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Sazetak

Razvoj i1 popularnost druStvenih mreza i blogova nije promijenila samo nacin
komunikacije ve¢ 1 ponasanje potrosaca i njihov odabir modnih proizvoda. Blogovi su postali
novi medij preko kojega se Sire informacije, okupljaju istomisljenici i pokre¢e novi pogled na
svijet mode. Drustvene mreze, kao dio svijeta interneta, promijenile su nacin na koji veéina
populacije komunicira i njihovom pojavom doslo je do znacajnih promjena u marketingu i

nacinu na koji tvrtke, odnosno dizajneri, Zele uspostaviti kontakt sa svojim kupcima.

Kroz ovaj rad nastoji se odgovoriti na pitanje da li bloggeri i drustvene mreze utje¢u
na odabir modno odjevnog proizvoda i u kojoj mjeri. Poznato je kako su danas potrosaci sve
zahtjevniji i svakim danom traZze nove informacije koje bi im olaksale i skratile vrijeme

odabira i kupovine, jer vrijeme je novac.

Kljucne rijeci: Blog, bloggeri, moda, marka, marketing, komunikacija, drustvene mreze, vrste

kupovine, ponasanje potrosaca



Summary

The development and popularity of social networks and blogs has not only changed
the way of communication, but the behavior of consumers and their choice of fashion
products. Moreover, blogs have become a new medium through which information is spread,
they occupy people of similar fashion tastes and create a new look at world fashion. Social
networks, as part of the Internet, have changed the way the majority of the population
communicates and their appearance caused significant changes in marketing. Most
importantly, social networks and blogs changed the way companies and fashion designers
want to establish and retain contact with their customers.

Through this graduate thesis, we try to answer the question of whether bloggers and
social networks influence the consumers choice of fashion clothing products and to what
extent. It is known that today, consumers are more and more demanding than ever before.
Each day they are looking for new information to ease and shorten the time of choice and

purchase because, as we all know, time is money.

Keywords: Blogs, Blogger, Fashion, Brands, Marketing, Communications, Social Networks,
Shopping Types, Consumer Behavior
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1. UvOD

Od davnih dana nastoji se otkriti tajna mode, najintrigantniji fenomen modernog doba.
Modu je tesSko objasniti i dati pravilnu definiciju, jer ona se neprestano mijenja, ima razlicite
karakteristike, odnosi se na sve $to je moderno i u nekom trenutku najprihvatljivije i
najpozeljnije, od odjece, obuce, automobila, kuca i drugih potrebnih ili nepotrebnih stvari.
»Razliiti pristupi, sociologijski, psihoanaliticki, estetiCki, simbolicki, strukturalisticki,
semioticki, paralingvisti¢ki, informaticki, otkrili su u modnom odijevanju crte koje su se
ubrzo pokazale kao maske iza kojih se i dalje prikriva tajanstveno lice mode*!. Moda je
sredstvo identifikacije, raspoznavanje medu ljudima, sluzi kao komunikacija, simbolika,
znacenje i umjetnost. Pojedini ljudi kroz modu pokazuju svoje osjecaje, pripadnost, ugled i
sl. Medutim danas je odijevanje sastavni dio zivota i samim time je pojedinac dio mode iako
mozda i ne prati modu i nema smisao za moderno. U povijesti je moda i pomodno odijevanje
bilo luksuz i samo su pojedinci mogli sebi i obitelji priustiti nesto novo i skuplje kako bi se
isticali iz mase. Danas si ve¢ gotovo svatko moze priustiti lijep komad odjeée. Takoder u
tome uvelike pomazu druStvene mreze i blogovi koji svakodnevno ,,serviraju® nove stvari
koje se mogu Kupiti na razli¢itim portalima po prihvatljivim cijenama gotovo svima.
Koristenjem interneta, veza izmedu mode, dizajnera i kupnje sve je manja. Citanjem recenzija
bloggera ljudi dobivaju vrijedne informacije za lakSu odluku o kupnji, ali i odabir onoga $to
im odgovara, $to znatno smanjuje financijske troskove, ali i gubitak vremena kod
razgledavanja izloga i donosenja odluke. Modni bloggeri spajaju strast prema modi i
konzumerizam ¢iji je krajnji cilj dosezanje statusa u modernom drustvu. Bloggeri su zapravo
stvorili novu modnu hijerarhiju i imaju Cast sjediti pored svjetski afirmiranih modnih medija.
Samim time imaju informacije iz prve ruke i mogu iznijeti svoje misljenje S§to puno znaci
korisnicima koji ih prate. Bloggeri imaju veliku prednost nad tiskanim ¢asopisima jer je kraci
protok vremena i informacija od ,,proizvodaca do potrosaca“. Oni svoj sadrzaj mogu aZurirati
u vrijeme dogadanja i to ih ¢ini mo¢nijima u o¢ima modnih brendova i ku¢a. Ovo je samo
jedna od prednosti koje ¢ine internet najmoc¢nijom silom na svijetu. U daljnjem radu bit ¢e
prikazane prednosti, nedostaci i mnoge druge karakteristike mode, bloggera, drustvenih

mreza i ponasanja potrosaca u vidu istoimene teme.

1 ,Moda, zastiranje i otkrivanje” — Milan Galovi¢, Zagreb: Naklada Jesenski i Turk, 2001., str.7



1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet i cilj ovog diplomskog rada je utvrditi kako bloggeri i drustvene mreze
utjeCu na odabir modno odjevnog proizvoda. U prvom dijelu diplomskog rada bit ¢e
objasnjena povijest mode, sama definiciju mode, trziSte odjevnih proizvoda, drustvene mreze,
ponasanje potroSaca i sve ono §to zapravo ¢ini glavni dio istrazivanja. Kroz poglavlja objasnit
¢e se pojmovi, definicije, kritiCko razmis$ljanje, ali i perspektive razli¢itih autora koji se bave

ovom tematikom.

Blogovi i drustvene mreze su danas najpopularnije mjesto objavljivanja, reklamiranja
razli¢itih sadrzaja i odnose veliki postotak na pracenost sadrzaja na Internetu. Medutim
prilikom istrazivanja i trazenja literature uocen je nedostatak znanstvenih ¢lanaka i stru¢nih
knjiga na ovu temu. Odabirom pravilne i dostupne literaturu koja se ti¢e cjelokupne modne i
blogerske scene, od samih pocetaka mode, do modernizacije odjevnih predmeta, nastajanja
blogova i drugih kljuénih literatura nastoji se Sto vise objasniti tema diplomskog rada. Manjak
ozbiljnog istraZivanja ovog novog modnog i drustveno medijskog fenomena, bio je poticaj da
se istrazi utjecaj bloggera i drustvenih medija na odabir modno odjevnog proizvoda putem
istoimene ankete. Nastoji se razli¢itim pitanjima potaknuti ljude na razmisljanje kako bi se

prikupilo $to vise relevantnih podataka iz kojih se mogu is¢itati korisni rezultati.

1.2. lIzvori i metode prikupljanja podataka

Teorijska analiza temelji se na dosadasnji spoznajama iz relevantne domace i
inozemne znanstvene i stru¢ne literature, odnosno spoznajama znanstvenika i drugih autora
koji su se bavili slic(nom problematikom. U izradi predmetnog rada koriSteno je vise
znanstvenih metoda kao $to su: metoda deskripcije, induktivna 1 deduktivna metoda, metoda

analize i sinteze, metoda apstrakcije i konkretizacije.

Prvi korak u pisanju rada bio je prikupljanje sekundarnih podataka temeljem kojih se
dao sustavan pregled dosadasnje relevantne znanstvene i strucne literature, a Sto je rezultiralo
uvidom u temeljne teorijske pretpostavke o ponasanju potrosaca modnih odjevnih proizvoda,
zatim o nacinu donosenja odluke o kupnji modnog odjevnog proizvoda, te ¢imbenicima koji
utjeCu na odabir istih. Za potrebe rada provedeno je 1 empirijsko istrazivanje. Metodom ankete
prikupljeni su podaci o utjecaju bloggera i drustvenih medija na odabir modnog odjevnog
proizvoda kao i motivi odabira. Cilj istrazivanja bio je I do¢i do saznanja o ponaSanju

potrosaca i ¢cimbenicima temeljem kojih potrosaci donose odluku o kupnji modnog proizvoda.



