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1. UvOD

1.1. Predmet i problem istrazivanja

Od dana pojave virusa, odnosno Covid-19 pandemije, zivot ljudi kakav su znali se znatno
promijenio. Od nemogucnosti provedbe, do tada, normalnih svakidasnjih radnji kao $to je
odlazak u trgovinu, kino ili puko druzenje s prijateljima, Zivot i u poslovnom svijetu se takoder
znatno promijenio. Mnogobrojni djelatnici, kojima je posao to dopustao, su svoj rad prebacili
na rad od kuce, te su nazalost mnogi izgubili svoje radno mjesto. Svijest o higijeni se povecala
te su mnogi poceli propitkivati svakodnevne odluke kao Sto su kupnja i izbor izmedu istih
proizvoda razli¢itih kompanija. PotroSa¢i su odabirali tvrtke za koje su smatrali da se na
pravilan na¢in odnose prema svojim kupcima te im kontinuirano prenose bitne i vrijedne
informacije o na¢inu poslovanja, proizvodima i cjelokupnoj novonastaloj situaciji. Nazalost,
tvrtke koje nisu uvidjele vaznost kontinuirane komunikacije s kupcima su bile prisiljene

smanyjiti obujam poslovanja ili su kompletno nestale s trZista.

Nacini komunikacije s ciljnim skupinama su raznoliki te tvrtke imaju velik izbor onih vrsta
komunikacije za koje smatraju da najvise ogovaraju njihovom poslovanju. Drustvene mreze
predstavljaju jedan od najkori$tenijih kanala komunikacije u danasnje vrijeme. Uporaba istih je
svakodnevno sve veca od strane kompanija koje su uvidjele vaznost njihovog koristenja s
obzirom da je njihov stupanj koriStenja svakodnevno i sve veci od strane njihovih ciljanih
skupina. KorisStenje druStvenih medija, kao primarnog oblika komuniciranja s potro$a¢ima
moze biti jako uspjesno ako se komunicira na ispravan nacin. lako se koristenje drustvenih

mreza moze Ciniti kao jako jednostavan postupak ipak treba imati u vidu plan njihovog

komunikaciju tvrtki s potrosac¢ima za vrijeme pandemije. Predmet rada je utvrditi kako su i
koliko uspjesno tvrtke komunicirale s potrosacima za vrijeme pandemije s primarnim uvidom
u ulogu i znac¢aj druStvenih mreza, odnosno utvrditi kakvi su stavovi i percepcija potroSaca

prema takvoj vrsti komunikacije.



1.2.Ciljevi istrazivanja

Glavni ciljevi ovog rada su: (1) utvrditi ulogu prisutnosti tvrtki putem drustvenih mreza za
potrosace u vrijeme pandemije, 2) odrediti zna¢aj takvog oblika komunikacije za percepciju i

ponasanje potroSaca kao i 3) dati smjernice za subjekte u toj praksi.

1.3. Hipoteze istrazivanja

H1: Za vrijeme pandemije, tvrtke su nastojale biti prisutne u medijima, odnosno

komunicirati s potro$a¢ima.

Prema Blaskovi¢ et al. (2020) kroz evaluaciju stanja poslovanja tvrtke su ocijenile je li im
potrebna prisutnost u medijima, te su tako tvrtke nastojale uvidjeti nudi li im prisutnost na
drustvenim mrezama Koristi u poslovanju. Spomenuti autor navodi se kako je ,,komunikacija
presudna“ te je mnogim poslodavcima cilj sve napore usmjeriti prema komunikaciji putem
drustvenih mreza, koje suim ,,komunikaciju olaksale i ubrzale®, ili pak putem posebnih web
stranica, a sve kako bi ostali potrosacima u fokusu. Nadalje kroz razgovor s mnogim
predstavnicima tvrtki Blaskovi¢ et al. (2020) su uvidjeli kako su mnoge tvrtke smanjile
oglasavanje ne bi li se prilagodile svojim kupcima dok su druge osmislile potpuno nove nacine

oglasavanja koji su prikladniji za ovo vrijeme.

H2: Za vrijeme pandemije, tvrtke su uvelike koristile drustvene mreZe za komunikaciju s

potrosacima.

Drustvene mreze su koriStene od raznih kompanija za vrijeme pandemije kako bi se
komuniciralo i s potrosa¢ima na krajnjem trzistu, ali i s poslovnim partnerima. Tvrtke su
uvidjele da su drustvene mreze zahvalna platforma za komuniciranje koja pruza moguénost
dvosmjerne interakcije, odnosno ukljucenosti potroSaca/korisnika, pri ¢emu potrosa¢i mogu
ostavljati komentare, reakcije i savjete za tvrtke u vrijeme kada je otezana komunikacija zbog
restrikcija nastalih poradi koronavirusa (Blaskovi¢ et al. 2020). Isto tako komunikacija,
ukljucujucéi 1 komunikaciju putem drustvenih mreza i medija, se moze smatrati jednostavnim
na¢inom odrzavanja prisutnosti na trziStu, odnosno u svijesti potroSaca. Sukladno tomu
pretpostavlja se da se bas zbog novonastalih uvjeta vec¢ina tvrtke orijentirala u ovom

komunikacijskom pravcu.



H3: Potrosaci su imali pozitivne stavove prema tvrtkama koje su komunicirale putem

drustvenih mreza za vrijeme pandemije.

Mnoge tvrtke su kroz prilagodbu svojih marketinskih aktivnosti ponudile nesto novo svojim
kupcima. Preko drustvenih mreza svojim kupcima su se nudili prilagodeni oglase i drugi nacini
komunikacije i kupovine. Prilagodeni oglasi koji su se fokusirali na potrebe kupaca i njihov
novi nacin zivota bio je uvelike preferiran na¢in komunikacije od strane kupaca (Blaskovi¢ et
al. 2020). Reakcija novih potrosa¢a na nove online kanale trgovine je bila iznimno pozitivna s
obzirom da su se mnogi potro$aci u vrijeme pandemije oslanjali na narudzbu i direktnu dostavu.
Preko drustvenih mreza online trgovina potrosaci su se mogli pravovremeno informirati o svim
promjenama u nacinu poslovanja. Tvrtke su zabiljezile iznimno pozitivne rezultate u
zadovoljstvu svojih potrosaca nakon ulaganja napora u komunikaciju koja se primarno odvijala
preko drustvenih mreza (Blaskovi¢ et al., 2020). Sukladno tomu moze se ocekivati da su
potroSaci imali/razvili pozitivne stavove prema tvrtkama koje su komunicirale putem

drustvenih mreZa za vrijeme pandemije.

H4: Potrosaci su uglavnom kupovali od tvrtki koje su kontinuirano komunicirale s njima

putem drustvenih mreza.

Mnogi kupci su s odusevljenjem reagirali na prilagoden sadrzaj njihovoj djeci na druStvenim
mrezama. Pozitivna reakcija na unikatan sadrzaj rezultirala je povec¢anim pozitivnim porukama
na druStvenim mrezama kao 1 pove¢anom kupnjom proizvoda. Bitno je naglasiti da kupci
preferiraju sadrzaj koji je prilagoden njima i njihovoj djeci kao i one tvrtke koje svoje potrosace

i njihove Zelje 1 potrebe stavljaju na prvo mjesto (Blaskovi¢ et al. 2020).

1.4. Metode istraZivanja

Za ispitivanje stavova potrosaCa prema koriStenju druStvenih mreza od strane tvrtku za
komunikaciju s potrosac¢ima tijekom pandemije Koristit ¢e se metoda anketnog upitnika.
Zakljucci Ce se izvoditi primjenom opce prihvac¢enih metoda analize dedukcije, indukcije, te
analize 1 sinteze. Ove ¢e se metode takoder koristiti 1 u teorijskom dijelu, zajedno s metodama
komparacije, deskripcije, te generalizacije i specijalizacije, a u svrhu analize, ra$¢lanjivanja i
povezivanja odgovarajucih postojecih spoznaja i pojmova. U svrhu teorijske razrade konzultirat

¢e se relevantne knjige, ¢lanci 1 baze podataka.



1.5. Struktura rada

Ovaj rad se sastoji od nekoliko zasebnih cjelina. Nakon uvodnog poglavlja slijedi poglavlje
koje proucava ponaSanje potrosaca za vrijeme pandemije. U ovom dijelu ¢e ste¢i uvid u to kako
je pandemija utjecala na ponasanje potrosaCa prema tvrtkama, ali i na mijenjanje njihovih
kupovnih navika. Sljedeca, treca, cjelina obraduje komunikaciju za vrijeme pandemije pri ¢emu
¢e osvrnuti na postojece oblike marketinske komunikacije, oblike komunikacije koje su tvrtke
koristile za komunikaciju s potrosa¢ima za vrijeme pandemije, te ¢e se dati uvid u ulogu
drustvenih mreZa kao primarnog oblika komunikacije tijekom pandemije. Cetvrta cjelina se
bavi stavovima i percepcijom potrosaca u kontekstu komunikacije na drustvenim mrezama.
Empirijsko istrazivanje, koje je sastavni dio pete cjeline, fokusirat ¢e se na provodenje
istrazivanja, te analizu 1 diskusiju dobivenih rezultata. Kona¢no, rad na kraju nudi zaklju¢na

razmatranja popracena popisom literature, slika i priloga.

