prava. Zabranjeno je postavljanje
pornografskog sadrZaja, nasilja, sadrzaja koji podrzava kriminalne radnje, sadrzaja s ciljem
sramocenja, klevete i1 reklama. YouTube zadrzava pravo na koriStenje, preinaku 1 brisanje
postavljenoga materijala.YouTube su osnovala tri bivSa zaposlenika tvrtke PayPal: Chad
Hurley, Steve Chen i Jawed Karim u velja¢i 2005. godine. Google je kupio tvrtku u studenom
2006. za 1,65 milijardi dolara: Youtube je sada najve¢a podruznica Google-a.1%

Youtube predstavlja jednu od najaktivnijih druStvenih mreZa danaSnjice. Smatra se da
Youtube ima vise od milijardu korisnika te je toliko ekspanzivan da mu moze pristupiti na 76
razli¢itih jezika, kojim se koristi 95% svjetske populacije. Youtube se danas ne koristi samo
za pregledavanje novih glazbenih uradaka omiljenih izvodaca ili za gledanje zabavnih video
klipova, ve¢ 1 kao jedan od nacina povezivanja izmedu proizvodaca i kupaca putem tzv.
influencer marketinga. Influencer marketing upravo preko Youtube-a privlaci Siroku publiku.
To se moze najbolje opisati na primjeru kompanije Nike.

- Nike i What's Inside?

YouTube kanal pod nazivom What's Inside? pokrenuli su 2014. godine otac i sin, Dan i
Lincoln Markham, te imaju gotovo 6 milijuna pretplatnika na dva kanala. Drugi kanal je
What's Inside? family je orijentiran na njihov privatni zivot. Poznati su po prikazivanju sto se
nalazi unutar razli¢itih predmeta i proizvoda, od iPhonea do cijelog automobila i to doslovno
rezanjem na pola. U suradnji s Nikeom, snimili su sedam sponzoriranih videozapisa, a od
kojih su u jednom prepolovili Nikeov model tenisica Air Vapormax. Uspjeh sponzorirane
serije videa je u njihovoj sposobnosti da integriraju Nikeove brendirane poruke u
odgovaraju¢e teme svojih dvaju YouTube kanala. Primjerice, video u kojem su na pola
razrezali Nike tenisicu pojavljuje se na kanalu What's Inside? i zapravo je tipican video,
prema sadrzaju i formatu, za njihov kanal. Na drugom kanalu What's Inside? family prikazan
je video njihovog putovanja u Nikeovo sjediste. Ova vrsta influencer kampanje ne samo da je

posluZila za poticanje svjesnosti o novom Nike modelu i povecanju dosega, nego takoder daje

100 Wikipedia, (2018), Youtube, [Internet] <raspolozivo na: https://hr.wikipedia.org/wiki/YouTube/>,
[pristupljeno 8.8.2018.]
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potencijalnim novim korisnicima relevantan i zabavan sadrzaj koji je lako konzumirati, a

ujedno je manje invazivan od veéine drugih vrsta oglasavanja.®!

3.5.6. Instagram

Instagram je popularna besplatna aplikacija za obradu i dijeljenje fotografija putem
mobilnih telefona (iPhone, Android, Windows Phone) na drustvenim mrezama ukljucujuéi
Facebook, Twitter, Foursquare, Tumblr, Flickr i Posterous. Aplikaciju su osmislili Kevin
Systrom i Mike Krieger, a 12. travnja 2012. Facebook je kupio Instagram za
milijardu americkih dolara. Instagram predstavlja hibrid drustvenog umreZavanja i
fotografske usluge. Pokrenut je na iOS uredajima u listopadu 2010. godine, a trenuta¢no ga
rabi oko 14-15 milijuna korisnika. Program moze primijeniti razliCite filtre na snimljenim
fotografijama pomoc¢u kamera ugradenih u pametne telefone. Dodatno se fotografije mogu
dijeliti s prijateljima registriranim na Instagramu. Aplikacija omogucuje jednostavno
fotografiranje s raznim retro efektima. U svibnju 2011. godine dodana je opcija koja
omogucéuje svakom vlasniku profila na Instagramu dodavanje informacija o sebi.%?

Popularnost Instagrama kontinuirano raste, a time i prilika za brendove koji jacaju
vlastiti utjecaj preko Instagram oglasavanja. U svojim pocCecima Instagram je po broju
korisnika i popularnosti znatno zaostajao za Facebook-om, no danas je situacija nesto
drugacija. Ukupan broj korisnika Instagrama jos je krajem 2017. godine presao brojku od 800
milijuna, a dnevno ga, prema raznim statistikama, aktivno koristi preko 500 milijuna ljudi.®

Cilj svakog marketinga je potaknuti potroSace na promjenu u njihovom ponasSanju, tj.
potaknuti ih na neku aktivnost. Instagram je idealno mjesto za to. Nedavna istrazivanja
Forrester Research-a ustanovila je da su Instagram korisnici 58 puta viSe skloniji lajkanju,
komentiranju ili dijeljenju sadrzaja nego Facebook korisnici te 120 puta viSe nego Korisnici
Twittera. Razlog naglog porasta je potreba korisnika za dijeljenjem vlastitih sadrzaja,
dozivljaja, reakcija te iskustava, pri ¢emu je kljuéna moguénost Instagram-a promoviranja i
dijeljenja vizualnog sadrzaja (fotografija i videa), a upravo je vizualni sadrzaj kljucan u
svijetu marketinga. Instagram je platforma koju koriste mnoge svjetske tvrtke za promociju

kako bi podijelili svoju pricu i viziju, a koriste ga ¢ak 65 od 100 najvecih svjetskih brendova.