Kako bi se istrazivanje provelo bilo je potrebno ispuniti anketni upitnik. Anketni upitnik

ispunilo je 228 ispitanika od koji je bilo 65,8% Zenskog i 34,2% muskog spola.

Ocekivani doprinos diplomskog rada ocituje se u boljem razumijevanju ponasanja
potrosaca u kupnji modnog odjevnog proizvoda, te u utvrdivanju glavnih odrednica takvog
kupovnog ponasanja i utjecaja druStvenih mreza i bloggera na odluku o kupnji. Sukladno
dobivenim rezultatima, proizvodaci i ostali dionici modne industrije ¢e moc¢i ucinkovitije
planirati svoje marketinske strategije, usmjeravati svoju komunikaciju na drustvene mreze i

blogove.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Struktura i sadrzaj rada podijeljeni su na osam dijelova. U uvodnom dijelu opisuju se

predmet i ciljevi rada, izvori i metode prikupljanja podataka te sadrzaj rada.

Nakon uvodnog dijela drugo poglavlje odnosi se na trziste odjevnih proizvoda gdje ¢e biti
objasnjena definicija mode i koncept marketinga u modi, razvoj trziSta odjevnih predmeta,
funkcija i imitacija mode, trendovi u maloprodaji, uloga marke te moda kao nac¢in odijevanja

potroSaca.

Trece poglavlje odnosni se na nove medije u funkciji oglasavanja u kojem ¢e biti objasnjen
internet i komunikacija putem interneta kao novog medija, internet marketing, digitalni

mediji, razvoj drustvenih mreza poput Facebooka, Instagrama, YouTuba i Pinteresta.

Nakon novih medija Cetvrto poglavlje nosi naziv Oglasavanje putem drustvenih medija
odnosi se na oglasavanje putem druStvenih mreza gdje ¢e biti objasnjene prednosti
oglasavanja putem drusStvenih mreza, tehnike marketinga te cijene oglasavanja na druStvenim

mrezama, upotreba baze podataka i primjer oglasavanja na druStvenim mreZama.

Blogovi i utjecaj blogera na ponasanje potrosaca naziv je petog poglavlje i isto se odnosi na
blog 1 utjecaj bloggera na ponaSanje potrosaca gdje ¢e biti rijeci o specificnosti blog alata,

popularnosti modnih bloggerica te o blogerskoj etici.

O modelu ponasanja potrosaca govori $esto poglavlje u koje ulaze elementi modela
ponasanja potro$aca, Cimbenici ponasanja potroSaca, proces kupovine i vrste kupovine.
Posljednje sedmo poglavlje odnosi se na koncept modnog proizvoda i znacaj modnog
proizvoda u Zivotu suvremenih potrosaca gdje ¢e biti objasnjen modni odabir i §to utjeCe na

njega, zatim potroSacko ponasanje, komunikacija kroz modu, Zivotni stil potrosac¢a, moda kao



znaenje u zivotu potroSaca i moda kao image. Na kraju samog rada bit ¢e prikazani i

objasnjeni rezultati istrazivanja te zakljucak i popis literature.



2. TRZISTE ODJEVNIH PROIZVODA

20. stoljece doprinosi velikom razvoju modne industrije, koja nakon II. svjetskog rata
dozivljava procvat i postaje dostupnija. Na razvoj modnog odjevnog proizvoda utjece
napredak tehnologije, kemije, fizike, te se sredinom 20. stoljeca razvijaju svi segmenti mode i
modne industrije. Biljezi se pocetak industrijske proizvodnje razli¢itih modnih proizvoda i
modnih dodataka, stru¢ne i znanstvene publikacije, edukacije, do konac¢ne primjene U
svakodnevnom zivotu. Modni trendovi stvarani su usporedno s modnim diktatima, a na njih je

Cesto utjecala umjetnost — filmska umjetnost i Hollywood.

2.1. Definicija mode, koncept marketinga u modnoj industriji

Najjednostavnija i lai¢ki recena definicija mode je nacin odijevanja ljudi. Moda dolazi
od latinske rije¢i modus koji ozna¢ava mjeru, mjerilo, naéin, oblik, kakvoéu®. Generalno se
moze tvrditi kako se moda odnosi na odjevne predmete odnosno da se isti¢e u podrucju
odijevanja. Prema Adamu Smithu moda se isti¢e u podru¢jima u kojima je potreban ukus, §to
se narodito ti¢e odjece, namjestaja, glazbe, poezije i arhitekture®. Smatra se kako moda ima
kratak vijek trajanja i varljivu ljepotu te se moze povezati sa socijalnim mehanizmom ljudi.
Npr. modni kreatori ¢esto vode brigu o tome hoce 1i novi trend poljepsati Zene 1 muskarce,
medutim ako se bolje zagrebe pod povrSinu primijetit ¢e se kako osobu zapravo ne Cini
odjeca. Ako je osoba dobro i skupo odjevena ne znaci da je uspjesnija od ljudi koji ne vode
brigu o skupoj i brendiranoj odje¢i ili obrnuto. Smatra se kako bi prvenstveno moda morala
davati znacaj dobrom drZanju tijela, o tome kako se odjec¢a nosi bilo ona u trendu ili ne i

vlastitom samopouzdanju osobe koja je istinski izraz duhovnosti.

Moda, a prvenstveno odjeca je osnovan dio Covjekovog zivota i Covjeka se moze
razumjeti uz pomo¢ odjece. Kant tvrdi kako je bolje biti luda u modi nego luda izvan mode®.
Prema ovoj re¢enici modu se moze povezati s identitetom osobe jer potrosaci imaju priliku
odabrati S§to im odgovara 1 kako ¢e modu nositi te kakav ¢e individualni identitet stvoriti.
Smatra se kako moda nije univerzalna ve¢ je preoblikovala drustvo da je slijedi. Tvrdi se kako
odjevna moda ima svoj pocetak u srednjem vijeku te ranoj renesansi. Medutim i prije tih doba

odjeca se nosila u ovom ili onom obliku, a kao najvazniji razlog zbog kojeg je postojala je

2 Moda“ — Lars. Fr. H. Svendson, Zagreb: TIM press, 2010., str. 12

3 ,The Theory of Moral Sentiments” — A. Smith, 1759. -

https://en.wikipedia.org/wiki/The Theory of Moral Sentiments - pristupljeno 25.10.2017.
4 Antropologija u pragmati¢nom pogledu” — I. Kant, Zagreb: Naklada Breza, 2003., str. 126



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

potreba da se ljudi zastite od klimatskih uvjeta, okoli$a, insekata i sl. U drevnom Egiptu
odjeca je bila lagana i oskudna, napravljena od lanenog platna, obogacivala se ukrasnim
detaljima koji su se tijekom vremena mijenjali. Odjeca robova bila je jednostavna i gruba,
poput njihovog svakodnevnog zivota; pregace oko pasa za muskarce i ravne haljine za Zene.
Laneno platno bilo je cijenjeno i1 u antickoj Grckoj. Lan 1 vuna koristili su se u izradi odjece
oblika tunike koju su nosili stari Grei. U antickom Rimu glavni komad odjece bila je toga.
Napravljena od vune ili lana i razli¢itih duzina. Narodi na sjeveru Europe, tzv. ,barbari®,
zivjeli su u hladnijim i vlaznijim uvjetima nego Grci i Rimljani, stoga su iz prakti¢nih razloga
nosili slojeve tople odjece koja prianja uz tijelo. Kelti, Germani, Anglosasi i Vikinzi nosili su
vunene hlace raznih krojeva koje su ponekad bile dugacke i Siroke, a ponekad povezane
platnenim zavojima ili remenjem u donjem dijelu nogu. Svakodnevna odjeéa sastojala se od
tunike, kosulje, hlaca, gornje tunike i ogrtac¢a. U srednjem vijeku Europa je bila feudalisticka,
a snaga aristokracije ogledala su se u pretjeranim stilovima s bogatim komadima odjece ¢iji su
se dijelovi vukli po podu, Sirokim rukavima i duguljastim, Siljastim cipelama za muskarce.
Nakon srednjeg vijeka dolazi renesansa. Talijanski gradovi bili su renesansni predvodnici
europske mode, a tome je pridonijela 1 Cinjenica da su se bavili trgovinom s Istokom i tako
prvi dolazili u doticaj s raznolikoS¢u 1 raznovrsnoS¢u isto¢njacke tkanine. S dolaskom
industrijske revolucije moda je pocela sve vise obiljezavati Covjecanstvo. U 19. stolje¢u doslo
je do razvoja novih djelatnosti povezanih s proizvodnjom odjece, pojavili su se Sivaci strojevi
koji su omogucili jeftiniju proizvodnju odjece. Nove umjetne boje za tkanine omogucile su
puno veci izbor boja. Pedesetih godina 19. stolje¢a pojavili su se prvi ¢asopisi za Zene, a
ubrzo nakon toga u trgovinama se pocelo prodavati gotovu odjecu sasivenu po standardnim
veli¢inama. Kreator Charles Frederick Worth® poceo je organizirati modne revije na kojima su
manekenke nosile nove kolekcije odjece. Cilj takvih revija bio je pobuditi interes