2. PONASANJE POTROSACA ZA VRIJEME PANDEMIJE

2.1. Utjecaj pandemije na odnos potro$aca prema tvrtkama

Pojava pandemije koronavirusa koja je nazalost na mnoge negativno utjecala te je donijela
mnoge promjene u odnosu potroSaca prema tvrtkama. Primjerice, Ernst & Young (2020)
navode da potrosaci dijele razli¢ita misljenja o odnosu prema tvrtkama pri ¢emu je 62 %
ispitanih potrosaca navelo da ¢e nakon pandemije preferirati one tvrtke koje su bile drustveno
odgovorne za vrijeme pandemije. Nadalje, isto istrazivanje pokazuje da ulaganje napora od
strane tvrtki u stvaranje boljeg okruzenja za potroSace za vrijeme pandemije predstavlja
pozitivan poslovni potez, tim vise $to je 29% ispitanika stava da bi izdvojili vise novca za
proizvode tvrtki koje imaju pozitivan utjecaj na zajednicu. Dodatno, neki ispitanici su
promijenili preferencije o proizvodima koje kupuju pri ¢emu su primjerice poceli preferirati
domace proizvode, dok su drugi, posebice mladi (18-44), poceli viSe paznje pridavati poznatim
markama proizvoda. Isto je istraZivanje takoder pokazalo da su nesto stariji potroSaci (iznad 45
godina) stava da im marke proizvoda u pandemijskoj situaciji nisu uvelike vazne. Tvrtke
svakako moraju kontinuirano pratiti ponasanje i navike potroSaca upravo zbog kreiranja, ali i

zadrzavanja pozitivnih stavova jer su isti motiv za kupovinu.



Market Finder (2020), temeljem provedenog kros-kulturnog istrazivanja na viSe zemalja
(primjerice Francuska, Italija, Kanada, Nizozemska, Spanjolska, Njemacka, Poljska, SAD, te
Ujedinjeno Kraljevstvo), navodi da su skoro 40 % potrosaca odlucilo na odgodu kupnje skupljih
proizvoda do razdoblja iza kraja pandemije. Agencija takoder navodi da potrosaci preferiraju
one tvrtke koje im nude neki oblik fleksibilnog plac¢anja ili neke druge pogodnosti. Pokazalo se
I da, primjerice u Njemackoj i Nizozemskoj, ¢ak 60% potrosaca nije promijenilo navike §to se
ti¢e njihove prekograni¢ne kupnje dok su u zemljama kao $to su Francuska, Poljska i Spanjolska
potrosaci smanjili svoju kupnju artikala iz inozemstva. Povec¢ana prekograni¢na kupnja se moze
tumaciti kao rezultat postojanja viSe vremena za online kupnju kao 1 dostupnost mnogo vise
tvrtki na webu koje prije nisu bile prisutne na istom. Cak 50% potrosaca u Nizozemskoj navodi
kako je dostupnost trgovina online glavni razlog njihove povecane kupnje (Market Finder,
2020). Navedeno sugerira kako tvrtke zbog pandemije koja je donijela nove obrasce ponasanja
i kupovine, mijenjaju stavove prema tvrtkama. Dodatno, $to se ti¢e potrosaca koji ne kupuju
proizvode iz inozemstva ili su smanjili kupnju proizvoda iz inozemstva, navode se razlozi
dugog vremena isporuke, zelja za podrzavanje domacih kompanija kao i smanjenje raspolozivih
financija (Market Finder, 2020). Iz potonjeg se vidi da je pandemija potencijalno "ojacala"

stavove potroSaca prema domacim tvrtkama.

2.2. Utjecaj pandemije na promjenu kupovnih navika potrosaca

Pojava pandemije uvelike je potresla cijeli svijet na na¢in da se svakodnevni Zivot zna¢ajno
promijenio u svim aspektima. Tvrtke su svoje poslovanje prilagodili uputama koje su im zadane
te su se potrosa¢i morali naviknuti na njihove nove nacine poslovanja. Velika promjena se
dogodila u kanalima kupnje gdje se veéina poduzeca prebacila na online nacin poslovanja te su
se s time nedvojbeno promijenile i kupovne navike potrosa¢a. Cini se da potrosadi razliito
podnose izolaciju te je njihovo nosenje s novom situacijom uvelike odredeno karakteristikama
licnosti. Naime, neki su potrosaci tijekom izolacije poceli gomilati proizvode u strahu da ¢e
ostati bez osnovnih potrepstina (Zadarski Internet portal, 2020). Prema istom izvoru navodi se
I kako je gomilanje proizvoda zapravo reakcija potrosaca na zelju da smanje nadolazeci rizik
jer isti stvara osjecaje straha panike i anksioznosti osobito kod ljudi koji se inace teze nose s
nesigurnim situacijama. Nadalje, osobama koje prozivljavaju osjecaj anksioznosti gomilanje
zaliha pomazZe s obzirom da isto donosi osjecaj kontrole te olakSanja (Zadarski Internetski

portal, 2020).



Dodatno, istrazivanje o promjenama kupovnih navika kod potroSaca za vrijeme pandemije
provela je i agencija EQUESTRIS na uzorku od 600 ispitanika. Istrazivanje se provelo u travnju
2020. godine kako bi se ispitale promjene navika potrosaca ukljucivo i u trgovackim lancima
(Poslovni FM, 2020).

Slika 1: Usporedba ucestalosti kupovine prije i tijekom pandemije prema istraZivanju
agencije EQUESTRIS

B I

Izvor: Poslovni FM, https://www.poslovnifm.com/gia/gia-hrvatska/istrazivanje-o-utjecaju-koronavirusa-na-
kupovne-navike/

Istrazivanje (Slika 1) pokazuje da se dnevna kupnja, u novcanom iznosu ispod 200 kn smanjila
s 36% na 18% u odnosu na razdoblje prije pandemije dok se kupovina na tjednoj razini
udvostrucila. Povecanje rjedih, ali ve¢ih kupovina, pripisuje se guzvama te udaljenostima
trgovina od njihovih domova. Smanjenje manjih dnevnih kupovina moze se takoder pripisati
strahu od koronavirusa te potrebi za sigurnoscu, ali i odgovornom ponasanju prema uputama
Stozera civilne zastite. Takoder postotak kupaca koji nisu nikada obavljali male kupnje je 0%

dok je taj postotak narastao na 5% nakon pandemije (Poslovni FM, 2020).

Takoder su, u spomenutom istraZivanju, potrosaci bili ispitivani o preferencijama prema
trgovackim lancima prije 1 tijekom pandemije koronavirusa. Trgovacki lanac s kojim su

ispitanici bili najzadovoljniji je bio Konzum koji nije zabiljezio znacajan pad korisnika, osim u


https://www.poslovnifm.com/gia/gia-hrvatska/istrazivanje-o-utjecaju-koronavirusa-na-kupovne-navike/
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podrucju male kupovine, dok su trgovacki lanci kao Sto je Spar/Interspar, Kaufland, Lidl te

Plodine zabiljezili manji pad kupovina (Poslovni FM, 2020) .

Slika 2: Usporedba obavljanja kupovine u pojedinim trgovackim lancima prema
istraZivanju agencije EQUESTRIS
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Izvor: Poslovni FM, https://www.poslovnifm.com/gia/gia-hrvatska/istrazivanje-o-utjecaju-koronavirusa-na-
kupovne-navike/

Za vrijeme pandemije se kupnja na online platformama trgovackih lanaca bitno povecala.
Online platforme, koje su uvelike unaprijedene ili, kod nekih trgovackih lanaca, po prvi put
stvorene u vrijeme pandemije su stvorile idealno okruZenje za obavljanje kupnje. Kao razloge
za obavljanje online kupnje ispitanici navode usStedu vremena, prakti¢nost, jednostavnost te
izbjegavanje guzve. Takoder, kupnja od OPG-ova je takoder porasla u vrijeme pandemije.
Prema rezultatima istraZivanja kupci imaju sljedece kriterije odabira ovog oblika narucivanja
namirnica: brzina dostave, cijena proizvoda, dostupnost proizvoda te kvaliteta istih (Poslovni
FM, 2020). Na globalnoj razini, e-commerce koji ukljucuje razne oblike prodaje i kupovine
dobara preko Interneta se povecao za 6% tijekom 2020. godine te je tvrtka Amazon postala

lider u svijetu maloprodaje (Statista, 2020).

Nadalje, istrazivanje koje se provelo kako bi se ispitale promjene kupovnih navika potrosaca je
i ono od tvrtke Ernst & Young koje ukazuje na znatne promjene. Spomenuto istrazivanje
ukazuje na postojanje razli¢itih novih segmenata potroSaca pri ¢emu se posebno isti¢u dva

segmenta: "hiberante and spend"”, te "cut deep”. Tako 40 % pripadnika segmenta ,, Hibernate

9
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and spend‘ navode kako rjede kupuje u vrijeme pandemije nego u razdoblju prije pandemije
dok je 42% navelo kako sada predaju veéu paznju vrsti proizvoda koje kupuju. U navedeni
segment spadaju potrosac¢i dobne skupine od 18 do 44 godine te su upravo oni ti koji brinu
najvise o utjecaju pandemije. Najvece promjene je zabiljezio segment ,,Cut deep* u koji spadaju
potrosaci stariji od 45 godina te su upravo oni i osjetili najveée posljedice na svoje zaposlenje.
S obzirom da ovu skupinu ¢ine pojedinci koji su dozivjeli neku vrstu obustave rada u vrijeme
pandemije njihovo ponasanje u procesu kupovine se znafajno promijenilo. Tako 78%
pojedinaca ove skupine kupuje rjede u odnosu na razdoblje prije pandemije dok 64% pojedinaca
kupuje samo osnovne proizvode. U usporedbi sa segmentom ,,Hibernate and spend*, 33% ,,Cut
deep potrosaca naglaSava kako su im marke proizvoda manje vazne (Ernst &Young, 2020).
Istrazivanja pokazuju kako se mijenjaju kupovne navike i ponaSanje potrosaca poradi
pandemije Sto sugerira pojavu nekih novih segmenata potrosaca, te u skladu s tim i nova

promisljanja i strategije tvrtki u kontekstu segmentacije i pozicioniranja.