101 Express, (2018), Youtube Influenceri imaju veéi utjecaj od onih na ostalim platformama, [Internet],
<raspolozivo na:  https://www.express.hr/voices/youtube-influenceri-imaju-veci-znacaj-od-onih-na-ostalim-
platformama-16733/>, [pristupljeno 11.9.2018.].

102 Wwikipedia, (2019), Instagram, [Internet], <raspolozivo na: https:/hr.wikipedia.org/wiki/Instagram>,
[pristupljeno 19.3.2019.]

103 Virtualna tvornica, (2019), Instagram oglasavanje, [Internet], <raspolozivo na: https://www.virtualna-
tvornica.com/instagram-oglasavanje/>, [pristupljeno 19.3.2019.]
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Instagram predstavlja priliku za povezivanje proizvoda s korisnicima na intimniji, tj. osobniji
nacin. Sadrzaj na Instagramu je jednostavniji za dijeljenje, lakSi za razumijevanje te daleko
univerzalniji od ostalih sadrzaja. Kako vizualni sadrzaj postaje sve vazniji, Instagram je alat
koji omogucuje stvaranje slika i videa visoke kvalitete koji mogu biti podijeljeni putem drugih
drustvenih mreza, kao i biti integrirane u web - stranicu ili blog. Dodatni razlog zasto je
Instagram omiljen medu druStvenim mrezama je njegova moguénost uredivanja slika
razli¢itim filterima koji omogucéavaju poboljsanja fotografija i prilagodavanje istih odredenom
stilu brenda. Instagram, kao drustvena mreza, kao zajednica u kojoj se posluje i izmjenjuju
informacije, jedna je od najboljih mjesta gdje se poslovni subjketi mogu oglaSavati i
prijateljski pristupiti potencijalnim potroSacima ili klijjentima. Instagram je najbolja drustvena
1 mobilna platforma za sve poslovne subjkete koji nastoje ojacati svoj brand 1 doprijeti do Sire
publike. %

3.5.7. Snapchat

Snapchat je naziv za aplikaciju koja sluZi za komuniciranje, tj. pregledavanje i razmjenu
raznog sadrzaja medu korisnicima. Snapchat koristi jednostavan nacin slanja 1 primanja
poruka, videozapisa, crteza te fotografija (snapova), uz to je besplatna za preuzimanje i
koristenje. Osobito je omiljena aplikacija medu tinejdZerima, iako ju, u zavidnom broju
koriste srednje, pa Cak i starije generacije. Putem Snapchata se dnevno izmijeni preko
milijardu snapshotova, a pregleda se preko 7 milijardi videa, stoga ne ¢udi ¢injenica da je
vrijednost ove aplikacije procijenjena na vrtoglavih 16 milijardi dolara. Osnovne znacajke
koje Snapchat razlikuju od ostalih drustvenih mreza jest potpuna kontrola vidljivosti sadrzaja
koji se objavljuje i privatnost korisnika.%®

Snapchat je lansiran 2011. godine, godinu dana nakon Instagrama i ve¢ je nudio neku
novu vrstu zabave. Naime, dok je Instagram u fokus objavljenog sadrzaja stavio fotografije,
Snapchat je uveo malu video revoluciju te 2012. godine dolazi na ideju dijeljenja video
sadrzaja. Nedugo nakon toga, Snapchat uvodi novu revoluciju - objavljivanje prica

kronoloskim redom, tzv. Snapchat Story, koji su trajali 24 sata te odusevili korisnike diljem

104 Web Point, (2016), ZaSto su Instagram oglasi vazni za vaSe poslovanje?, [Internet], <raspolozivo na:
https://www.webpoint.com.hr/zasto-su-instagram-oglasi-vazni-za-vase-poslovanje/>, [pristupljeno 23.3.2019.]
105 J¢ionica, (2016), Sto je Snapchat?, [Internet], <raspolozivo na: https://www.ucionica.net/aplikacije/snapchat-
sto-je-t0-3730/>, [pristupljeno 20. 8. 2018.]
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svijeta. Podaci iz veljace 2017. pokazuju da Snapchat ima 158 milijuna aktivnih dnevnih
korisnika i 301 milijun aktivnih mjese¢nih korisnika.'%

Snapchat, kao zabavan, duhovit, sirov te znatno jednostavan oblik drustvene mreze
postaje jedan od popularnijin platformi na svijetu. Snpachat je aplikacija koja predstavlja
direktan i necenzuriran nacin objavljivanja sadrzaja i daje uvid u dogadaje iza scene te pogled
u zivot slavnih osoba, blogera i influencera. Omogucéava jednostavno objavljivanje
fotografija, bez pretjeranog uredivanja, dovoljno je samo slikati, snimiti te poslati direktno ili
objaviti kao Snapchat Story. No, Snapchat moze itekako posluziti i u poslovne svrhe. Ova
popularna druStvena mreza ima znaCajno mjesto u profesionalnom svijetu, tj. mnoge
kompanije su je poceli koristiti kao glavnog pokretaca prometa. Postoji nekolicina savjeta
kako koristiti Snapchat u poslovne svrhe, to¢nije, $to se na Snapchatu mora/moze raditi, a $to

nije bas pozeljno objavljivati kada je u pitanju koriStenje ove drustvene mreze kao platforme

za poslovanje.’