potencijalnih kupaca.

Kako bi se podigao interes za modu potreban je marketing koji sve to objedinjuje i
promovira §iroj publici kako bi se stvorila razmjena. Razmjena® je proces u kojoj dvije ili vise
organizacija ili osoba daju i primaju nesto vrijedno u ovom sluaju modne predmete.
Marketinski stru¢njaci moraju razumjeti ljude da bi zadovoljili njihove potrebe. Reakcije

potrosaca su krajnji test hoc¢e 1i neka marketinska strategija uspjeti. Smatra se kako dobra

5 http://blog.dnevnik.hr/modnizamorac/2013/03/1631516879/charles-frederick-worth-otac-visoke-mode.html
- pristupljeno 25.10.2017.

6 ,Ponadanje potro$ada: Europska slika“ — M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M.K. Hogg, Zagreb: Mate,
2015., str. 7
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marketin§ka strategija prodaje sve pa tako i modu, samo je potrebno odabrati pravilnu
strategiju kojom ¢e to uspjeti. Rade se razliCiti testovi poput demografije, geografije,
psihografije, ponasanja koja uvelike pomazu marketingu da razumije tko i Sto se trazi u
svijetu mode. Danas je marketing vrlo povezan s potrosa¢ima i prati ih na svakom koraku.
Trudi se ostati u dodiru s kupcima putem razli¢itih kanala, popusta, loyalty kartica, pa sve do
usluga prema tre¢im stranama koje njihovi klijenti cijene poput pomaganja siromasnima i sl.
Na taj se nacin ulazi u svijest kupaca i oni automatski postaju pobornici odredene marke,

usluge ili neceg drugog.

Do danas pa i nadalje moda i marketing su bili i bit ¢e dio ¢ovjekova zivota. Svakim
danom javljaju se novi trendovi i usvajaju novi modni stilovi koji sve ve¢om brzinom Zele

uciniti neki predmet suvisnim kako bi mogao do¢i novi i tako u nedogled.

,»Sve su mode — ve¢ po svom pojmu — promjenjivi na¢in Zivota“’.

2.2. Razvoj trziSta odjevnih predmeta

Cilj mode je da bude beskona¢na odnosno da neprestano stvara nove oblike 1 odnose.
Svake se godine pojavljuju novi kreatori koji viSe puta na godinu izdaju nove kreacije i
pokazuju ih publici i lansiraju na trziste. Cesto se postavlja pitanje da li je nesto novo ili je
zapravo samo dosSlo do preinake postojeceg. Svi oni koji konstantno prate modna zbivanja
zapravo vide da se razvijaju nove ideje koje su varijacije na ranije mode. Ranijih godina kada
je moda jos relativno bila nov pojam ona se razvijala sporije i naizgled je donosila samo nove
proizvode, dok se danas moda razvija znatno brze i ponavljaju se stilovi koji su ve¢ bili
prikazani, ali s manjim promjenama. Kao primjer mogu se uzeti traper hlate poznate kao
Htrapezice® koje su 90.-tih bile vrlo popularne 1 glavno nacelo je bilo ,,Sto Sire nogavice to
bolje, kasnijih godina pocele su se opet nositi hlace ,,mrkva kroja“ i ,,slim fit“ odnosno

,,skinny hlace* koje su bile popularne prije trapezica, dok danas opet u modu dolaze trapezice.

Kako se zapravo razvijalo modno trziste? Jo§ od povijesti u ¢ovjekovoj sklonosti je da
se usporeduje s drugima koji su na vi§im stalezima od njega i da ga prati prvenstveno u modi.
Ljudi se zele vizualno istaknuti uz pomo¢ mode jer to je postalo najjednostavnije. Medutim
ekonomske prilike odreduju S§to ¢e potrosaci kupovati i kakav ¢e stil stvoriti s onim $to si
mogu priustiti. Danas se mogu razlikovati tri glavne kategorije mode®: luksuzna moda,

industrijska moda 1 uli¢na moda. Luksuzna moda je najviSe rangirana i nalazi se u najvisem

7 ,Antropologija u pragmati¢nom pogledu” — . Kant, Zagreb: Naklada Breza, 2003., str. 127
8 ,Moda“ — Lars Fr. H. Svendsen, Zagreb: TIM press, 2010., str. 68



cjenovnom razredu te se $ije po mjeri, ona se jos naziva ,,haute couture . Industrijska moda
proizvodi se u velikim koli¢inama od dizajnerske skuplje odjece do jeftinijih odjevnih lanaca.

Uli¢na moda se stvara u razli¢itim supkulturama koja je prihva¢ena od manje populacije ljudi.

Razvojem trziSta mode ljudi dobivaju sredstvo identifikacije odnosno simbolicku
komunikaciju sa svijetom, uz pomo¢ mode stvaraju sebe, svoj prestiz i licnost. Modno trziste
je fizicko mjesto gdje se kupci i prodavaci sastaju kako bi razmjenjivali robu i $irili modu. U
svijetu postoji sedam modnih teorijal® koje ée nadalje biti objasnjene kako bi se razumijelo §to

zapravo moda jest i kako se transformira i funkcionira.

e Kilasna teorija ¢iji je predstavnik Thorstein Veblen govori da odje¢a ima dvije funkcije,
stvarnu odnosno uporabnu i simboli¢ku odnosno znakovitu te je ona odraz Klasnog
drustvenog poretka. Takoder govori da je odijevanje forma neverbalne simbolicke
komunikacije. George Simmel govori da moda nastaje medu privilegiranom elitom
odnosno vladaju¢om klasom koja na taj nalin cuva dostojanstvo svog polozaja
zabavljajuci se novim promjenama mode i ukusa.

e Modernisti¢ka teorija ¢iji je predstavnik Quentin Bell govori da su pojedinac i njegove
sociopsiholoske karakteristike glavni preduvjet mode. Pojedinac se moze izdvojiti iz mase
ekstravagancijom, a elita se modno ne izdvaja bogatstvom.

e Antropoloska teorija Ciji su predstavnici Procter, Polhemus i Dorfles govore da moda
proizlazi iz izvorne ljudske potrebe za pokazivanjem i ukraSavanjem. Ljudsko tijelo je
medij za iskazivanje kulturne simbolike zajednice. Moda se razdvaja na oblike tjelesnog
ukrasavanja poput oslikavanje tijela, sakacenje i tetoviranje i na oblike netjelesnog
ukrasavanja poput kroja, odjece i nakita.

e Psihoanaliticka teorija Ciji je predstavnik John Carl Flugel govori da se moda promatra
kroz prizmu seksualnosti. Kljuéna uloga odijevanja i modnih promjena je Zelja za
isticanjem seksualne privla¢nosti. Potreba za odje¢om proizasla je iz osjecaja zasticenosti
djeteta u majcinoj utrobi u kojoj je sprijeCen direktan fizicki kontakt s okolinom. Dok
Luccioni tvrdi da muska opcinjenost zenskom odjecom proizlazi iz povezanosti mode i
majcine koze.

e Semioti¢ka teorija Ciji je predstavnik Roland Barthes tvrdi da modna paralingvistika

promatra modu kao kulturni kod komunikacije, proucava jezik, gramatiku i sintaksu

odjece. Govor odje¢e promatra kao emitiranje informacija u okolinu. Modno odijevanje

9 ,Haute couture” (franc.) — Visoka moda
10 http://web.efzg.hr/dok/TRG/1.nastavna%20cjelina_mm.pdf — pristupljeno 21.09.2017.



http://web.efzg.hr/dok/TRG/1.nastavna%20cjelina_mm.pdf

putem simbola, modnih dodataka, ukrasa, Sminke, frizure i sl. prenosi poruku dajuci
informaciju o pojedincu.

e Feministicka teorija Ciji je predstavnik Kaja Silverman govori da ulogu klase kao
razlikovnog elementa u odijevanju preuzeo je spol. Moda postaje jedan od nacina za
oslobodenje Zena od strogih patrijarhalnih pravila. Muska odje¢a postaje stroza kao
pokusaj odrzavanja jednakosti i privida nadmoci.