3. TVRTKE I KOMUNICIRANJE TIJEKOM PANDEMIJE

3.1.0blici marketin§ke komunikacije

Literatura u domenama ponaSanja potrosaca 1 marketinSke komunikacije prepoznaje mnostvo
oblika 1 vrsta marketinSke komunikacije, ukljuc¢ujuci 1 offline i online oblike. Za potrebe ovog
rada samo ¢e se uvodno osvrnuti na opce oblike marketinske komunikacije radi lakSeg prac¢enja
problema i predmeta rada, pri ¢emu su u fokusu ovog rada online mediji, preciznije drustvene

mreze.

Prema Jurkovi¢ (2012.) postoje 4 osnovne vrste komunikacije, a to su: usmena komunikacija,
pismena komunikacija, neverbalna komunikacija, te e-komunikacija. Kotler et al. (2008.)
naglasava da je marketinska komunikacija spoj razlicitih oblika komunikacije od kojih izdvaja:
marketing usmene prodaje, dogadaje i iskustva, unapredenje prodaje, osobnu prodaju, izravni
marketing, interaktivni marketing i oglasavanje. Na slicnom tragu, Kesi¢ (2003) definira ove
promidzbene alate: oglaSavanje, unapredenje prodaje, osobnu prodaju, odnose s javnoscu,
izravni marketing, publicitet, te vanjsko oglasavanje. Buljubasi¢ (2015), te Vujovi¢ i Markovié¢
(2011) navode kako se oglaSavanje putem medija kao §to su TV te radio moze svrstati u
tradicionalne oblike oglaSavanja. Dok Vujovi¢ i Markovi¢ (2011) te Buljubasi¢ (2015) navode

kako Casopisi takoder spadaju u tradicionalne oblike oglasavanja. Iz razmatranog je vidljivo da
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komunikacija ukljucuje mnostvo aspekata jer se radi o integriranom pristupu, te da se u osnovi

moze podijeliti na tradicionalne i online oblike komunikacije.

Sto se ti¢e online oblika komunikacije, Skare (2011) navodi sljede¢e kategorije oglagavanja
putem online medija:
- Internet oglaSavanje
e Banner oglasi (button, rectangle, skyscraper)
e Pop-up oglasi
e Pop-under oglasi
e Rich media oglasi
e Sponzorstva
e OglaSavanje putem kljucnih rije¢i (keyword advertising)
- Poboljsanja za Internet pretrazivace
- Direktna elektronicka posta
- DruStveni mediji
e Blogove
e DrusStvene mreze
e Forume
e Wiki stranice
e Web stranice za razmjenu slika (npr. Flickr)

e \Web stranice za razmjenu videozapisa (npr. Youtube)

Kao najvazniji oblik drustvenih medija koji sluZi za stvaranje marketinske komunikacije na
internetu Skare (2011) navodi dru$tvene mreze. Razlog tome je moguénost spajanja korisnika
interneta u zajednice koje se baziraju na zajedniCkim interesima. Takoder velika prednost
drustvenih mreza se nalazi u opseznim informacijama na profilima korisnika koje olakSavaju
ciljanu komunikaciju prema obiljeZjima potrosata u koje spadaju njihova demografska,

psihografska te bihevioristicka obiljezja.

Profili poduzec¢a i marki se stvaraju na drustvenim mrezama kako bi se okupili potencijalni te
vec postojeci potrosaci te se time potice Sirenje saznanja i interesa. Velika korist za marketinske
strucnjake u podrucju druStvenih mreza je njihova mogucénost provodenja dvosmjerne
komunikacije koja je izri¢ito bitna kod word-of-mouth marketinga. Word-of-mouth marketing

je oblik Sirenja informacija od usta do usta koji, ako se odvija u pozitivnom smislu, je od velike
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vaznosti za marketinske stru¢njake. Ovaj oblik marketinga je izuzetno olakSan kroz razvijanje

interneta (Skare, 2011).

U grupu drustvenih mreza se ubrajaju globalno poznate i prihva¢ene mreze, kao Sto su to:
Facebook, Youtube, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Instagram... Grbavac i Grbavac (2014)
navode kako je velika posebnost druStvene mreze Facebook njene brojne aplikacije koje pruzaju
svojim korisnicima zanimljive virtualne karakteristike kao $to su video igrice, virtualni darovi,
Cestitke 1 virtualni ljubimci. Takoder prednost ove druStvene mreze nalazi se u moguénosti
potpune kontrole privatnosti profila od strane korisnika gdje isti mogu odluc¢iti koliko ¢e biti
dostupni nepoznatim posjetiteljima. Youtube je takoder jedna od najpopularnijih drustvenih
mreza na kojoj se nalazi velik broj influencera koji ¢esto suraduju s raznim tvrtkama pri
predstavljanju proizvoda publici. Format Youtube platforme omogucuje stvaranje atmosfere
koja je osobnija od onih na drugim druStvenim mrezama. Naime, sadrZaj na ovoj drustvenim
mrezama je onaj u obliku duzih videa koje publika gleda i konzumira u razli¢itim dobima dana
te mozemo re¢i kako je Youtube platforma donekle zamijenila TV kao platformu gledanja
razliCitog sadrzaja. Drustvene mreze kao S§to su Instagram te Pinterest funkcioniraju na
konceptu dijeljenja fotografija te sadrzaja u video formatu od par minuta. Twitter sluzi za
dijeljenje kako fotografija, video sadrzaja ali primarno tekstualni sadrzaj koji ima limit od 280
znakova. Za Linkedln mozemo re¢i da je najposebnija drustvena mreza od svih navedenih s
obzirom da je to poslovna druStvena mreza €iji se sadrZaj bazira na sadrZaju razlicitih korisnika

koji se predstavljaju sa svojim radnim iskustvom.

3.2. Oblici komunikacije tvrtki s potro§a¢ima za vrijeme pandemije

Komunikacija tvrtki za vrijeme pandemije se obavljala preko razli¢itih platformi. Tako se
komunikacija s potrosac¢ima za vrijeme pandemije odvijala uglavnhom putem TV-a i online
medija. Moze se re¢i da je za vrijeme pandemije oglasavanje, kao vrsta marketinske
komunikacije, bila najzastupljeniji oblik komunikacije tvrtki s potro$a¢ima. Za vrijeme

pandemije koriStenje online vrsta komunikacije je bilo uvelike zastupljeno od mnogih tvrtki.

Mikrut (2020) navodi kako je neupitna vaznost oglaSavanja za vrijeme koronakrize. Naime,
autor isti¢e da ¢e brendovi, koji su za vrijeme pandemije odrzavali kontinuirano komuniciranje,
nakon zavr$etka pandemije imati jaéu povezanost sa svojim potrosa¢ima. Sto se ti¢e nadina

oglasavanja Mikrut (2020) navodi kako su se za vrijeme pandemije i tradicionalni i online
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mediji viSe konzumirali nego u razdoblju prije pandemije. Vanjsko oglasavanje se uglavnom
uspjesno pokazalo kod primjera poruka civilne zastite. Oglasavanje putem tiska je postalo teze
s obzirom da postoji problem dostupnosti istom, no to se kompenziralo stvaranjem prisutnosti
online "tiska". Mikrut (2020) takoder naglasava kako su online mediji postali od izuzetne
vaznosti u vrijeme pandemije te su takoder intenzivno koristeni od raznih kompanija da je doslo

do velike zasi¢enosti na istim.

Nourse (2020) navodi korisnost influencera na druStvenim mrezama u stvaranju uspjesSne
marketinske kampanje u vrijeme pandemije. Naime, s povecanjem medijske prisutnosti
razli¢itih kompanija, traze se novi nacini kako bi se tvrtka priblizila svojim krajnjim
potrosacima i time ostvarila jacu povezanost s njima. Influenceri na jedinstven i personaliziran
nacin komuniciraju s potroSa¢ima, ostvaruju drugaciji kontakt s njima nego $to se to moze
ostvariti kroz ostale oblike oglasavanja. Autor navodi kako je povec¢ana koncentracija potrosaca
na internetu prava prilika kompanijama da angaziraju influencere kao dio svojih marketinskih
kampanja. Odabir pravog influencera, ¢iji se osobni branding slaze s ciljem tvrtke moze biti
jako dobar nacin kako tvrtka moze dosegnuti svoje ciljno trziSte. Personalizirana komunikacija
influencera s potroSacima daje tvrtkama priliku na drugaciji vid komunikacije s obzirom da,
ako je influencer dobro odabran i prikladan za marketinSku kampanju, potroSaci tu osobu vide
kao nekoga s kojim se mogu povezati na osobnijoj razini i vidjeti sebe u njima. Nourse (2020)
takoder navodi vaznost Stvaranja povezanosti s potrosac¢ima putem dijeljenja Savjeta i
informacija $to pomaze ojacati taj odnos, a ne samo ostvariti prodaju proizvoda. Svjesnost o
ekonomskom stanju potrosaca, njihovim misljenjima i Zeljama je put ka stvaranju dobre
komunikacije. Mnoge tvrtke su se okrenule proizvodima i komunikaciji koji stvaraju neke
promjene u drustvu, te koji pomazu njihovim zajednicama. Imajuci to u vidu smatra se da tvrtka
treba razviti odnos s onim influencerima koji promoviraju i zagovaraju pomaganje zajednici, te
se velika prilika vidi i u doniranju potrebitima jer na ovaj nacin tvrtka pokazuje da joj je stalo

do potrosaca (Nourse, 2020).