16 Orbis  Marketing,  (2017), Uvod u  Snapchat, [Internet],  <raspoloZivo na:
https://marketingorbis.com/2017/03/09/uvod-u-snapchat/>, [pristupljeno 20.8.2019.]

07 Wall.hr, (2016), Kreativni nacini kako koristiti Snapchat u poslovne svrhe, Internet], <raspoloZivo na:
https://wall.hr/lifestyle/tech/kreativni-nacini-kako-koristiti-snapchat-u-poslovne-svrhe/>, [pristupljeno
20.8.2019.]
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4. ISTRAZIVANJE NA TERENU

4.1. Metodologija istraZivanja

U sklopu ovog zavr$nog rada provedeno je istrazivanje online anketnim upitnikom
putem drustvene mreze Facebook u razdoblju od 25. kolovoza 2019. do 11. rujna 2019. U
istrazivanju je sudjelovalo 118 ispitanika koji su odgovarali na pitanja vezanih za koristenje
Interneta, druStvenih mreza te kupnje preko istih. Link online ankete je:
https://docs.google.com/forms/d/1TuUbzal t35F3k0Y XrpMmjplSiCqWnBg92N5UtpuV8jw/e
dit).

4.2. Rezultati istrazivanja

Online anketni upitnik ispunilo je 118 ispitanika, od toga su 82 osobe (69,5%) zenskog
spola, dok je ostalih 36 ispitanika (30,5%) ispitanika muskog spola. Najveci dio ispitanika je
starosti izmedu 19 1 30 godina, ¢ak njih 100 (84,7%), 11 ispitanika (9,3%) je starosti izmedu
31 i 50 godina, njih 6 (5,1%) je starosti izmedu 0 i 18 godina, dok je 1 (0,8%) ispitanik
starosti izmedu 51 i 70 godina. Cak 66 (55,9%) ispitanika su studenti/ce, dok njih 38 (32,2%)
su zaposleni, a 7 (5,9%) ispitanika su nezaposleni, 6 (5,1%) ispitanika su uéenici, dok je 1

(0,8%) umirovljenik.

Grafikon 1. Dnevno koriStenje Interneta

Koliko dnevno vremena provodite koristeci Internet?

118 odgovora

@ Manje od 1 sata
@ sat-dva
vise od 3 =ata

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete
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Vecina ispitainka, njih 84 (71,2%) dnevno provode vise od 3 sata koriste¢i Internet, 33
(28%) ispitanika dnevno koristi Internet sat do dva, dok samo 1 (0,8%) ispitanik dnevno

koristi Internet manje od 1 sata.

Grafikon 2. KoriStenje uredaja preko kojeg se surfa Internetom

Preko kojeg uredaja najcesce ,surfate” Internetom?

118 odgovora

@ Mobitel
@ Racunalo
Oboje

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Od 118 ispitanika, ve¢ina njih, ¢ak 105 (89%) surfa Internetom preko mobitela, dok 13
(11%) ispitanika surfa Internetom koriste¢i i mobitel i ra¢unalo, dok nijedan ispitainik nije

oznacio racunalo kao uredaj preko kojeg surfa Internetom.

Grafikon 3. Otvorenost profila na drustvenoj mrezi

Imate li otvoren profil na nekoj drustvenoj mrezi?

118 odgovora

® Dz
® Ne

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Vecina ispitanika, njih 108 (91,5%) ima otvoren profil na nekoj drustvenoj mreZzi, dok je

10 (8,5%) ispitanika oznacilo da nema otvoren profil na nekoj druStvenoj mrezi.
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Grafikon 4. Otvorenost profila na druStvenim mreZama

0d navedenih drustvenih mreza oznacite one na kojoj imate otvoren
profil.

115 odgovora

Facehook 96 (83,5 %)

Twitter 12 (10,4 %)
Linkedin 7(61%)
Blog 3(2,6%)
Youtube 55 (47,8 %)
Snapchat 36(31,3 %)

Instagram 100 (87 %)

0 20 40 60 50 100

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Cak 100 (87%) ispitanika ima otvoren profil na Instagramu, njih ne§to manje, 96
(83,5%) ima otvoren profil na Facebook-u, dok na Youtube-u otvoren profil ima 55 (47,8%)
ispitanika, a 36 (31,3%) ispitanika na Snapchatu. Otvoren profil na Twitteru ima 12 (10,4%)
ispitanika, 7 (6,1%) ispitanika ima na LinkedInu, a njih 3 (2,6%) ima otvoren profil na Blogu.

Grafikon 5. Udestalost dnevnog provjeravanja objava na drustvenim mreZama

Koliko puta dnevno provjeravate objave na drustvenim mrezama?

117 odgovora

@ Rijetko
@ Dva do tri puta dnevno
Mekoliko puta dnevno

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Nekoliko puta dnevno objave na drustvenim mreZzama provjeravaju ¢ak 94 (80,3%)
ispitanika, 20 (17,1%) ispitanika objave provjerava dva do tri puta dnevno, a samo 3 (2,6%)

ispitanika rijetko kada provjeravaju objave na drustvenim mrezama.
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Grafikon 6. Ucestalost objavljivanja sadrZaja na druStvenim mreZama

Koliko ¢esto objavljujete sadrzaj na drustvenim mrezama?