¢ Postmodernisticka teorija Ciji je predstavnik Gilles Lipovetsky zastupa dva smjera
razmiSljanja. Prvo da je moda neobavezna, estetizirana i narcisti¢ka igra. Drugo da moda
stvara zivotni stil, osobnost i svjetonazor. Ki¢!! je sveprisutan i poseban oblik modnog

izri¢aja odnosno jeftina kopija nekog originalnog predmeta koji se smatra elegantnim.

Prema ovim teorijama i razli¢itim shva¢anjima mode moze se zakljuciti kako zapravo
nema prave 1 pravilne teorije odnosno razmisljanja ve¢ da se moda moze shvatiti i objasniti na
razli¢ite, svakom pojedincu prihvatljive, nacine. Zbog toga je moda $irok pojam i uvijek se
govori da se o ukusima ne raspravlja ba$ iz tog razloga jer je ljepota u oku promatraca i
svatko ima pravo na vlastiti odabir. Iz razli¢itih perspektiva moda je samo stvar koja je
potrebna da ljudi nisu nagi, dok drugi to vide kao umjetnost i na¢in izrazavanja. Kako bilo,
svatko ima pravo razumjeti modu na svoj individualan nacin.

,,Odjeca nije stara zbog iznosenosti ve¢ zbog pogleda.«!?

2.3. Funkcija i imitacija mode

Bili toga svjesni ili ne, moda barem malo utjece na svakodnevne odluke o tome $to
odjenuti. Uostalom, moda uvelike odreduje kakva se odjeéa moze kupiti u trgovinama. Cak su
i neki odjevni predmeti koje se danas smatraju sasvim obi¢nima nekad bili najnovija moda,

kao naprimjer kravata, mala crna haljina, SeSir 1 drugo.

Razvoj modne industrije temelji se na dvije prirodne ljudske Zelje, a to je teznja za
ne¢im novim 1 Zelja za prilagodavanjem okolini. Gotovo svatko voli odjenuti neSto novo,
stoga ponekad kupuje odjecu ne zato $to se stara istrosila, ve¢ naprosto radi promjene ili nove
mode. Takoder funkcija mode je bitna, ne zele se izgledati cudno ili staromodno, pa se kupuje

odjeca koja se uklapa u stil odijevanja koji prevladava u sredini u kojoj potrosaci zive. Osvrt

i

11 Ki¢“ = (njem. Kisch) - popularna i komercijalna umjetnost kao proizvod masovne kulture
12 The Tender Husband” - Richard Steele, 1703.



na povijest odjevne industrije pokazuje da je ona uvijek nastojala zadovoljiti i iskoristiti

covjekovu Zelju za ne¢im novim i za prilagodavanjem okolini.

Pra¢enje mode sigurno moze pomoci da se ljepSe izgleda i stekne samopouzdanje.
Odjeca koja ¢ovjeku pristaje moze prikriti neke njegove fizicke nedostatke i ¢ak istaknuti ono
Sto je lijepo i utjecati na to kako drugi gledaju na njega. No svijet mode ima i svoju tamnu
stranu koja se jo$ naziva i tamna strana glamura, koju ne treba zanemariti. Ljudi mogu postati
robovi navike da neprestano kupuju novu odje¢u koja im Cesto ni ne treba. Uostalom, modna
industrija stalno lansira nove trendove $to nije slucajnost, modne kuce viSe zaraduju ako
odje¢a brzo izlazi iz mode. Kreatorica Gabrielle Chanel jednom je rekla da se “modni

trendovi i stvaraju da bi izasli iz mode'®”.

Stoga se kupci koji nisu svjesni te ¢injenice mozda osjeéaju primorani stalno kupovati
novu odjecu kako bi uvijek bili odjeveni po posljednjoj modi. Takoder postoji opasnost da se
podlegne utjecaju vjeSto smisljenih reklama. Modne kuée troSe milijune dolara na
promoviranje svojih novih kolekcija i u reklamama cesto prikazuju kako ljudi koji nose
odjecu njihove marke navodno zive lagodnim i bezbriznim zZivotom. Takve poruke mogu
snazno utjecati na svakog pojedinca. Kada se radi o privla¢nosti modnih trendova neke grupe
ljudi koriste odredeni stil odijevanja kao znak prepoznavanja. Odjeca koju ti ljudi nose moze
ukazivati na pobunu protiv drustvenog poretka, vrlo slobodouman pogled na Zivot ili ¢ak
zagovaranje nasilja 1 rasistickih ideja. Premda su neki od tih stilova odijevanja vrlo
neuobicajeni ili Sokantni, veéina pripadnika grupe obi¢no prihvaca takav stil odijevanja. On
moze biti privlacan ¢ak i nekima koji ne podrZavaju ideje doti¢ne grupe. Oni koji prihvacaju
takve trendove odijevanja mogu odavati dojam da prihvacaju i1 zagovaraju osnovna nacela
grupe. Jedna od funkcija mode moze biti teznja za savrSenom linijom gdje bi oni koji modi

posvecuju previse paznje mogli postati pretjerano zaokupljeni svojim izgledom.

Na svakom koraku susrecu se slike visokih i vitkih manekenki. Privlacan izgled vjesto
se koristi za reklamiranje svakojakih proizvoda, od automobila do slatkiSa. Britanski Centar
za istrazivanje socijalnih pitanja procjenjuje da “u danasnje vrijeme djevojke u samo jednom
danu vide vise slika izrazito lijepih Zena nego Sto su njihove majke vidjele u ¢itavoj svojoj
mladosti“!. Prezentacija takvih slika moZe imati $tetan utjecaj. Mnoge djevojke i Zzene pa ¢ak
1 muskarci nisu zadovoljni svojim izgledom jer su neprestano okuzeni ,,umjetnim ljepotama“

koje nisu realne, ali bez obzira na svijest o tome i dalje se tezi savrSenstvu koje ne postoji.

13 Tamna strana glamura” - https://wol.jw.org/hr/wol/d/r19/lp-c/102003642 - pristupljeno 05.10.2017.
1 Tamna strana glamura“ - https://wol.jw.org/hr/wol/d/r19/lp-c/102003642 - pristupljeno 05.10.2017.
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Idoliziranje mrSavosti navodi milijune mladih Zena i muSkaraca da robuju tim Kriterijima.
Neke je to dovelo do poremecaja u prehrani odnosno do anoreksije i bulimije gdje se ,,stuje
kult mrsavosti“. Ocigledno je da moda ima i dobrih i losih strana. Ona zadovoljava prirodnu
covjekovu Zelju da lijepo izgleda i da moze odjenuti neSto novo i moderno. NoO slijedenje
ekstremnih modnih trendova moglo bi dovesti do toga da se nosi odje¢a zbog koje bi drugi
stekli krivi dojam o ljudima. Osim toga, ako se pridaje prevelika vaznost fizickom izgledu,
moglo bi se poceti vjerovati da ljudska vrijednost ovisi 0 njihovoj vanjstini, a ne 0 onome §to
nose u nutrini, §to naravno nije to¢no. Potrebno je vise cijeniti ¢ovjekove sposobnosti i ono

Sto je u nutrini nego samo vanjstinu.