Mnoge su tvrtke, primjerice Nestle, prepoznale vaZznost digitalne komunikacije. 1z tvrtke
navode da je koristenje digitalnih kanala u vrijeme pandemije koronavirusa pomoglo kompaniji
da odrze projekt inicijative Nestle za zdraviju djecu u regiji. Tako su digitalni mediji omoguéili
tvrtki Nestle da dosegne veci broj potrosaca kojima im pruzene ideje o nac¢inima zdravog zZivota
u novim okolnostima (Nestle, 2020). Kao odlike kvalitetne komunikacije, iz tvrtke Nestle
navode, fokusiranost na ciljnu skupinu, visokokvalitetnu kreativnost te jedinstvenost. U fokusu

tvrtke je suosjeCanje s okolinom te omogucavanje dvosmjerne komunikacije u Kkriznim
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situacijama. Tvrtka takoder stavlja naglasak na vaznost evaluacije komunikacije i razumljivosti
poruke kako bi se utvrdile i pratile reakcije potrosaca. Pocetak rada s influencerima koji inace
objavljuje sadrzaj vezan za kuhanje i zdravu prehranu te zdrav Zzivot je bio novi nacin
komunikacije s potrosa¢ima na koju se ova kompanija odlucila (Nestle, 2020) za razliku od

mnostva drugih tvrtki koje su samu komunikaciju 1 ulaganja u istu znatno smanjile.

3.3.Koristenje drustvenih mreZa kao primarnog oblika komuniciranja tijekom
pandemije

U vrijeme pandemije mnoge su hrvatske tvrtke koristile dru§tvene mreZe kako bi komunicirale
sa svojim potroSa¢ima i stvorili jaCu povezanost i prisutnost na trziStu. Jedna od
vrijeme pandemije od iznimne vaznosti kako bi se osiguralo uspje$no poslovanje ali i gradio
jak odnos s potrosac¢ima. Koristenje raznih platforma na kojima su stvoreni Podravkini profili
kako bi se preko njih komuniciralo s potrosac¢ima bio je jako dobar poslovni potez od strane
ove tvrtke s obzirom da je povratna poruka od njihovih potrosaca bila vise nego pozitivna.
Podravka je otisla i korak dalje od drustvenih mreza te napravila web stranicu ,,Doma sam i
kuham* koja je primarno za dijeljenje razli¢itih recepata u kojima se koriste Podravkini

proizvodi §to je ostvarilo velik uspjeh kod potrosaca (Blaskovic et al. 2020).

Tvrtka INA je na pojavu pandemije odgovorila stvaranjem posebnih aplikacija za Ina Loyalty
program te INA PAY uslugu. Primaran cilj ovih aplikacija je bilo olaksavanje kupnje, ali i
sigurnosti kupaca i djelatnika. 1z tvrtke navode da su uz online medije, nastavili razvijati i svoju
maloprodajnu mrezu kako bi se kupcima pruzila $to bolja usluga. Upravo to razvijanje
maloprodajne mreze su osigurale spomenute aplikacije s obzirom da su stvorile takvo okruZenje
koje nije ovisilo o vanjskim okolnostima. INA loyalty aplikacija je razvijena kako bi se
nagradivali vjerni kupci te se tako povecalo zadovoljstvo kupaca (Promo, 2020). lako tvrtka
nije primarno koristila klasi¢an oblik drustvenih mreza kako bi komunicirali sa svojim kupcima,
stvorili su dva oblika digitalnih platformi kako bi svojim kupcima olaksali kupovinu te istu
ucinili zabavnijom i zanimljivijom.

Trifonova (2020) navodi kako je 24% korisnika drustvenih mreza otkrilo nove tvrtke upravo na
drustvenim mrezama. Zahtjevi potrosaca su da kompanije trebaju pruziti fleksibilne nacine
plac¢anja ili neke druge oblike pogodnosti kako bi se potrosaci osjecali sigurnije U neizvjesnom

vremenu kojeg je stvorila pandemija. Kako je u 2020. godini veliku medijsku pozornost
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obuhvatio Black Lives Matter pokret, ispitanici su zahtijevali i od tvrtki da pokazu podrsku

prema ovom drustvenom okretu i da ukljuce isto u svoju komunikaciju.

Tvrtka Metro, ¢iju primarnu grupu kupaca ¢ine ugostitelji, a koji su bili iznimno pogodeni na
pocetku pandemije, je uvidjela probleme svojih kupaca te je pocela koristiti drustvene mreze
kako bi komunicirala s istima. Vaznost druStvenih mreza kao kanala komunikacije sa svojim
potrosacima uvidjele su i tvrtke kao Sto su A1, Tele 2, Kras 1 mnoge druge koje su se fokusirale
na Sirenje optimisticne i1 informativne komunikacije sa svojim potrosacima preko drustvenih

mreza i drugih platformi ne bi li ojacali odnos sa kupcima (Blaskovi¢ at al. 2020).

4. STAVOVI I PERCEPCIJA POTROSACA U POGLEDU
KOMUNIKACIJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

4.1. Uloga drusStvenih mreZa za ponaSanje potrosaca

Kesi¢ (2006) navodi kako ponaSanje potrosaca predstavlja proces koji ukljucuje poslijeprodajne
procese kao §to su vrednovanje i1 poslijekupovno ponaSanje no primarno je to proces
pribavljanja i konzumiranja proizvoda kao i usluga i ideja od neke potroSacke jedinice. Danas
su za potroSaca I njegovo cjelokupno potrosacko iskustvo neizostavan dio i drustvene mreZe.
Naime, drustvene mreZe su pridonijele promjeni svakodnevnog zivota potroSaca, mnogi su se
okrenuli konstantnoj online kupnji, mnogi informacije pronalaze putem razli¢itih drustvenih

mreZa te ¢ak pronalaze nova poslovna mjesta putem druStvenih mreZa kao §to je LinkedIn.

Grbavac 1 Grbavac (2014) navode kako popularnost drustvenih mreza i1 njthovom globalnom
komunikacijskom fenomenu pridonosi ¢injenica da su ljudi drustvena bica te ih platforme kao
druStvene mreze privlace. Drustvene mreze su stvorile mjesto gdje se potrosaci mogu grupirati
1 opredijeliti ovisno o svojim preferencijama te stavovima ali i mjesto gdje mogu pronaci nove
prijatelje. Nambisan (2002) navodi kako je prednost druStvenih mreza opcija ,,consumer
review* koja sluzi za dijeljenje informacija o proizvodima na koje se recenzija odnosi.
Proizvodi koji imaju pozitivne recenzije od potroSaca imaju vecu Sansu da budu kupljeni od

veceg broja ljudi od onih proizvoda koji imaju negativne recenzije.

Stvaranje grupa na druStvenim mreZama gdje potroSaci razmjenjuju svoje stavove i misljenja
utjecalo je i na njihovo ponasanje. Tako se pojavom drustvenih mreza kao Sto je Tik-Tok jako

velikom brzinom razmjenjuju informacije o proizvodima i tvrtkama. Cesta je situacija gdje
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poznati influenceri dijele sa svojom publikom svoje omiljene proizvode i usluge odredenih

tvrtki tako ti proizvodi i usluge postaju jako trazeni.

loanas (2020) naglasava da 33% ispitanika kupuje proizvode koji su im preporuéeni u grupama
na druStvenim mrezama s obzirom da vjeruju pripadnicima tih grupa. Nadalje, 39% ispitanika
je navelo kako uvijek koriste drustvene mreze ne bi li provjerili misljenja drugih osoba prije
kupnje odredenog proizvoda, dok 33% ispitanika koriste druStvene mreze u istu svrhu
povremeno. Na taj nacin se informiraju o proizvodu i odlucuju zele 1i kupiti proizvod ili ne
loanas (2020). U spomenutom se istrazivanju takoder ispitivao stupanj povjerenja potroSaca
prema informacijama koje pronalaze na drustvenim mrezama o proizvodima. Tako je 20%
ispitanika stava da informacije koje pronalaze na druStvenoj mrezi Facebook utjecu u manjoj
mjeri na njihovo kupovno ponasanje, dok na ponasanje 17% ispitanika te iste informacije imaju
bitan utjecaj. Slabi utjecaj je primije¢en na ponaSanje kod 16% ispitanika, dok samo 3%
ispitanika je izrazilo kako informacije koje pronadu na Facebooku u potpunosti utjeCu na

njihovo kupovno ponasanje (Ioanas 2020).

Temeljem prethodno razmatranog, moze se zakljuciti da druStvene mreze imaju znacajan
utjecaj na ponaSanje potroSaca. Koli¢ina i intenzitet informacija koje potrosa¢ pronade na
drustvenim mreZama na kojima je prisutan utjee na njegovo misljenje o proizvodu i odluci o
kupnji, pogotovo kada se radi o potrosa¢ima u mladim dobnim skupinama §to je i razumljivo s

obzirom da upravo oni i provode najviSe vremena na druStvenim mrezama.

4.2.Stavovi i percepcija potrosaca prema komunikaciji na drustvenim mreZzama

Gruber (2006) navodi kako su potrosaci vise izlozeni, i tako skloniji, marketinskom oglasavanju
na online platformama koje su besplatne, primjerice drustvene mreze, dok su manje skloni
marketinskom oglasavanju na platformama koje plac¢aju. Autori (Li, 2007) isti¢u da cak 50%
odraslih korisnika drustvenih mreza pri¢a pozitivno drugima, primjerice prijateljima i
poznanicima, o oglasima proizvoda koje su vidjeli na drustvenim mrezama. Navedeno sugerira
da korisnici/potroSaci pozitivno percipiraju oglase na drustvenim mreZama, a §to moze pomoci
u Kreiranju i zadrzavanju pozitivnih stavova. lako prenoSenje misljenja svojim prijateljima ne
znaci da ¢e se oglaseni proizvod i kupiti vazno je uvidjeti da potrosaci koji su izloZeni oglasima

na druStvenim mreZama iste i zamjecuju te su skloni razgovoru o istima.