117 odgovora

@ Svaki dan

@ Svako nekoliko dana
Jednom tjedno

@ Rijetko kada

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Sadrzaj na druStvenim mreZzama rijetko kada objavljuje 69 (59%) ispitanika, 25 (21,4%)
ispitanika objavi jednom tjedno, a njih 19 (16,2%) svako nekoliko dana. Samo 4 (3,4%)

ispitanika objavljuju sadrzaj na druStvenim mrezama svakog dana.

Grafikon 7. Pregledavanje objava na drustvenim mreZama

0d navedenih, na kojoj drustvenoj mrezi najcesce pregledavate objave?

116 odgovora

@ Facebook

@ Twitter
Linkedin

@ Elog

@ Youtube

@ Snapchat

@ Instagram

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Najveci broj ispitanika, ¢ak njih 81 (69,8%) najéeS¢e pregledavaju objave na
Instagramu, 20 (17,2%) ispitanika pregledava objave na Facebook-u, dok 12 (10,3%)
ispitanika koristi Youtube. Preko Snapchat-a objave pregledavaju 2 (1,7%) ispitanika, dok

objave na Twitter-u pregledava samo 1 (0,9%) korisnik.
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Grafikon 8. NajceS¢a svrha korisStenja drustvenih mreza

U koju svrhu najcesce koristite drustvene mreze?

118 odgovora

Informiranje 69 (58,5 %)

Dijeljenje iskustva

Komuniciranje 63 (53,4 %)

Kupovina 21 (17,8 %)

Zahava 92 (78 %)

Ostalo

Od ukupnog broja ispitanika, najvise ispitanika, ¢ak njih 92 (78%), oznacilo je da koristi
drustvene mreze zbog zabave, dok je 69 (58,5%) ispitanika oznacilo da koriste drustvene
mreze radi informiranja. Zatim, 63 (53,4%) ispitanika koristi druStvene mreze za
komuniciranje, dok 24 (20,3%) ispitanika koriste druStvene mreze za dijeljenje iskustva; 21
(17,8%) ispitanik koristi druStvene mreze za kupovinu, a njih 13 (11%) koristi drustvene

mreze U druge svrhe.

Grafikon 9. Relevantnost objava/oglasa na druStvenim mreZama

Nailazite li na objave/oglase na drustvenim mrezama koje su relevantne
za Vas?

118 odgovora

® D=z
® Ne
Ponekad

"

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Ukupan broj ispitanika koji nailazi na objave ili oglase koji su ponekad relevantni za
njih je 54 (45,8%), dok njih 51 (43,2%) nailazi na objave koje su relevantne, a njih 13 (11%)

ne nailazi na relevantne objave ili oglase na drustvenim mrezama.
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Grafikon 10. PoZeljnost odredenih proizvoda/usluga sa drustvenih mreza

Jeste li nekada pozeljeli odredene proizvode/usluge koje ste vidjeli na
drustvenoj mrezi?

118 odgovora

® D=
® Ne
Fonekad

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Od ukupnog broja ispitanika, njih 79 (66,9%) pozeljelo je odreden proizvod ili uslugu
na koju su naisli na drustvenoj mreZi, 29 (24,6%) ispitanika su ponekad pozeljeli odredeni
proizvod ili uslugu, a njih 10 (8,5%) nisu pozeljeli odredeni proizvod ili uslugu na koju su

naisli na drustvenoj mrezi.

Grafikon 11. Kupnja kao posljedica objave/oglasa na drustvenim mreZama

Da li Vas je neka objava/oglas na drustvenim mrezama ikada potaknula
na kupnju?

118 odgovora

® Da
® Ne

MNe znam

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Od ukupno 118 ispitanika, ¢ak 74 (62,7%) ispitanika bila su potaknuta na kupnju
objavom ili oglasom na drustvenim mrezama, dok 34 (28,8%) ispitanika nisu bila potaknuta
na kupnju objavom ili oglasom na drustvenim mrezama. Njih 10 (8,5%) ne zna jesu li ih

oglasi ili objave na drustvenim mrezama potakle na kupnju.
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Grafikon 12. Sigurnost kupnje preko drustvenih mreza

Smatrate li kupnju preko drustvenih mreza sigurnom?

118 odgovora

® Ca
® Ne

@ Meznam

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Od ukupnog broja ispitanika, 45 (37,3%) ispitanika odgovorilo je da ne zna je li kupnja
preko drustvenih mreZa sigurna, a 44 (37,3%) ispitanika ne smatraju kupnju preko drustvenih
mreza sigurnom. Ipak, 29 (24,6%) ispitanika smatraju kupnju preko drustvenih mreza

sigurnom.

Grafikon 13. Ucestalost kupnje preko drustvenih mreza

Koliko cesto kupujete preko drustvenih mreza?
118 odgovora

@ Cesto
@ FPonekad
@ Rijetko
@ Nikada

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete
Od ukupnog broja ispitanika, 46 (39%) ispitanika rijetko kupuju preko drustvenih
mreza, a njih 43 (36,4%) nikada ne kupuje preko drustvenih mreza, dok 26 (22%) ispitanika

ponekad kupuje, a samo 3 (2,5%) ispitanika ¢esto kupuju preko drustvenih mreza.
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Grafikon 14. Kategorije proizvoda koje ispitanici mogu/zele kupiti preko drustvenih

mreza

0Od navedenih kategorija proizvoda, oznacite one kategorije proizvoda
koje biste mogli/htjeli kupiti preko drustvenih mreza?