Dizajneri koji se bave kreiranjem odje¢e nastoje svojim kreacijama jo§ viSe istaknuti
ljudsku Ijepotu. Medutim, kao $to je pokazao prethodni tekst, modna industrija ujedno mijenja
glediSte o tome Sto je lijepo, a Sto ne. Profesorica psihologije Ruth Striegel-Moore kaze:
“Toliko smo navikli gledati izuzetno mrSave Zzene da smo poceli vjerovati da je to ideal
liepote”®®. O¢ito je da ne bi bilo mudro dopustiti da ono §to svijet danas smatra lijepim
promijeni covjekovo poimanje ljepote jer svatko je lijep na svoj nacin, prvenstveno je
potrebno isijavati iznutra. Doris Pooser u svojoj knjizi Always in Style istice da “u danasnje
vrijeme Zena ne treba mijenjati ili prilagodavati svoj fizicki izgled svaki put kad se pojavi neki
novi ,,ideal ljepote”®. Kad se bolje razmisli s ovom bi se reenicom svi trebali sloziti jer
zaista, zasto bi dopustili da mediji nametnu stereotipno mijerilo ljepote? Puno je lakse i
jednostavnije biti onakav kakav jesi umjesto truditi se promijeniti sebe i svoj izgled. Istinska

sreca dolazi iznutra i tu funkcija mode nema previse prostora.

Moda je prolazna i svaki dan drugacija, zbog toga je potrebno birati odjecu koja
odgovara ljudskim potrebama i moze se dobro kombinirati s onim $to se ve¢ nalazi u ormaru.
Zbog toga Sto se danas moZze biti obucen po posljednjoj modi, no ve¢ sutra taj stil odijevanja
moze iza¢i iz mode. Cak i ako pojedinac odijevanjem ostavlja dobar dojam, on ¢e brzo
izblijedjeti ako njegov lijep izgled nije upotpunjen privlaénom osobnosc¢u. Bitno je imati na
umu da ‘plodovi duha’ medu kojima su ljubav, radost, mir, strpljivost, dobrota i
samosvladavanje nikad nece “iza¢i iz mode”, odnosno izgubiti na vrijednosti .

“Neka vasa ljepota bude ljepota vasega unutrasnjeg bic¢a i vasega srca*!’

15 UravnoteZeno glediste o modi“ - https://wol.jw.org/hr/wol/d/r19/Ip-c/102003643 - pristupljeno
05.10.2017.

16 UravnoteZeno glediste o modi“ - https://wol.jw.org/hr/wol/d/r19/Ip-c/102003643 - pristupljeno
05.10.2017.

17 Biblija - poslanica apostola Petra” - http://adventisti.hr/neprolazna-ljepota/ - pristupljeno 06.10.2017.
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2.4. Trendovi u maloprodaji odjevnih predmeta

Kupnja bi trebala predstavljati ugodan osjecaj i uzitak. Potrosaci svakodnevno Zude za
objektima iz snova koji ¢e ih ispuniti. Medutim, kada se dobije ono sto se zeli taj proizvod
ubrzo vise nije Zeljen. Tu se stvara poriv za kupnjom novog proizvoda i tako u krug. Smatra
se kako ¢e uvijek postojati usporedba izmedu zamisljenog i kupljenog proizvoda jer cesto
nece zadovoljiti potrebe pojedinca. Upravo je to poanta o kupnji odnosno maloprodaji, jer

imaginarno 1 stvarno ¢esto nije jednako i tako se stvara novi poriv za ponovnom potro$njom.

U ovom se poglavlju takoder dovodi nerijetko pitanje laznih kopija odjece jer $to su
trendovi vedi 1 potroSnja veca to ima vise ,,Jaznjaka* na kojima crno trziste zeli zaraditi. U
pocetku su kreatori stavljali svoj potpis na odjecu ali kasnije se i to moglo lako iskopirati. Sto
znaci lazna kopija? LaZna kopija je odjevni predmet koji je saSiven na temelju originalnog
predmeta i moze se smatrati jeftinim odjevnim proizvodom. Ironija nastaje kada se prava
odjeca i kopije proizvode u istoj tvornici i predmeti su tada identi¢ni osim S§to proizvodac ne
placa licencu modnoj ku¢i. Tako modne kuée zapravo stvaraju gubitke jer im piratski procesi
,»kradu musterije*. Realno gledano gotovo svatko bi kupio jeftiniji proizvod koji izgleda kao
original nego i viSestruko skuplji original. Kako bi se barem malo kreatori zastitili poceli su
Sivati na odjevne predmete znak/simbol marke koji je teze imitirati. U ljudima to pobuduje
svijest o marki i oni radije kupuju brend kako bi bili videni jer se brendirana roba shvaca kao
roba vece kvalitete. Tako naprimjer Gucci haljina ili odijelo drugima govori kako osoba koja
traze svoj identitet i kupuju vrijednosti koje ne traju. Tako se stvara potro$nja i zelja za
novim, te se tako postaje potrosa¢. Trend u maloprodaji ostvaren je potrebom za novim i
modernijim jer staro brzo dosadi. Nekada se trosi puno viSe nego se moZe iako se zna da to ne
dovodi do cilja, jer svakim novim predmetom, bilo odjevnim ili nekim drugim, rodit ¢e se

potreba za njim.

2.5. Uloga marke u industriji mode

Jedno od najvaznijih stvaranja znacCenja u potroSackom drustvu je stvaranje putem
marki. Marke se nalaze svuda, oduvijek su se oznacavali proizvodi kako bi se znalo tko ih
proizvodi i nudi. Ime marke mora isticati temeljne vrijednosti poduzeé¢a®. Treba se jasno

razlikovati u odnosu na okolinu i biti jedinstvena na trzistu. Tesko je definirati marku, ali ona

18 Ekonomski i tehnolo$ki aspekti modne industrije” — D. Ujevié, N. Knego, T. Lazibat, Zagreb: Ekonomski
fakultet, 2013, str. 161
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je zapravo strateSki proces kojim menadzeri pokuSavaju stvoriti i odrzati znacenje vezano uz
proizvode®®. U osnovi marka identificira prodavaca ili proizvoda¢a?®. Moze se odnositi na
trgovacko ime, naziv proizvoda, logotip, simbol, fraza ili slogan i drugo. Marka nema datum
isteka 1 moze se koristiti neograni¢eno kada se jednom stvori. Medutim ako gledamo Siru
sliku, marke su stvorili potrosaci koji ih kupuju, jer da ne stvore svijest i Zelju o odredenoj
marki ona ne bi mogla opstati na trzistu. Sve se vise moze vidjeti na drustvenim mrezama
kako postoje zajednice marki gdje ljudi izrazavaju misljenja, hvale marke koje koriste i tako
ih 1 nesvjesno promoviraju. Potrosaci zele biti sigurni i Zele znati da li mogu vjerovati marki i
zato u vecini slucajeva biraju marku koja je poznatija od one manje poznate. Prvenstveno se
to odnosi na kupovanje on-line jer tada nema fizickog dodira s proizvodom i poznatija marka
ulijeva viSe povjerenja. Takoder marka se ne mora samo odnositi na proizvod ve¢ i na samu
stranicu na kojoj se mogu kupovati modni i drugi proizvodi. Ve¢ etablirane trgovine koja
vode svoje blogove poput Manga, Zare, Nikea prodaju vise i vjeruje im se vise nego drugim

trgovinama bez poznatog imena i loga.