16



Drugi istraziva¢i ukazuju na potencijalno negativne stavove i percepcije potroSaca prema
oglasavanju/komunikaciji na drustvenim mrezama. Primjerice, Hadija et al. (2012) isticu da
postoji nezadovoljstvo potrosaca s oglasavanjem na drustvenim mrezama 1 vrlo niska stopa
prepoznavanja neke marke koja se Cesto pojavljuje u oglasima na drustvenim mrezama.
Rezultati ovog istrazivanja se mogu pripisati velikoj koncentraciji razli¢itih oglasa na
drustvenim mrezama kojima su potrosaci izlozeni, a §to potencijalno izaziva zasi¢enje pa i
konfuziju. Wang i Sun (2010) su kontradiktorno dosli do spoznaja da potrosaci smatraju
oglasavanje na druStvenim mrezama kao vrijedan izvor informacija te imaju pozitivan stav
prema istima. Razli¢iti, odnosno kontradiktorni, rezultati istrazivanja se mogu potencijalno
objasniti time $to druStvene mreze sazrijevaju kroz godine i desetljeca, a $to uvjetuje i porast
potrosaca/korisnika, tvrtki, ali broj oglasa pa su tako izlozenost, prihvacanje, i zasi¢enje

predmet promjena.

5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

5.1. Provodenje istrazivanja

U svrhu provodenja ovog zavr$nog rada provedeno je istrazivanje putem provedbe anketnog
upitnika. Anketni upitnik je ispunilo 115 ispitanika €iji su uzorak cinile osobe u dobnom
rasponu od 15 pa do 70 i viSe godina. Upitnik se proveo u razdoblju od 11. srpnja do 11.
kolovoza 2021. godine na internetu putem Google Obrazaca. Pitanja koja se nalaze u upitniku
su se sastojala od onih gdje su ispitanici izrazavali stupanj svog slaganja s hekom tvrdnjom,
dok su za druga pitanja ispitanici morali odabrali jedan odgovor te su poneka pitanja imali
opciju viSestrukog odgovora. Putem provodenja ovog anketnog upitnika ispitivala se
komunikacija tvrtki s potrosac¢ima za vrijeme Covid-19 pandemije te uloga druStvenih mreZza u
toj komunikaciji. Ispitanici su izrazavali stupanja slaganja s tvrdnjama koje su se odnosile na
tematiku istrazivanja te su na taj nacin prikupljena misljenja i stavovi potrosaca. Anketni upitnik

je vidljiv u Prilogu na kraju rada.
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5.2. Rezultati istrazivanja

U nastavku se daje prikaz dobivenih rezultata i interpretacija po svakom pitanju.
Grafikon 1: Dob ispitanika

1. Vasa dob?

115 responses

@ 15-18 god.
@ 19-25 god.
@ 26-30 god.
@ 31-40 god.
@ 41-50 god..
@® 51-60 god.
@ 61-70 god.
@® 70 vise god.

Izvor: Istrazivanje autora

Kako je to i prikazano u grafikonu 66.1% (76) od 115 ispitanika anketnog upitnika su ¢inile

zene dok 33.9% (39) ispitanika su ¢inili muskarci.

Grafikon 2: Spol ispitanika

2. Vas spol je:
115 responses

@ Musko
@ Zensko

&

Dob ispitanika varira u Sirokom spektru dobnih skupina. U dobnu skupinu od 15-18 godina

Izvor: Istrazivanje autora

spada 7% (8) ispitanika, u dobnu skupinu od 19-25 godina spada najveci broj ispitanika, ¢ak
51.3% (59). Sljede¢a najveéa dobna skupina je ona od 26-30 godina gdje spada 18.3%
ispitanika (21), nadalje imamo dobnu skupinu od 31-40 godina koju ¢ini 8.7% (10) ispitanika,
dobnu skupinu od 41-50 godina ¢ini 9.6% (11) ispitanika, dobnu skupinu od 51-60 godina ¢ini
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4.3% (5) ispitanika te najmanju skupinu ispitanika ¢ine oni u dobnoj skupini od 61-70 godina

0.9% (1). Niti jedan ispitanik ne spada u dobnu skupinu od 70 i vise godina.

Grafikon 3: Stupanj obrazovanja ispitanika

3. Koji je stupanj Vaseg obrazovanja?
115 responses

@ Osnovna skola

@ Srednja $kola

@ Visoka $kola ili fakultet (VSS/VSS)

@ Poslijediplomski studij (magisterij/
doktorat)

Izvor: Istrazivanje autora

Na pitanje stupnja obrazovanja je 43.5% (50) ispitanika odgovorilo da je njihov stupanj
obrazovanja srednja Skola, 38.3% (44) ispitanika je odgovorilo visoka Skola ili fakultet
(VSS/VSS), 14.8% (17) ispitanika je odgovorilo poslijediplomski studij (magisterij/doktorat)

te je 3.5% (4) ispitanika odgovorilo osnovna Skola.

Grafikon 4: Trenutni status zaposlenja ispitanika

4. Koji je Vas trenutni status zaposlenja:

115 responses

@ Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a

) Rad preko student servisa
@ Umirovljenik/ca

Izvor: Istrazivanje autora
40.9% (47) ispitanika je izrazilo da su trenutno nezaposleni, 33.9% (39) ispitanika su izrazili
da su zaposleni dok 23.5% (27) ispitanika radi preko student servisa. 1.7 % (2) ispitanika je

izrazilo da su u statusu umirovljenika.
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Grafikon 5: Drustvene mreZe koje ispitanici koriste

5. Koje od navedenih drustvenih mreza najvise koristite?
115 responses

Facebook 60 (52.2%)

Twitter 33 (28.7%)

Youtube 59 (51.3%)
Instagram 87 (75.7%)
Pinterest 28 (24.3%)
TikTok 22 (19.1%)

Ne koristim drus$tvene mreze 2 (1.7%)

0 20 40 60 80 100

Izvor: Istrazivanje autora

Od 115 ispitanika koji su ispunili anketni upitnik 52.2% (60) koriste druStvenu mreZu
Facebook, 28.7% (33) koriste Twitter, 51.3% (59) koriste Youtube. NajkoriStenija drustvena
mreza od strane ispitanika je Instagram koju koriste ¢ak 75.7% (87) ispitanika, Pinterest koriste
24.3% (28) ispitanika, Tiktok koriste 19.1% (22) ispitanika te je 1.7% (2) ispitanika izrazilo da

ne koriste drustvene mreze.

Grafikon 6: Koliko ¢esto ispitanici koriste drustvene mreZe

6. Koliko cesto koristite drustvene mreze?
115 responses

@ Jednom u danu
@ Vise puta u danu
@ Vise puta u tiednu
@ Jednom tiedno

@ Jednom mjeseéno
@ Nikada

Izvor: Istrazivanje autora

Najveci postotak ispitanika, ¢ak 79.1% Sto je 91 ispitanik, koriste druStvene mreze viSe puta u
danu. Drustvene mreze vise puta u tjednu koriste 11.3% (13) ispitanika dok jednom u danu
drustvene mreze koristi 5.2% (6) ispitanika. Drustvene mreze jednom tjedno koristi 2.6% (3)
ispitanika, jednom mjesecno druStvene mreZe koristi 0.9% (1) ispitanika te se isti postotak

odnosi na ispitanike koji nikada ne koriste drustvene mreZze.
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Grafikon 7: Graficki prikaz stupnja slaganja sa izjavom "Za vrijeme Covid-19 krize viSe
koristim drustvene mreze

7. Za vrijeme Covid-19 krize vise koristim drustvene mreze.
115 responses

80
60 64 (55.7%)

40

20 24 (20.9%)

19 (16.5%)

Izvor: Istrazivanje autora

U dijelu pitanja gdje su ispitanici izrazavali stupanj svog slaganja sa izjavom ,, Za vrijeme
Covid-19 krize vise koristim druStvene mreze® stupanj slaganja ,,u potpunosti se ne slazem*
oznacilo je 4.3% (5) ispitanika, stupanj slaganja ,,ne slazem se‘* oznacilo je 2.6% (3) ispitanika,
nadalje stupanj slaganja ,,niti se slazem niti se ne slazem* oznacilo je 16.5% (19) ispitanika,
stupanj slaganja ,,slazem se“ oznalilo je 20.9% (24) ispitanika te je stupanj slaganja ,,u
potpunosti se slazem* oznacilo najveci broj ispitanika- ¢ak 55.7% (64) ispitanika.

Grafikon 8: Grafi¢ki prikaz stupnja slaganja sa izjavom "Cesto koristim swipe-up link!
na drustvenim mreZama za kupovinu"

8. Cesto koristim swipe-up link na drustvenim mrezama za kupovinu.

115 responses

30

27 (23.5%) 27 (23.5%)

20 22 (19.1%) 22 (19.1%)
17 (14.8%)

10

Izvor: Istrazivanje autora

L Swipe up link se odnosi na _funkciju koju posjeduju mnoge drustvene mreze gdje se potezom prsta prema gore na
odredenim objavama direktno pristupa web lokaciji koja je oznacena na toj objavi.
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Postotak od 23.5% (27) dijele stupnjevi slaganja ,, u potpunosti se ne slazem* te ,,niti se slazem
niti se ne slazem*. Takoder isti postotak od 19.1% (22) dijele stupnjevi slaganja ,,ne slazem se*
te ,,u potpunosti se slazem*. Najmanji postotak ispitanika je na ovu tvrdnju oznacilo sa ,,slazem

13

S€ .