118 odgovora

Odjeca i ohuéa
Makit i modni dodaci

Hrana

Elektronicki proizvodi i
informaticka o...

Proizvodi za njegu koZe i tijela
Proizvodi za dijete

Mista od navedenog

Izvor: Graficki prikaz prema rezultatima ankete

Od ukupnog broja ispitanika, ve¢ina njih, ¢ak 74 (62,7%) oznacilo je kategoriju odjece i
obuce kao onu kategoriju proizvoda koje bi mogli/htjeli kupiti preko drustvenih mreza, zatim,
kategoriju nakit 1 modni dodaci oznacilo je cak 60 (50,8%) ispitanika, 33 (28%) ispitanika
oznacili su kategoriju proizvoda za njegu koze i tijela, a 25 (21,2%) ispitanika oznacili su
kategoriju elektronickih proizvoda i informaticke opreme kao kategoriju proizvoda koju bi
mogli/htjeli kupiti preko drustvenih mreza. NeSto manje ispitanika su oznalili preostale
kategorije, njih 19 (16,1%) oznacilo je da ne bi mogli/htjeli naruciti niSta od navedenih
kategorija proizvoda preko drustvenih mreza, samo 8 (6,8%) ispitanika oznacilo je hranu, dok
je njih 6 (5,1%) odabralo proizvode za dijete kao onu kategoriju proizvoda koju bi

mogli/htjeli kupiti preko drustvenih mreza.
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5. ZAKLJUCAK

Nalazi istrazivanja za stolom i prevedenog temeljeni na deskriptivnoj analizi procitane
literature, radova i ¢lanaka ostvarile su pretpostavke za jednostavno anketno istrazivanje.
Nalazi provedenog istrazivanja potvrduju utjecaj drustvenih mreza na donoSenje kupovnih
odluka.

Danas, kada se trzi$ni odnosi mijenjaju vrlo brzo, kada trendovi krace traju i sve ih se
teze razlikuje od hirova, druStvene mreze se kao promotivna platforma namecu zbog
mogucnosti brzih reakcija 1 nizih financijskih rizika vezanih uz marketinski budzet.
MarketinSka promocija putem drustvenih mreza je znatno jeftinija od promocije koriStenjem
tipi¢nim medija (dnevni listovi, radio 1 tv mediji, oglasavanje na javnim povrSinama i sl.).

Kako raste broj korisnika Interneta, a komunikacija putem drustvenih mreza se
multiplicira nevjerojatnom dinamikom virtualno trziste sve vise dobiva na znacaju. Prisutnost
na Internetu i1 druStvenim mrezama vise nije dovoljno, te mnogi poslovni subjekti formiraju
vlastite timove zaduzene za promociju putem drustvenih mreza. Specijalizirane marketinSke
agencije nude razli¢ite kampanje putem druStvenih mreza tako da ovaj vid oglaSavanja i
predstavljanja asortimana uzima sve vise maha. Na razvijenim trzistima dinamic¢no raste i broj
kupaca koji mnoge kategorije proizvoda i usluga odabiru i pla¢aju putem Interncta. Na
trziStima post tranzicijskih zemalja joS uvijek je obujam trgovanja putem Interneta znatno
manji od obujma trgovanja u maloprodaji, a na razloge upucuju i nalazi provedene ankete. No
S razvojem trziSta post tranzicijskih zemalja i taj odnos se mijenja. Slijedom tog trenda
poslovnim subjektima je preporucljivo da u meduvremenu unapreduju svoje poslovne profile
na druStvenim mreZama i sve oblike promocije putem Interneta.

U donoSenju kupovnih odluka, koja problematika je takoder predstavljena u teorijskom
dijelu rada klju¢ne su informacije koje potencijalni kupac trazi. Internet i drustvene mreze
ubrzavaju proces prikupljanja informacija slijedom cega doprinose dinamici donoSenja
kupovnih odluka. I kupce se jednostavnije pridobiva kada imaju prilike pro¢itati iskustva onih
koji su neki proizvod ve¢ odabrali i zadovoljni su njime. U direktnoj komunikaciji s
postoje¢im 1 potencijalnim kupcima stjeu se vrijedne spoznaje o moguénostima unapredenja
proizvoda 1 asortimana na temelju kojih je moguce povecati trZiSni udio. Kontinuitet
komunikacije s kupcima i prac¢enje njihovog postkupovnog zadovoljstva takoder doprinosi
lojalnosti kupaca. Sve te Cinjenice argumentiraju vrijednost i potencijal komercijalne
komunikacije putem drustvenih mreza i potencijal njihovog utjecaja na donoSenje kupovne

odluke. Pracenjem promjena Zelja i ocekivanja kupaca moZe se ucinkovito unaprjedivati
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obiljezja proizvoda, ekonomi¢no S§iriti asortiman po dubini i $irini. Do vrijednih informacija,
misljenja i stavova se dolazi puno brze nego drugim oblicima trziSne komunikacije. Sve to
predstavlja dostatnu argumentaciju za Sirenje promotivnih i svih komercijalnih aktivnosti
tvrtke na druStvenim mrezama.