Prema knjizi Ekonomski i tehnoloski aspekti modne industrije marka obavlja nekoliko

bitnih funkcija®':

e Pojednostavljuje proces rukovanja i usmjeravanja proizvoda

e Omogucuje pravnu zastitu jedinstvenih aspekata proizvoda

e Prikazuje odredenu razinu kvalitete te tako omogucuje kupcu brze i jednostavnije
donos$enje odluka o kupnji

e Osigurava vjernost kupca

e Omogucava poduzecu naplatiti cijenu cak i 25% veéu od onih koji nemaju razvijenu

marku

Moze se re¢i da je marka sinonim za reputaciju koji ima pridruzeno znacenje. Prema
Kelleru?? proizvodi i usluge dodjeljuju se markama koje su puno vaznija i stabilnija trzi$na
kategorija i koja je u danas$njim okolnostima mo¢no orude ostvarivanja trziSnog uspjeha. Ona
se nastoji povezati s pozitivnim rezultatima poput pozitivne ocjene kupaca, zadovoljstva,

predstavljanje u prodavaonicama u odnosu na konkurenciju. Primjer tome se moze navesti

19 Ponasanje potro$aca: Europska slika“ — M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M.K. Hogg, Zagreb: Mate,
2015., str. 6-7

20 E-marketing” — D. RuZi¢, A. Bilo$, D. Turkalj, Osijek: Ekonomski fakultet, 2014, str. 309

21 Ekonomski i tehnoloski aspekti modne industrije“ — D. Ujevi¢, N. Knego, T. Lazibat, Zagreb: Ekonomski
fakultet, 2013, str. 156

22 Pouka najsnaznijih svijetskih maraka“ - K. L. Keller, Zagreb: Accent, 2008, str. 1
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zadovoljstvo, ukoliko je kupac bio zadovoljan odjelom Di Caprio, Armani ili nekim tre¢im
vrlo je vjerojatno da ¢e biti sklon ponovljenoj kupnji ili prosiriti svoju kupnju i uzeti kosulje,
remenje, kravate iz iste kolekcije. Takoder danas se nudi i vlastiti dizajn za odredene
proizvode putem aplikacija. Uz internet kupac postaje mocan i zna gdje potraziti informacije i
iskustva, a to markama odnosno modnim kuc¢ama postavlja sve veéi izazov. Marke su vrlo
ranjive 1 potrebno je ulagati velike koli¢ine energije i novca kako bi ostale u igri jer je
konkurencija vrlo velika. U knjizi Brendovi?® govori se kako je moda ranjiva na kupce zbog
toga Sto usko ovisi o kupcima i njihovom preferiranju iste. Kupci mogu biti odani, prevrtljivi
ili pak robovi mode. Potrebno je mnogo truda da se u svijest potrosaca usadi odredena marka
prvenstveno svojom kvalitetom i kvantitetom. PotroSaci moraju nagradivati dobre marke
odanos$¢u, a loSe izbjegavati jer selekcija svakoj tvrtki govori da se dobro ponaSanje

nagraduje, a upravo to je popraceno krajnjim ciljem odnosno visokom zaradom.

2.6. Moda kao nacin odijevanja

O modi kao nacdinu odijevanja moze se govoriti kao o simbolu odnosno znacenju za
osobu koja je nosi. Tako se na primjer odredene boje mogu povezati s raspolozenjem osobe ili
politi¢kim odabirom i sl. Alison Luire tvrdi kako odjeéa mora imati vokabular i gramatiku?*,
Ako se tvrdi da je odje¢a osobni vokabular covjeka tada se iz njegovih odjevnih predmeta
moze puno toga isc¢itati. Kao primjer za osobu koja nosi kosulje s volan¢i¢ima i masnama se
kaze da je djetinjasta, dok za ljude koji nose Sarene i kriave boje se govori da su glasni u
drustvu. Specijalna odjeca poput sluzbenih odora policajaca, vojnika i medicinskih sestara
oznacava njihov status i ulogu u drustvu. Postoje takoder individualni stilovi u odijevanju §to
su ih prihvatili ljubitelji rokabilia, hipiji i pankeri te su snazan i neposredan izraz njihova stila.
Ovdje se zapravo moda moze povezati s neverbalnom komunikacijom koja isti¢e neizrecene
osobine. ,,Najvaznija stvar u komunikaciji je ¢uti odnosno vidjeti ono $to se ne govori“?.
Neverbalna komunikacija moze nadopuniti verbalnu komunikaciju jer je ona nevidljiv dio
komunikacijskog procesa sto znaci da nadopunjuje komunikaciju. Neverbalni znakovi poput
izrazavanja emocija, pokazivanje strahova, dodir, pogled, naCin odijevanja, obuvanja i
razlidite geste mogu utjecati na ljude. Kada se prati moda vidljivo je kako se ljudi ponasaju,

odijevaju i moze se prepoznati prema neverbalnim znakovima da li se njihovi sugovornici ili

23 Brendovi” — Wally Olins, Zagreb: Golden marketing — Tehni¢ka knjiga, 2003, str. 245

24 Odjeca kao znakovni sustav” - Alison Luire, Zagreb: Skolska knjiga, 2002., str. 165

25 Komunikacijske vjestine” - Proago d.o.o. — link: http://www.proago.hr/main/?p=394 - pristupljeno
23.10.2017.
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pratitelji slazu s njihovom modom ili nisu ba$ zadovoljni. Neki od znakova sugovornika o
tudem odijevanju su Sirom otvorene oci i prosirene zjenice kKoje pokazuju da se sugovorniku
svida ideja 0 modi, dok je skrivanje pogleda znak nesigurnosti ili neugode. Nekada se
komunicira spontano ili impulzivno i to sve utjeCe na sugovornike i njihove osjecaje, neki
ljudi ne znaju prepoznati Salu, ali tada neverbalnim znakovima pokazujemo da je to Sala ili
obrnuto kada ne znaju prepoznati ozbiljnu situaciju. Neverbalni signali su kljucan dio
komunikacije. Katkad su oni najvazniji dio poruke zbog toga Sto mogu nadopuniti cijeli
smisao poruke koja se prenosi. Dovoljan je samo jedan pogled u stranu, poviSeni ton ili
,dislike*?® kako bi ljudi ve¢ drugacije gledali na odredenu situaciju. Prema Burgoonu,
zakljuceno je da “neverbalni signali prenose vise informacija i viSe im se vjeruje nego skupini

verbalnih, a vizualni znakovi imaju veéu tezinu od vokalnih“%’.

S drugog glediSta modu se mozZe definirati kao diktaturu koja se namece 1 Zeli stvoriti
iskrivljenu sliku razli¢itih odjevnih predmeta. Tu se dovodi u pitanje §to je prigodno i ljepse
nositi u razli¢itim zivotnim situacijama. MozZe se postaviti pitanje zasto bi odijelo bilo ljepse i
elegantnije od traperica i majice? Smatra se kako je sam kreator nametnuo tu ideju u svijest
ljudi i oni su to besvjesno prihvatili i poceli slijediti taj trend. Danas je jednostavno
nezamislivo da se ljudi na vjenc¢anju pojave u svakodnevnoj odjeéi ili na eventu bez posebne
toalete. Takvu su sliku usadili mediji i kreatori kojima je u interesu da se nosi sto ljepse i bolje
te da se kupuje novo zbog toga Sto moda svakodnevno gubi znaCenje svojim Sirenjem
asortimana. Takoder se modu kao na¢in moze usko povezati s izgledom odnosno s tijelom.
Postoje razli¢ite tvrdnje koje govore kako bi odjeca trebala prilagodavati tijelu i one druge
koje govore da se tijelo treba prilagodavati odje¢i. Smatra se kako je danas viSe prihvacena
druga teorija koja govori kako se tijelo treba prilagodavati odjeci jer su ljudi zaokupljeni
kilogramima i teZe savrSenstvu Sa naslovnih strana. Odjeca je zapravo produZetak tijela, neSto
Sto se stapa s tijelom. Najvazniji korak u modi i razvoju svog stila je zracenje
samopouzdanjem. Kada je osoba samopouzdana ona je savrSena poput dijamanta u svako
doba dana. Dijamanti nikad ne izlaze iz mode, oni su dugovjecni isto kao i samopouzdanje,
samo ga treba stvoriti. Cesto gledanje izloga, sluanje i ¢itanje 0 modi na raznim blogovima i
drustvenim mrezama stvara Govjekov stil. Poznata autorica Nina Garcia u svojoj knjizi?®

govori 0 nekoliko pravila koje treba pratiti kako bi lakse pronasli stil i vjesto ga nosili. Kao