Grafikon 9: Grafic¢ki prikaz stupnja slaganja ispitanika sa izjavom "Koristila/o sam
drustvene mreZe kao nacin informiranja o tvrtkama u vrijeme Covid-19 pandemije"'

9. Koristila/o sam drustvene mreze kao nacin informiranja o tvrtkama u vrijeme Covid-19
pandemije.
115 responses

40

30 31 (27%)
26 (22.6%)

29 (25.2%)

20
18 (15.7%)

10 11 (9.6%)

Izvor: Istrazivanje autora

22.6% (26) ispitanika je izrazilo kako se u potpunosti ne slazu sa izjavom da su Koristili
drustvene mreze kao nacin informiranja o tvrtkama za vrijeme Covid-19 pandemije. 9.6% (11)
ispitanika je izrazilo da se ne slaZzu sa navedenom izjavom dok je najveci postotak ispitanika,
¢ak 27% (31) njih, izrazilo kako se niti slazu niti ne slazu sa izjavom. 15.7% (18) iskazuje kako
se slazu s tim da su koristili drustvene mreze kao nacin informiranja te se 25.2% (29) u

potpunosti slazu s izjavom.
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Grafikon 10: Graficki prikaz stupnja slaganja ispitanika sa tvrdnjom "Primijetila/o sam
veéu prisutnost tvrtki na drustvenim mreZama u vrijeme Covid-19 pandemije™

10. Primijetila/o sam veéu prisutnost tvrtki na drustvenim mrezama u vrijeme Covid-19 pandemije.

115 responses

40 40 (34.8%)

30

28 (24.3%) 28 (24.3%)

20

10

11 (9.6%)

8 (7%)

Izvor: Istrazivanje autora

34.8% (40) ispitanika u potpunosti se slaZe da su primijetili vecu prisutnost tvrtki na drustvenim
mrezama u vrijeme Covid-19 pandemije. 24.3% (28) ispitanika se slaze sa navedenom izjavom
dok se 24.3% (28) niti slaze niti ne slaze sa istom. 9.6% (11) ispitanika izrazilo je kako se ne

slaze sa izjavom te se najmanji postotak ispitanika, njih 7% (8) u potpunosti ne slaze s istom.

Grafikon 11: Grafic¢ki prikaz stupnja slaganja ispitanika sa tvrdnjom **Smatram da
tvrtke pretjerano Koriste drustvene mreZe kao nacin komunikacije s potrosacima"

11. Smatram da tvrtke pretjerano koriste drustvene mreze kao nacin komunikacije s potrosac¢ima.

115 responses

40

40 (34.8%)

30
28 (24.3%)

20 21 (18.3%)
17 (14.8%)

10
9 (7.8%)

Izvor: Istrazivanje autora

Najveci postotak ispitanika, njih 34.8% izrazava kako se niti slazu niti ne slazu s tim da tvrtke
pretjerano koriste drustvene mreze kao nacin komunikacije s potroSaima. 24.3% (28)
ispitanika se slaze da tvrtke pretjerano koriste drustvene mreze, 18.3% (21) ispitanika je izrazilo

kako se u potpunosti slaze s istom izjavom dok je 14.8% (17) ispitanika izrazilo kako se ne

23



slazu s navedenom izjavom. 7.8% (9) ispitanika se u potpunosti ne slaze s izjavom da tvrtke
pretjerano koriste drustvene mreze.
Grafikon 12: Graficki prikaz stupnja slaganja ispitanika sa tvrdnjom ""Smatram da su

druStvene mreZe dobra platforma za provodenje komunikacije s tvrtkama u vrijeme
pandemije™

12. Smatram da su drustvene mreze dobra platforma za provodenje komunikacije s tvrtkama u

vrijeme pandemije.
115 responses

60

47 (40.9%)
40

38 (33%)

20
20 (17.4%)

7 (6.1%)

Izvor: Istrazivanje autora

40.9% (47) ispitanika se u potpunosti slaze s tim da su drustvene mreze dobra platforma za
provodenje komunikacije u vrijeme pandemije, 33% (38) njih je izrazilo da se slazu s
navedenom izjavom dok je 17.4% njih izrazilo kako se niti slazu niti ne slazu s istom izjavom.
Od preostalih ispitanika 6.1% (7) njih je izrazilo kako se ne slazu s tim da su drustvene mreze
dobra platforma za komunikaciju u vrijeme pandemije te je najmanji postotak ispitanika, njih

2.6% (3) izrazilo kako se u potpunosti ne slazu s tom izjavom.
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Grafikon 13: Graficki prikaz stupnja slaganja ispitanika sa tvrdnjom "Prije odaberem
tvrtku koja je u ovo vrijeme kontinuirano informirala svoje kupce od one koja nije radila
isto”

13. Prije odaberem tvrtku koja je u ovo vrileme kontinuirano informirala svoje kupce od one koja

nije radila isto.
115 responses

40

37 (32.2%)

34 (29.6%)
30

26 (22.6%)
20

10 12 (10.4%)

6 (5.2%)

Izvor: IstraZivanje autora
32.2% (37) ispitanika je izrazilo kako se u potpunosti slazu s tim da prije odabiru tvrtki koja je
kontinuirano provodila informiranja svojih kupaca, njih 29.6% (34) je izrazilo kako se slazu s
istom tvrdnjom. 22.6% (26) ispitanika je izrazilo kako se niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom,
10.4% (12) ispitanika se ne slazu s tvrdnjom te njih 5.2% (6) se u potpunosti ne slazu s tvrdnjom.
Grafikon 14: Grafi¢ki prikaz stupnja slaganja ispitanika sa tvrdnjom "Smatram da bi

tvrtke trebale odrZavati ovaj intenzitet komunikacije preko drusStvenih mreza i nakon
zavrSetka pandemije”

14. Smatram da bi tvrtke trebale odrzavati ovaj intenzitet komunikacije preko drustvenih mreza i
nakon zavrsetka pandemije.

115 responses

60

40 41 (35.7%)
33 (28.7%)

29 (25.2%)

20

8 (7%)

Izvor: Istrazivanje autora
35.7% (41) u potpunosti se slaze s tim da bi tvrtke trebale nastaviti odrzavati intenzitet

komunikacije i nakon zavrsetka pandemije. 28.7% (33) ispitanika se slaze da bi tvrtke trebale
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odrzati intenzitet komunikacije a 25.2% (29) ispitanika se niti slaze niti ne slaze s izjavom. 7%
(8) ispitanika se ne slaze s tvrdnjom dok se njih 3.5% (4) u potpunosti ne slaze s istom izjavom.

Grafikon 15: Graficki prikaz stupnja slaganja sa tvrdnjom "I nakon nestanka pandemije
Covid-19 koristiti ¢u drustvene mreZe kako bi se obavjeStavala/o o tvrtkama"

15. I nakon nestanka pandemije Covid-19 koristiti cu drustvene mreze kako bi se obavjestavala/o o

tvrtkama.
115 responses

40

37 (32.2%)

30 33 (28.7%)

0
20 24 (20.9%)

16 (13.9%)
10

5 (4.3%)

Izvor: IstraZivanje autora
Kod tvrdnje ,,I nakon nestanka pandemije Covid-19 koristiti ¢u druStvene mreze kako bi se
obavjestavala/o o tvrtkama“ najveéi postotak ispitanika, 32.2% (37), se u potpunosti slaze dok
se 28.7% (33) izjasnilo da se slaze sa tvrdnjom. 20.9% (24) ispitanika se izjasnilo kako se niti
slazu niti ne slazu s izjavom, 13.9% (16) ispitanika se ne slaze sa tvrdnjom dok se 4.3% (5)
ispitanika u potpunosti ne slaze sa izjavom.

Grafikon 16: Graficki prikaz stupnja slaganja sa tvrdnjom '"Postala/o sam fan tvrtki

zbog njihovog nacdina komunikacije preko drusStvenih mreza (zabavan sadrzaj,
prilagodeni oglasi...)"

16. Postala/o sam fan nekih tvrtki zbog njihovog nacina komunikacije preko drustvenih mreza
(zabavan sadrzaj, prilagodeni oglasi...).

115 responses
40

35 (30.4%)
30

20 . i
19 (16.5%) 19 (16.5%) S (e EED)

10

Izvor: Istrazivanje autora
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30.4% (35) ispitanika se slozilo s tvrdnjom da su postali fanovi nekih tvrtki zbog njihovog
sadrzaja, dok se 18.3% (21) postotak ispitanika u potpunosti slozio sa izjavom. 18.3% (21)
ispitanika se izjasnilo kako se niti slazu niti ne slazu sa tvrdnjom. Isti postotak ispitanika, 16.5%

(19) njih, se ne slaze ili u potpunosti ne slaze sa navedenom izjavom u anketnom upitniku.

Grafikon 17: Grafi¢ki prikaz stupnja slaganja sa tvrdnjom "Preferiram kada tvrtke
koriste influencere koje pratim kako bi komunicirali sa svojim potrosac¢ima"

17. Preferiram kada tvrtke koriste influencere koje pratim kako bi komunicirali sa svojim
potrosacima.

115 responses

40
38 (33%)

30

25 (21.7%)
20

20 (17.4%) 21(18.3%)

10 11 (9.6%)

1 2 3 4 S

Izvor: Istrazivanje autora

Kod tvrdnje ,, Preferiram kada tvrtke koriste influencere koje pratim kako bi komunicirali sa
svojim potroSacima“ 33% (37) se niti slaZe niti ne slaze sa njom dok se 21.7% (25) u potpunosti
slaze sa istom. Nadalje 18.3% (21) ispitanika se slaze sa navedenom izjavom, 9.6% (11) njih

se ne slaZe sa izjavom te se 17.4% (20) ispitanika u potpunosti ne slaZe sa istom.
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Grafikon 18: Grafi¢ki prikaz stupnja slaganja ispitanika sa tvrdnjom "Prije ¢u odabrati
proizvode tvrtke koja je kontinuirano komunicirala sa svojim potroSa¢ima na drustvenim
mreZama, nego od one tvrtke koja nije €inila isto"

18. Prije Ccu odabrati proizvode tvrtke koja je kontinuirano komunicirala sa svojim potrosa¢ima na

drustvenim mrezama, nego od one tvrtke koja nije Cinila isto.
115 responses

40

30 32 (27.8%)

30 (26.1%) 30 (26.1%)

20

15 (13%)

10
8 (7%)

1 2 3 4 5

Izvor: Istrazivanje autora

Isti postotak, 26.1 % (30,) na tvrdnju ,,Prije ¢u odabrati proizvode tvrtke koja je kontinuirano
komunicirala sa svojim potroSacima na drustvenim mrezama, nego od one tvrtke koja nije ¢inila
isto* dijele odgovori ,,u potpunosti se slazem* te ,,slazem se*. Najveci postotak ispitanika se
niti slaZe niti ne slaZe sa tvrdnjom dok se 13% (15) izjasnilo da se ne slazu sa istom te se 7%
(8) njih izjasnilo da se u potpunosti ne slazu.