Utjecaj drustvenih mreza na donoSenje odluke o kupnji je znacajan Cak i na trziStima
koja se jos razvijaju kao $to je Hrvatsko. Na razvijenim trziStima ovaj je utjecaj jos izrazeniji i
vjerojatno je jedan od klju¢nih uzroka rasta trziSne dinamike i obujma trgovanja. Drustvene
mreze prerastaju u efikasno i1 u€inkovito marketinsko oruzje koje se temelji na rastu broja
korisnika Interneta. Toga treba biti svjestan 1 svaki poduzetnik tim viSe Sto su i skromni
marketinski budzeti dostatni za efektivnu promociju ponude 1 marke putem druStvenih mreza.

Rezultati provedenog istrazivanja na terenu potvrduju nalaze prethodnih istraZivanja —
drustvene mreze imaju imaju utjecaj na potroSace prilikom donoSenja odluke o kupnji.
Rezultati provedene ankete pokazuju da ispitanici svakodnevno provode vrijeme koristeci
internet i to najceS¢e preko svojih mobilnih uredaja. Ispitanici su potvrdili i koristenje
drustvenih mreza, najviSe radi zabave i informiranja, preko kojih ucestalo provjeravaju
objave/sadrzaje te objavljuju iste. Takoder, vecina ispitanika je potvrdila da su pozeljeli
odredeni proizvod/uslugu koju su vidjeli na druStvenoj mrezi te ih je neka objava/oglas na
drustvenim mrezama potaknula na kupnju. Iako je nekolicina ispitanika odgovorila sa ne, ne
moze se pobjeci od ¢injenice da su drustvene mreze itekako utjecajne na pojedinca, s obzirom

koliko vremena provodi surfajuéi drustvenim mrezama.

51



6. LITERATURA

1. Gabor, A., Hawkins, L. S. (1986.), Of Mice and Money in the Magic Kingdom, US
News and World Report

2. Kesi¢, T. (2006.), Ponasanje potrosaca, Il. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio,
Zagreb

3. Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2014.), Upravljanje marketingom, MATE,
Zagreb

4. Previsic, J., Ozreti¢-Dosen, D. (2004.), Marketing, Adverta, Zagreb

5. Previsi¢, J., Ozretic-Dosen, D. (2007.), Osnove marketinga, Adverta, Zagreb

6. Razvan, D. (2012.), Advertising in virtual space / An increasing threat for traditional
advertising, Ljevak, Zagreb

7. Renko, N., Pavi¢i¢, J. (2009.), Marketing, Ljevak, Zagreb

8. Solomon, M. R. (2011.), Consumer Behavior: Buying, Having, and Being, 9. izd.
(Upper Saddle River, NJ: Pretince Hall)

WEB IZVORI:

. https://ekonomskiportal.com/povijest-drustvenih-mreza-infografika/

1

2. http://trendovi.indmanager.org/index.php/tp/article/viewFile/61/50
3. file:/l/C:/Users/juris/Downloads/Grbavac.pdf
4

. https://www.webpoint.com.hr/kako-koristiti-drustvene-mreze-za-promociju-malih-

tvrtki/

o

https://ekonomskiportal.com/snaga-vizualnih-medija-poslovanije/

6. https://www.mirakul.hr/seminari/smm-marketing-na-drustvenim-mrezama-zagreb/

7. https://www.webpoint.com.hr/kako-drustvene-mreze-mogu-utjecati-na-rast-vaseg-

poslovanja/
8. https://marketingorbis.com/2016/05/20/prednosti-i-nedostaci-drustvenih-mreza/

9. https://marketingorbis.com/2016/05/20/prednosti-i-nedostaci-drustvenih-mreza/

10. https://www.vecernji.hr/vijesti/zara-iz-prodaje-povukla-majice-zbog-slicnosti-s-

uniformama-zidovskih-zatvorenika-957627/

11. http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/hrvatske-kompanije-sve-vise-ulazu-u-

drustvene-mreze-221540/

12. https://majagajich.wordpress.com/2011/10/18/kategorizacija-blogova/

52


https://ekonomskiportal.com/povijest-drustvenih-mreza-infografika/
http://trendovi.indmanager.org/index.php/tp/article/viewFile/61/50
file:///C:/Users/juris/Downloads/Grbavac.pdf
https://www.webpoint.com.hr/kako-koristiti-drustvene-mreze-za-promociju-malih-tvrtki/
https://www.webpoint.com.hr/kako-koristiti-drustvene-mreze-za-promociju-malih-tvrtki/
https://ekonomskiportal.com/snaga-vizualnih-medija-poslovanje/
https://www.mirakul.hr/seminari/smm-marketing-na-drustvenim-mrezama-zagreb/
https://www.webpoint.com.hr/kako-drustvene-mreze-mogu-utjecati-na-rast-vaseg-poslovanja/
https://www.webpoint.com.hr/kako-drustvene-mreze-mogu-utjecati-na-rast-vaseg-poslovanja/
https://marketingorbis.com/2016/05/20/prednosti-i-nedostaci-drustvenih-mreza/
https://marketingorbis.com/2016/05/20/prednosti-i-nedostaci-drustvenih-mreza/
https://www.vecernji.hr/vijesti/zara-iz-prodaje-povukla-majice-zbog-slicnosti-s-uniformama-zidovskih-zatvorenika-957627/
https://www.vecernji.hr/vijesti/zara-iz-prodaje-povukla-majice-zbog-slicnosti-s-uniformama-zidovskih-zatvorenika-957627/
http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/hrvatske-kompanije-sve-vise-ulazu-u-drustvene-mreze-221540/
http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/hrvatske-kompanije-sve-vise-ulazu-u-drustvene-mreze-221540/
https://majagajich.wordpress.com/2011/10/18/kategorizacija-blogova/

13.
14.