%6 Dislike” (eng.) — negativna ocjena

27 Uvod u prou¢avanje neverbalne komunikacije“ — Anonimno,
http://www.nakladaslap.com/public/docs/knjige/neverbalna%201.pdf - pristupljeno 23.10.2017.
28 Mala crna knjiga stila“ — Nina Garcia, Zagreb: Algoritam, 2008., str. 34
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prvo potrebno je baciti ono Sto se ne nosi i Sto ne izgleda dobro na vama. Potrebno je
preispitati sebe i shvatiti §to nije toliko vazno 1 baciti suvisno ili jo§ bolje pokloniti nekome
kome je potrebnije. Drugo pravilo je kupiti pravu veli¢inu §to bi znacilo ako se nosi br. 38
onda se i kupuje, ne bi trebalo kupovati manje veli¢ine s naznakom da ¢e se smrsaviti. Treba
se osjecati dobro u vlastitom tijelu i tek tada odjec¢a ima smisla. Trece pravilo je da se ne
nasjeda na oznaku rasprodaje u smislu da se kupuje nesto samo zbog toga Sto je na akciji.
Cetvrto pravilo odnosi se na opreznost i govori da ne treba biti oprezan s odjeéom ve¢ ona
mora biti svakodnevno nadahnuce. Peto pravilo je da ne treba kupovati u skladu s trendovima
jer ne znaci ako je nesto u trendu da bolje pristaje. Bitno je odjenuti ono $to dobro stoji i U
¢emu se osjeca ugodno. I Sesto, a ne manje vazno pravilo je da se ne bude nesmiljen.
Odnosno da se ne ¢uvaju komade odjece iz sentimentalnih razloga, ve¢ kako je na pocetku

re¢eno mogu se pokloniti drugima kojima su potrebniji.

Svaki savjet je dobro dosao, a na ljudima je da ih se drze ili ne, uostalom zato i
postoje. Cesto mediji naglasavaju i namecu stil, ali sami pojedinci imaju pravo na odabir.

,,Moda prolazi, stil je vje¢an*?°

22 Coco Chanel
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3. NOVI MEDIJI U FUNKCIJI OGLASAVANJA

,»Oglasavanje je neosobni, placeni oblik komunikacije usmjerene veoma Sirokoj
publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i poticanja na kupovinu*“®,
Danas$nji suvremeni svijet nezamisliv je bez oglasavanja kroz medije i druStvene mreze.
Mediji su postali sastavni dio Zivota svakog ¢ovjeka. Vrlo je teSko izbjeci utjecaj medija jer
koliko god se trudili mediji bombardiraju sa svih strana na ovaj ili onaj nacin. Medije se moze
opisati kao vrstu informacija koji mogu sluziti u informacijske, edukativne i zabavne svrhe.
Malovi¢ u svojoj knjizi govori da §to je druStvo otvorenije i Sto su izvori informiranja
otvoreniji, to su i mediji otvoreniji®’. Sto bi se moglo protumad¢iti na nadin da tko se vise
upusta u medije to viSe postaje dio njih. Nerijetko se danas vidi na ulici kako ljudi gledaju
pametne telefone, prijenosna racunala, tablete i sli¢no. Sve su to izvori pomocu kojih se prate
mediji odnosno drustvene mreze. Prema M. McLuhanu tehnologija®? je eksplicitnost, na¢in
pretvaranja jedne vrste znanja u drugu. Zapravo kako ljudi Kkoriste tehnologiju to postaje
njihova mehanizacija, ukoliko je neSto nepoznato automatski posezu za pametnim telefonom i
drugim ,,gadgetima‘ kako bi saznali nesto novo. Najprije su se ljudi koristili samo rije¢ima
kako bi se razlikovali od drugih i bili shvaceni na drugaciji nacin, dok danas to ¢ine putem
tehnologije. U ovom elektroni¢kom dobu sve se viSe primaju informacije i krece se prema
tehnoloskom produzetku svijesti koji omogucava nove spoznaje nepoznatog. Danas gotovo i
ne postoji odnos koji nije posredovan medijima, bilo da se radi o privatnoj ili poslovnoj sferi.
Mediji zapravo postoje oduvijek samo Sto nisu imali toliku medijsku pozornost. Oni su se
ocitavali kroz slike, ¢asopise, novine, knjige, televiziju, kulturna dogadanja, biltene i sve do
dana$njih tehnoloskih inovacija koje svakodnevno mijenjaju i upotpunjuju monotoni svijet.
Prema knjizi ,,Digitalni McLuhan* pojam medija kao poruka S§iri se na sve tehnicko, govori se
da je medij glas, odjeéa, fotografija, oruzje, novac, roba odnosno druga priroda®. Prema
ovome ¢ovjek se mora pripremati jer se svakodnevno razvijaju nove vrste medija i nove
tehnologije kojima se treba prilagodavati jer su ljudi u uzro¢no posljedi¢noj vezi s medijima,
oni trebaju ljudima, a ljudi medijima, jedni bez drugih ne bi pravilno funkcionirali. Mediji su

prozeli sve segmente ljudskog Zivota, povecala se komunikacija, protok informacija od

30 Integrirana marketinska komunikacija“ — Tanja Kesi¢, Zagreb: Opinio, 2003., str. 33

31 Mediji i drustvo” — Stjepan Malovié, Opatija: International center for education of journalists from Central
and Eastern Europe: SveuciliSna knjizara, 2007., str. 9

32 Razumijevanje medija“ — Marshall McLuhan, Zagreb: Golden marketing — Tehni¢ka knjiga, 2008., str. 55

33 Gadget” - domisljati mali uredaj koji obavlja jednostavnu zadadu ili trivijalni uredaj koji djeluje korisno, ali je
Cesto suvisan.

34 Digitalni McLuhan, vodié za novo doba“ — Paul Levinskon, Zagreb: |zvori, 2001, str. 37 - 47
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primatelja do posiljatelja, omogucava se sve vise doprijeti do korisnika 1 olakSati mu pristup

informacijama.

3.1. Internet komunikacija kao novi medij

Internet je mreza svih mreza. On je danas najposjeéeniji medij u globalu. Zamijenio je
sve druge medije poput novina, ¢asopisa, knjiga pa ¢ak i TV-a jer omogucava najveci izbor
medijskih sadrzaja. Internet je zapravo tehnologija ispred svog vremena, neprestano se
nadograduje, nadopunjava novim informacijama i svi su jednim djelom dio interneta. Korijeni
interneta sezu do 1960. godine kada je americko Ministarstvo obrane pokrenulo projekt
Arpanet®. Cilj Arpaneta bio je povezati odredenu koli¢inu racunala diljem SAD-a u
raGunalnu mrezu i tako je nastao Internet. Prema Draganu Petri¢u Internet je internacionalni
komunikacijski 1 informacijski sustav namijenjen koriStenju u svakojake korisne i beskorisne
svrhe®. Govori se kako internet obuhvaéa previse toga da bi ga se moglo svesti u jednu
reCenicu ili jedan odlomak teksta. Moglo bi se re¢i kako je Internet mjesto gdje svi
zadovoljavaju svoje potrebe, gdje nema granica i dostupni su svi sadrzaji koji su potrebni.
Prema knjizi Veliki val®” navedena su tri trenda Interneta kao nove ere koja stvara milijarde
prihoda, prva je zelja ljudi da se medusobno povezu, drugo su nove interaktivne tehnologije i
internetska ekonomija o kojoj ¢e nadalje biti rijeci. Internet je prekretnica u e-poslovanju
odnosno E-Bussines-u (eng.) u 21. stoljetu. Moze se re¢i da je e-poslovanje sustav
izvr§avanja svih elemenata poslovnih aktivnosti ekonomskog procesa elektronickim putem uz
pomo¢ ICT tehnologije. Na pocetku je potrebno uloziti mnogo truda i edukacije zaposlenih
kako bi se novi procesi usvojili i primijenili te da bi se stvorilo kvalitetno poslovanje putem
Interneta, ali kasnije ono donosi mnoge prednosti i profite. Elektronickim poslovanjem
povecava se trziSna konkurentnost 1 ostvaruju se znacajne uStede u odvijanju i obradi
poslovnih procesa, takoder informacijsko komunikacijska tehnologija omogucuje da se
ubrzaju poslovni procesi. Poslovne komunikacije i dokumentacija izraduju se, obraduju i
prenose digitalnim oblikom koji je brzi i efikasniji. Elektroni¢ko poslovanje je nadopuna i
nadogradnja dosadasnjeg poslovanja uz bolju motiviranost jer se sve nalazi na jednom mjestu

uz brzu pretragu koja time poboljSava svoju produktivnost.