Grafikon 19: Graficki prikaz stupnja slaganja ispitanika sa tvrdnjom "Prilikom kupnje
preferiram tvrtke koje koriste drustvene mreZe kao oblik komunikacije s potrosa¢ima"

19. Prilikom kupnje preferiram tvrtke koje koriste drustvene mreze kao oblik komunikacije s

potrosacima.
115 responses

40
37 (32.2%)

29 (25.2%) 28 (24.3%)

14 (12.2%)

7 (6.1%)

1 2 3 4 5

Izvor: Istrazivanje autora
Od 115 ispitanika koji su ispunili anketni upitnik 24.3% (28) se u potpunosti slaZe sa tvrdnjom
da preferiraju tvrtke koje koriste drustvene mreze kao oblik komunikacije, njih 25.2% (29) se

slazu sa izjavom, najveci postotak ispitanika, 32.2% (37), se niti slaze niti ne slaze sa izjavom.
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Nadalje 12.2% (14) ispitanika se ne slaze s tim da preferiraju tvrtke koje koriste drustvene

mreze te se najmanji postotak ispitanika, njih 6.1% (7), u potpunosti ne slazu.

Grafikon 20: Grafi¢ki prikaz stupnja slaganja ispitanika sa tvrdnjom '"Odabirem
proizvode onih tvrtki koje koriste drustvene mreZe kao oblik komunikacije"

20. Odabirem proizvode onih tvrtki koje koriste drustvene mreze kao oblik komunikacije.

115 responses

40

34 (29.6%) 33 (28.7%)

23 (20%)
16 (13.9%)

9 (7.8%)

1 2 3 4 5

Izvor: Istrazivanje autora

Na izjavu ,,Odabirem proizvode onih tvrtki koje koriste drustvene mreze kao oblik
komunikacije* 20% (23) ispitanika se izjasnilo da se u potpunosti slaze, 28.7% (33) ispitanika
se izjasnilo da se slazu, dok se 29.6% (34) ispitanika izjasnilo da se niti slaZe niti ne slaze sa
izjavom. Nadalje 13.9% (16) ispitanika se ne slaze sa navedenom izjavom dok se najmanji
postotak ispitanika, njih 7.8% (9) izjasnilo da se u potpunosti ne slazu sa izjavom.

Grafikon 21: Grafi¢ki prikaz stupnja slaganja ispitanika sa tvrdnjom **Za vrijeme Covid-

19 pandemije rado sam odabirala/o proizvode tvrtke koja je ulagala trud u komunikaciju
preko drustvenih mreza"

21. Za vrijeme Covid-19 pandemije rado sam odabirala/o proizvode tvrtke koja je ulagala trud u

komunikaciju preko drustvenih mreza.
115 responses

40

34 (29.6%)

30
29 (25.2%)

26 (22.6%)

20

14 (12.2%)

10 12 (10.4%)

1 2 3 4 5

Izvor: Istrazivanje autora
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22.6% (26) ispitanika se u potpunosti slaze sa tvrdnjom da su u vrijeme pandemije rado
odabirali proizvode tvrtke koja je ulagala trud u komunikaciju preko drustvenih mreza te se
25.2% (29) ispitanika slaze sa istom izjavom. Nadalje, najveéi postotak ispitanika, njih 29.6%
(34), se niti slaze niti ne slaze sa izjavom, 12.2% (14) ispitanika se ne slaze dok se 10.4% (12)
ispitanika u potpunosti ne slaze sa istom.

Grafikon 22: Graficki prikaz stupnja slaganja ispitanika sa tvrdnjom "I nakon zavrsetka

Covid-19 pandemije, prilikom kupnje ¢u preferirati tvrtke koje koriste drustvene mrezZe
kao oblik komunikacije"

22. | nakon zavrsetka Covid-19 pandemije, prilikom kupnje ¢u preferirati tvrtke koje koriste

drustvene mreze kao oblik komunikacije.
115 responses

40

34 (29.6%)
30 31 (27%)

27 (23.5%)
20

10 13 (11.3%)

10 (8.7%)

1 2 3 4 5

Izvor: Istrazivanje autora

23.5% (27) ispitanika se u potpunosti slaZze sa tvrdnjom da ¢e i nakon zavrSetka pandemije
preferirati tvrtke koje koriste druStvene mreZe kao oblik komunikacije te se najveci postotak
ispitanika, njih 29.6% (34) slazu sa istom izjavom. Nadalje 27% (31) ispitanika se niti slaze niti
ne slaze sa navedenom izjavom, njih 8.7% (10) se ne slaze te se 11.3% (13) ispitanika u

potpunosti ne slaze sa izjavom.

5.3.Diskusija o rezultatima

Svrha provodenja anketnog upitnika je bilo istrazivanje miSljenja ispitanika o druStvenim
mrezama kao primarnog oblika komuniciranja za vrijeme pandemije. Istrazivanje je pokazalo
da vecina ispitanika koristi ve¢i broj drustvenih mreza, te da ispitanici mlade Zivotne dobi
vremenski vise koriste drustvene mreze kao i veéi spektar istih za razliku od onih ispitanika
koji spadaju 1 zrelije dobne skupine. Instagram, Facebook te Youtube su druStvene mreze koje
su najviSe koriStene od strane ispitanika za vrijeme pandemije i na kojima bi popratili tvrtke

i/ili proizvode. Pokazalo se kako velik postotak ispitanika vise koristi drustvene mreze za
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vrijeme pandemije no, kupovina putem swipe-up linka nije bila toliko zastupljena. Sto se tice
informiranja preko drustvenih mreza, ispitanici su ih vecinom Koristili kako bi saznali
informacije o tvrtkama za koje su bili zainteresirani i ¢iju su vecu prisutnost primijetili na tim
platformama. Temeljem dobivenih rezultata moze se prihvatiti hipoteza (H1) kojom se
pretpostavilo da su tvrtke za vrijeme pandemije nastojale biti prisutne u medijima s ciljem
komunikacije s potrosa¢ima. Takoder se moze prihvatiti i hipoteza (H2) kojom se pretpostavilo
da su tvrtke za vrijeme pandemije uvelike koristile drustvene mreze za komunikaciju s

potrosacima.

Rezultati istrazivanja pokazuju da ispitanici imaju pozitivan stav prema drustvenim mrezama,
te su takoder stava da su druStvene mreze dobra platforma za komunikaciju s potrosac¢ima u
vrijeme pandemije. Rezultati upucuju i na misljenje ispitanika da bi se intenzitet komuniciranja
tvrtki preko drustvenih mreza trebao odrzavati i nakon pandemije kako bi bili u moguénosti
saznati informacije o tvrtkama od kojih zele kupovati i/ili koristiti usluge. Zabavan i jedinstven
sadrzaj na platformama drustvenih mreza je ujedno i razlog stvaranja novih preferencija prema
tvrtkama od strane potroSaca kao i sadrzaj u koji se ukljucuju influenceri kao promotori brenda.
Sukladno ste¢enim spoznajama moze se prihvatiti hipoteza (H3) kojom se pretpostavilo da ¢e
ispitanici imati pozitivne stavove prema tvrtkama koje su za vrijeme pandemije koristile

drusStvene mreze.

Komunikacija preko drustvenih mreza je kod nekih ispitanika upravo i razlog kupnje proizvoda
od odredenih tvrtki. Naime, neki su ispitanici rado kupovali od onih kompanija koje su za
vrijeme pandemije kontinuirano i uspjeSno komunicirale sa svojim potro$acima. Takoder
vecina ispitanika planira i nakon pandemije kupovati od onih kompanija koje su odrzavale
komunikaciju s njima putem online medija, odnosno drustvenih mreza. Temeljem dobivenih
rezultata moze se prihvatiti i hipoteza (H4) kojom se pretpostavilo da je kupovina pozitivno

povezana s kontinuiranom komunikacijom putem drustvenih mreza.

Rezultati istrazivanja sugeriraju da se kroz kontinuirano komuniciranje putem drustvenih
mreza, a koje se moze provesti i na interesantan i inovativan nacin, privlaci nove kupce te
zadrzava prijasnje kupce. Takoder se pokazalo da su drustvene mreze odli¢an nacin
komunikacije u kriznim vremenima jer na ovaj nacin tvrtke mogu biti stalno prisutne u svijesti
potroSaca §to moze pridonijeti smanjivanju straha, nesigurnosti i povecanju ohrabrenja bilo u
pogledu kupovine, bilo u pogledu potrebnih informacija i/ili edukacije. Tvrtke koje su provodile
takav oblik komuniciranja sa svojim potro$ac¢ima su ujedno i preferirane od strane ispitanika.
Preferencija onih tvrtki koje ulazu trud u komunikaciju sa svojim potro$ac¢ima, te u stvaranje
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jedinstvenog iskustva, putem drustvenih mreZa moze predstavljati ,,recept za uspjeh®. Tako se
tvrtkama sugerira da nastave komunicirati putem drustvenih mreza i nakon krize jer na ovaj
nacin ostvaruju prisutnost na trzistu i jaCu povezanost s potroSac¢ima. U ovu se svrhu sugerira
koristenje 1 osmisljavanje novih i dodatnih alata, aplikacija i1 sadrzaja kojima bi se privukla
paznja potrosaca, ali i omogucila veca ukljuCenost potroSaca. Osim prakticnog znacaja,
dobiveni rezultati doprinose teoriji ponasanja potrosaca i marketinske (online) komunikacije

ukljucujuéi i kontekst kriznih situacija.