15.

16.
17.

18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.

26.
217.
28.
29.
30.
31.

https://en.wikipedia.org/wiki/Facebook/

https://kokovicsara95.wordpress.com/2014/04/08/dobre-i-lose-strane-drustvenih-

mreza/

https://www.arbona.hr/cesta-pitanja/drustveni-marketing-402/koje-su-najpopularnije-

drustvene-mreze/550/
http://idesh.net/tech-i-web/twitter/

https://m.posao.hr/karijera/10-inovativnih-nacina-za-koristenje-twittera-u-poslovne-
svrhe/4002
https://zivotistil.rtl.hr/tehnologija/2652619/sto-je-google-plus-i-cemu-sluzi/

https://ekonomskiportal.com/google-plus-vasa-tvrtka/

https://en.wikipedia.org/wiki/LinkedIn/

http://www.prglas.com/zasto-trebate-koristiti-linkedin/

https://marketingorbis.com/2017/01/25/sto-poslovni-blog-nece-uciniti-za-vas/
https://marketingorbis.com/2017/03/09/uvod-u-snapchat/
https://hr.wikipedia.org/wiki/YouTube/

https://www.express.hr/voices/youtube-influenceri-imaju-veci-znacaj-od-onih-na-

ostalim-platformama-16733/

https://www.ucionica.net/aplikacije/snapchat-sto-je-to-3730/

https://hr.wikipedia.org/wiki/Instagram

https://www.virtualna-tvornica.com/instagram-oglasavanije/

https://www.webpoint.com.hr/zasto-su-instagram-oglasi-vazni-za-vase-poslovanije/

https://wall.hr/lifestyle/tech/kreativni-nacini-kako-koristiti-snapchat-u-poslovne-svrhe/

https://www.webpoint.com.hr/zasto-su-instagram-oglasi-vazni-za-vase-poslovanije/

53


https://en.wikipedia.org/wiki/Facebook/
https://kokovicsara95.wordpress.com/2014/04/08/dobre-i-lose-strane-drustvenih-mreza/
https://kokovicsara95.wordpress.com/2014/04/08/dobre-i-lose-strane-drustvenih-mreza/
https://www.arbona.hr/cesta-pitanja/drustveni-marketing-402/koje-su-najpopularnije-drustvene-mreze/550/
https://www.arbona.hr/cesta-pitanja/drustveni-marketing-402/koje-su-najpopularnije-drustvene-mreze/550/
http://idesh.net/tech-i-web/twitter/
https://m.posao.hr/karijera/10-inovativnih-nacina-za-koristenje-twittera-u-poslovne-svrhe/4002
https://m.posao.hr/karijera/10-inovativnih-nacina-za-koristenje-twittera-u-poslovne-svrhe/4002
https://zivotistil.rtl.hr/tehnologija/2652619/sto-je-google-plus-i-cemu-sluzi/
https://ekonomskiportal.com/google-plus-vasa-tvrtka/
https://en.wikipedia.org/wiki/LinkedIn/
http://www.prglas.com/zasto-trebate-koristiti-linkedin/
https://marketingorbis.com/2017/01/25/sto-poslovni-blog-nece-uciniti-za-vas/
https://marketingorbis.com/2017/03/09/uvod-u-snapchat/
https://hr.wikipedia.org/wiki/YouTube/
https://www.express.hr/voices/youtube-influenceri-imaju-veci-znacaj-od-onih-na-ostalim-platformama-16733/
https://www.express.hr/voices/youtube-influenceri-imaju-veci-znacaj-od-onih-na-ostalim-platformama-16733/
https://www.ucionica.net/aplikacije/snapchat-sto-je-to-3730/
https://hr.wikipedia.org/wiki/Instagram
https://www.virtualna-tvornica.com/instagram-oglasavanje/
https://www.webpoint.com.hr/zasto-su-instagram-oglasi-vazni-za-vase-poslovanje/
https://wall.hr/lifestyle/tech/kreativni-nacini-kako-koristiti-snapchat-u-poslovne-svrhe/
https://www.webpoint.com.hr/zasto-su-instagram-oglasi-vazni-za-vase-poslovanje/

POPIS ILUSTRACIJA

Broj stranice

Tablica
1. Funkcije ponasanja potrosaca 7
2. Utjecaji na proces donosenja potroSaceve odluke 9
3. Petstupanjski model odlucivanja o kupnji 15
4. Proces internog trazenja informacija 17
5. Zasto ljudi kupuju? 19
6. Kategorije proizvoda koje Hrvati kupuju preko interneta 27

Grafikon Broj stranice
1. Dnevno koristenje Interneta 42
2. Koristenje uredaja preko kojeg se surfa Internetom 43
3. Otvorenost profila na druStvenoj mreZzi 43
4. Otvorenost profila na drustvenim mrezama 44
5. Ucestalost dnevnog provjeravanja objava na druStvenim mreZama 44
6. Ucestalost objavljivanja sadrzaja na drustvenim mreZama 45
7. Pregledavanje objava na drustvenim mreZama 45

54



8. Najcesca svrha koristenja drustvenih mreza

9. Relevantnost objava/oglasa na drustvenim mrezama

10. Pozeljnost odredenih proizvoda/usluga na druStvenim mrezama

11. Kupnja kao posljedica objave/oglasa na drustvenim mrezama

12. Sigurnst kupnje preko drustvenih mreza

13. Ucestalost kupnje preko drustvenih mreza

14. Kategorija proizvoda koje ispitanici mogu/zele kupiti preko
druStvenih mreZa

46

46

47

47

48

48

49

55



PRILOG: ANKETNI UPITNIK

Utjecaj drustvenih mreza na donosenje odluke
o kupnji

Postovani,

unaprijed se zenvaljujem na izdwojenom vremenu potrebnom za spur_a'.ranjg awe ankete. Syrha ankets j2 prikupljanjes

podataka potrebnih za izradu zavrinog rada na temau Utjecaj druStvenih mre2a na doncdenjz adluke o kupnji. Dobiven
rezultati £e se koristiti iskljugive u swrhu zavrénog rada, 3 enketa je encnimna.

Spol”
Muske

Zenszko

Dob ™

-18

[=]

19-30
-3

21-70

Radni status ispitanika
Udenik/ica
Student/ica
Zapaskena
Nezaposien/z

Urnirowljenilyica

Kolike dnevno vremena provodite koristedi Internet?

Wanje od 1 sata
sat - dva

vise od 3 sata

Preko kojeg uredaja najéesée ,surfate” Internetom?
Mobitel
Retunale

Oibaje

56



Imate i otvoren profil na nekoj drugtvencj mrezi?

Da

He

0d navedenih drustvenih mreZa oznatite one na kojoj imate otvoren profil.
Facebook
Twitter
Linkedin
Blog
Youtube
Snapchat

Instagram

Koliko puta dnevno provjeravate objave na drustvenim mrezama?
Rijetho
Cvva do tri puta dnevno

Nekoliko puta dnevno

Kolike cesto objavijujete sadrza) na drustvenim mrezama?

Svaki dan
Ewako nekoliko dana
Jednom tjedno

Rijetho kada

0d navedenih, na kojoj drustvenoj mrezi najéesce pregledavate objave?
Faczbook
Twitter
Linkedin
Blog
Youtube
Snapchat

Instagram

57



U koju svrhu najéesée koristite drustvene mreze?
Informiranje
Dijeljene iskustva
Komuniciranje
Kupowina
Zabava

Ostalo

Mailazite li na objave/oglase na drustvenim mrezama koje su relevantne za Vas?

el
Ne

Ponekad

Jeste li nekada pozeljeli odredene proizvede/usluge koje ste vidjeli na drustvenoj
mrezi?

il
Ne

Ponskad

Da li Vas je neka objava/oglas na drustvenim mrezama ikada potaknula na
kupnju?

Da
Nz

Ne znam

Smatrate li kupnju preko drustvenih mreza sigurnom?

Dz
Nz

Me znam

Koliko Eesto kupujete preko drustvenih mreza?

Cesto
Ponekad
Rijetho

Hikadz

58



Od navedenih kategorija proizvoda, oznacite one kategorije proizvoda koje biste
maogli/htjeli kupiti preko drustvenih mreza?

Odjeca i obuda

Hakit | modni dodac

Hranz

Elektronicki proizvedi | informatitka oprema
Proizvodi za njegu koZe i tijelz

Proizvodi za dijete

Hista od navedenog

59



SAZETAK

Glavni cilj rada je istraziti znacenje drustvenih mreza za gospodarske subjekte i pojasniti na
koje nacine mogu pojedinca potaknuti na kupnju. PotroSac je u srediStu poslovanja svakog
gospodarskog subjekta i marketinski stru¢njaci moraju konstanto istrazivati trziSte i
posvecivati paznju njihovim promjenjivim zeljama i potrebama. Buduéi su drustvene mreze
postale uvelike popularne medu potrosaima te ih oni sve ¢eSce koriste, gospodarski subjketi
su se okrenuli tom virtualnom svijetu kako bi $to bolje priblizili ponudu potencijalnim
kupcima te ih, na kraju, naveli na kupnju. Da bi se istrazilo znacenje drustvenih mreza u
ponasanju potroSaca, provedeno je primarno istrazivanje putem anonimne ankete koja se

sastojala od 18 pitanja i provedena je putem Facebook stranice.

Kljuéne rijeci:

Ponasanje potrosaca, promocija, marketinski strucnjaci, Internet, drustvene mreze

ABSTRACT

The main aim of the paper is to investigate the importance of social media for economic
entities and to clarify the ways it might stimulate individuals on purchasing. The consumer is
at the center of each business and marketing specialists must constantly explore the market
and pay attention to their wishes and needs. Since social networks have became largely
popular among consumers and they all use them, business entites have turned to this virtuous
world to bring the potential bid closer to potential buyers. Social media play a major role in
promoting products and services and economic entities can, through various social networks,
intirigate a potential buyer and indicate him on purchasing. In order to investigate the
importance of social media in consumer buying behaviour, primary research was conducted
trough an anonymous survey, which consisted of 18 questions and was conducted through

Facebook page.

Keywords:

Consumers behaviour, promoting, marketing specialists, Internet, social medias
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