6. ZAKLJUCAK

Drustvene mreze su koristan alat kojeg tvrtke trebaju znati iskoristiti na pravi nac¢in da bi
rezultat bio pozitivan. Potrebno je potrosa¢ima ostati u sje¢anju po unikatnoj i njima
prilagodenoj komunikaciji. U vrijeme kada se potrosaci susreCu s mnostvom oglasa u malo
vremena, stvaranje jedinstvenog iskustva na druStvenim mrezama je od iznimne vaznosti.
Potrosaci preferiraju one tvrtke koje daju do znanja da ulazu vrijeme i trud kako bi omoguéili
Sto bolje iskustvo komunikacije na drustvenim mrezama. U vrijeme pandemije kada je
mnogima nazalost Zivot oteZan, potroSaci su skloni onim tvrtkama koje njihovu svakodnevnicu
¢inu jednostavnijom ili zanimljivijom jer je tada socijaliziranje ograni¢eno i potrosacima
nedostaje taj osjecaj komunikacije i pripadnosti. Tada upravo komunikacija preko drustvenih
mreza moze stvoriti taj osjecaj jer je moze biti uspjesnija od tradicionalne komunikacije zbog
dosega, manjih troSkova i interaktivnosti. Ov0 su prepoznale i tvrtke i potrosaci cemu svjedoce
rezultati istrazivanja. Naime, doslo se do spoznaja da su za vrijeme pandemije tvrtke nastojale
biti Sto viSe prisutne u medijima, te su u komunikaciji uvelike koristile druStvene mreze.
Potrosaci su takoder prepoznali angazman tvrtki, $to je dovelo do stvaranja pozitivnih stavova
prema tvrtkama koje su za vrijeme pandemije komunicirale preko drustvenih mreza, ali i do

kupovine proizvoda, i namjere buduce kupnje, od tih tvrtki.

Glavnim ograni¢enjem ovoga rada smatra se vrsta uzorka koji je bio prigodan, te ga je u vecini
Cinila skupina ispitanika mlade dobi. Drugim ograniCenjem rada se moze smatrati
neukljucivanje dodatnih ¢imbenika, primjerice znacaja osobnih Kkarakteristika potrosaca za
percepciju komunikacije na drustvenim mrezama tijekom pandemije. Buduca istrazivanja ove
problematike bi se mogla vrsiti na ve¢em uzorku reprezentativnog uzorka ili pak uvazavajuéi

proporcije ispitanika prema demografskim karakteristika za $to realniju sliku. Takoder bi
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buduce istrazivanje moglo i¢i u smjeru ispitivanja osobnih karakteristika potrosaca za kreiranje
pozitivnih stavova prema komunikaciji na drustvenim mrezama. Dodatno, mogli bi se ispitati i
razlozi odlu¢ivanja za odredene tvrtke, a u kontekstu percipiranog smanjenog rizika, straha ili
pak zbog komuniciranja potencijalno povecanog optimizma od strane tvrtki. Buduca bi
istrazivanja mogla ukljuciti 1 stranu tvrtki, odnosno ispitati njihovo iskustvo i ucinke

komunikacije na drustvenim mrezama za vrijeme pandemije.
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PRILOG

Anketni upitnik koji je koriSten u istrazivanju sastojao se od ovih pitanja:
1. Vasa dob?

a) 15 - 18 god.

b) 19 - 25 god.

C) 26 - 30 god.

d) 31 - 40 god.

e) 41 - 50 god.

f) 51 - 60 god

9) 61 — 70 god

h) 70 i vise godina

2. Vas spol je:

a) Musko

b) Zensko

3. Koji je stupanj VasSeg obrazovanja?
a) Osnovna $kola

b) Srednja Skola
C) Visoka §kola ili fakultet (VSS/VSS)

d) Poslijediplomski studij (magisterij/ doktorat)
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4, Koji je Vas trenutni status zaposlenja:
a) Zaposlen/a

b) Nezaposlen/a

C) Rad preko student servisa

d) Umirovljenik/ca

o. Koje od navedenih drustvenih mreZa najvise koristite?
a) Facebook

b) Twitter

C) Youtube

d) Instagram

e) Pinterest

f) TikTok
9) Ne koristim drustvene mreze
6. Koliko ¢esto koristite druStvene mreze?

a) Jednom u danu

b) Vise puta u danu
C) Vise puta u tjednu
d) Jednom tjedno

e) Jednom mjesecno

f) Nikada

Molimo Vas da za sljedece tvrdnje odaberete jedan odgovor pri cemu je 1- u potpunosti se ne
slazem, 2-ne slazem se, 3- niti se slazem niti se ne slazem, 4- slazem se, 5- U potpunosti se
slazem

7. Za vrijeme Covid-19 krize viSe koristim drustvene mreZe..1 2345
8. Cesto koristim swipe-up link na drustvenim mreZama za kupovinu...12 345
9. Koristila/o sam dru$tvene mreZe kao nacin informiranja o tvrtkama u vrijeme

Covid-19 pandemije... 12345
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10.  Primijetila/o sam vecu prisutnost tvrtki na drustvenim mreZama u vrijeme Covid-
19 pandemije... 12345

11.  Smatram da tvrtke pretjerano koriste drustvene mreZe kao na¢in komunikacije s
potrosacima... 12345

12. Smatram da su druStvene mreZe dobra platforma za provodenje komunikacije s
tvrtkama u vrijeme pandemije... 12345

13.  Prije odaberem tvrtku koja je u ovo vrijeme kontinuirano informirala svoje kupce
od one koja nije radilaisto...12345

14, Smatram da bi tvrtke trebale odrzavati ovaj intenzitet komunikacije preko
drustvenih mreZa i nakon zavrSetka pandemije...1 2345

15. 1 nakon nestanka pandemije Covid-19 koristiti ¢u drustvene mreZe kako bi se
obavjestavala/o o tvrtkama... 12345

16.  Postala/o sam fan nekih tvrtki zbog njihovog nacina komunikacije preko
drustvenih mreZa (zabavan sadrzaj, prilagodeni oglasi...)... 12345

17.  Preferiram kada tvrtke koriste influencere koje pratim kako bi komunicirali sa
svojim potrosa¢ima... 12345

18.  Prije ¢u odabrati proizvode tvrtke koja je kontinuirano komunicirala sa svojim
potrosa¢ima na druStvenim mreZama, nego od one tvrtke koja nije ¢inila isto...12345

19.  Prilikom Kkupnje preferiram tvrtke koje koriste druStvene mreZe kao oblik
komunikacije s potrosac¢ima... 12345

20.  Odabirem proizvode onih tvrtki koje koriste drusStvene mreze kao oblik
komunikacije.. 12345

21.  Za vrijeme Covid-19 pandemije rado sam odabirala/o proizvode tvrtke koja je
ulagala trud u komunikaciju preko drusStvenih mreza... 12345

22. I nakon zavrSetka Covid-19 pandemije, prilikom kupnje ¢u preferirati tvrtke koje
koriste drustvene mreZe kao oblik komunikacije... 12345
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SAZETAK

Glavna svrha ovoga rada je bila utvrditi ulogu prisutnosti tvrtki putem drustvenih mreza u
vrijeme pandemije te istraziti stavove i1 percepciju potrosaca prema takvoj komunikaciji kao 1
utjecaj na ponasanje potroSaca. Istrazivanje je provedeno u srpnju 2021. godine koriStenjem
online anketnog upitnika. Rezultati istrazivanja su pokazali da su potroSaci zamijetili vecu
prisutnost tvrtki na druStvenim mrezama te su Koristili platforme drustvenih mreza kako bi se
informirali o istima za vrijeme pandemije. Rezultati istrazivanja su takoder pokazali da
potroSaci imaju pozitivne stavove prema tvrtkama koje su komunicirale putem drustvenih
mreZa za vrijeme pandemije, te da su kupovali od takvih tvrtki, pokazujuci i tendenciju buduceg
kupovnog ponasanja. Rad doprinosi literaturi ponasanja potrosaca i online komunikacije novim
spoznajama vezanima za kontekst krizne situacije, te ujedno ima i vrijedne prakti¢ne
implikacije.

Kljuéne rije¢i: komunikacija, drustvene mrezZe, ponasanje potrosaca, Covid-19 pandemija
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SUMMARY

The main purpose of this paper was to determine the role of the companies’ presence on social
networks during the pandemic and to explore consumers’ attitudes and perceptions towards
such communication as well as the impact on consumer behavior. The survey was conducted
in July 2021 using an online questionnaire. Research results showed that consumers noticed the
greater presence of companies on social networks and that consumers used social networking
platforms to inform themselves about the companies during the pandemic. Research results also
showed that the consumers have positive attitudes towards the companies that communicated
via social networks during the pandemic and that they bought products from such companies,
while also showing the tendency of future buying behavior. This study contributes to the
consumer behavior and online communication literature, especially in terms of crisis context,

while also having valuable practical implications.

Keywords: communication, social networks, consumer behaviour, Covid-19
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