Smatra se kako je Internet uvelike pridonio boljem i uspjeSnijem poslovanju i

poduzetnistvu, prvenstveno ljudima koji piSu blogove, modne ¢lanke, rade u modnim ku¢ama

35 https://informatika.buzdo.com/s910-internet-definicija.htm - pristipljeno 25.10.2017.
36 Internet uzdu? i poprijeko” — Dragan Petrié, Zagreb: Bug, 2002., str. 4-5
37 Veliki val“ — Charline Li, Josh Bernhoff, Zagreb: Mate, 2010., str. 11
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i sl. Poslovanje putem Interncta je lakSe, brze i jednostavnije jer nudi niz moguénosti i
informacija na jednom mjestu. Prema knjizi ,,0d ideje do realizacije poduzetnickog projekta“

autora Skrti¢, Primorac i Miki¢ razlikuju se sljedeée prednosti poslovanja putem Interneta®®:

e Mogucnost povecanja prihoda — mnoga poduzeca ostvaruju veci prihod nakon otvaranja
svoje internetske stranice jer viSe stranaka ¢uje za njih, otvara se novi kanal distribucije.

e Skracuje se period razvoja proizvoda i usluge.

e Mogucnost izlaska na globalno trziste — Internet pomaze da se prodaja prosiri i na vanjsko
trziste.

e Mogucénost danono¢nog poslovanja sedam dana u tjednu — omogucuje da se kupuje putem
Interneta izvan radnog vremena poduzeca i stvaramo razli¢ite kosare zZelja.

e Mogucnost koriStenja interneta za pruZzanje usluge potrosatu — ovdje se personalizira
internetska stranica, odnosno biljezi se profil kupca, broj posjeta na stranicu, preporuke
kupaca i slicno.

e Moc¢ obrazovanja i informiranja — Internet kako je ranije navedeno daje mnoge
mogucnosti poput educiranja 1 informiranja potroSaca, mogu se nuditi detaljnije
informacije o proizvodima i nacinu uporabe istih.

e Mogucénost smanjenja troSkova — odnosi se na smanjenje troskova distribucije, generiranja
prodaje, pruzanja usluga.

e Mogucénost pronalaZzenja 1 iskoriStavanja novih prilika — prema biljeSkama koje se
prikupljaju putem internetske stranice mogu se uoditi prilike ali i promjene u ukusima
potroSaca, nedostatke u pruzanju usluga, kvaliteti 1 dr.

e Mogucnost pracenja prodajnih rezultata — prate se rezultati kupljenog odnosno prati se
prodaja, skupljaju se podaci o kupcima, njihovoj lokaciji, vremenu kupnje, potrebama i

Zeljama.

Drugi izvor prema knjizi ,,Moderni menadzment 10. izdanje* autora Samuela C. Certa

i Travisa S. Certa govori da Internet pomaze ostvariti sljede¢e organizacijske ciljeve®:

e Efikasnije plasiranje proizvoda na trziste — marketing na Internetu je vrlo popularan i vrlo
se prosirio s nastankom Interneta. Mnoge firme i kompanije nude razli¢ite proizvode 1
usluge putem marketinskih reklama na Internetu koje se ne oglasavaju samo na svojim

web mjestima ve¢ su pretpladeni na drugim web stranicama.

38 0d ideje do realizacije poduzetnickog projekta” — M. Skrti¢, D. Primorac, M. Miki¢, Koprivnica: Sveuciliste
Sjever, 2015.
39 Moderni menadZment 10. izdanje” — Samuel C. Certo, Travis S. Certo, Zagreb: Mate, 2008.
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e Poboljsanje kvalitete novih zaposlenika — putem internetskih stranica mnoge firme traze
visokokvalificirane zaposlenike jer danas je bitno i¢i u korak s vremenom i novim
tehnologijama. Tako se ostvaruje dojam napredne organizacije koja prati poslovne
trendove i inovativne instrumente.

e Poboljsanje kvalitete proizvoda — poduzeca se uvijek trude iznijeti najbolji proizvod na
trziSte i pruziti najbolju uslugu, no kako bi oni uvijek bili §to konkurentniji moraju
poznavati svoje kupce, a da bi dobili odredeni podatak menadzeri pomocu internetskih
stranica na kojima se nalaze upitnici i sli¢cna dodatna pomagala komuniciraju s kupcima.

e Globalna komunikacija — mnogi pojedinci, poduzec¢a i velike kompanije komuniciraju
online. Internetske stranice im omogucuju laku i brzu uspostavu kontakata diljem svijeta
jer je Internet globalna mreza uz nize troskove komunikacije nego tradicionalna sredstva
za komunikaciju.

e Poticanje kreativnosti organizacijskih ¢lanova — internetske stranice ne samo da
oglasavaju i poti¢u komunikaciju one sluze i za rjeSavanje niza organizacijskih problema.
Tako uprava Salje poruku c¢lanovima organizacije da je voljna osigurati tehnoloske
instrumente za kreativno rjeSavanje problema te da se od zaposlenika oc¢ekuje da prihvate
takvu vrstu komunikacije i informiranja.

Vidljivo je da je Internet opceprihvacena grana koja olakSava ne samo privatni vec i
poslovni suzivot. Grgi¢ i Bilas smatraju da je ,,Tehnologija postala pokreta¢ globalizacije** s
¢ijim bi se miSljenjem gotovo svatko slozio. U sveukupnosti Interneta moze se rec¢i da je
pozitivna eksternalija jer ima vrlo pozitivan u¢inak na drustvo i njegovo blagostanje. Kao
jedan bitan segment poduzeca, ali i samih blogova i drustvenih mreza, svakako je
,Kolaboracijska tehnologija“*' odnosno ,.c-trgovina“ koja polako uzima maha jer se
identificira kao novi tip e-trgovine koji se moze rabiti za stvaranje konkurentske prednosti u
ovom slucaju bloggerima koji nude linkove za kupovanje odjece ili drugih modnih stvari na
svom blogu. Smatra se kako upravo informacijska i komunikacijska tehnologija u poslovanju
pridonosi i nudi nove prilike ekonomici i novom nacinu proizvodnje i prodaje. Kao u svakom
poslovanju pa tako i internetskom mozda joS i viSe treba stalno voditi brigu 0 sigurnosti,
autorizaciji, jer se ono stalno mijenja i nadograduje. Potrebno je neprestano ulagati u novu

tehnologiju 1 cjeloZivotno ucenje.

40 Medunarodna ekonomija“ — Mato Grgi¢, Vlatka Bilas, Zagreb: Lares plus, 2008., str. 128
41 Medunarodna ekonomija“ — Mato Grgi¢, Vlatka Bilas, Zagreb: Lares plus, 2008., str. 128
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3.2. Internet marketing

KoriStenje Interneta u marketingu povezano je s koristenjem slike u komunikaciji koja
je uvijek i svugdje dostupna gotovo besplatno. Prema knjizi E-marketing® internetski
marketing je onaj dio elektronickog marketinga ¢ije se aktivnosti oslanjaju jedino na internet i
pripadajuce internetske stranice. Sto bi znacilo da ée se marketinki ciljevi ostvariti putem
Interneta kao medija. Prema Kesi¢* internet se kao sredstvo komunikacije koristi na &etiri

nadina;

e Interaktivna broSura koja je najbolje sredstvo da se zapocne prisutnost na Webu.
Interaktivne broSure podrzavaju tekstove koji pruzaju jednostavne informacije pa sve do
multimedijskih oglasa, bannera, pop-up prozora, sponzorstva i sli¢no.

e Mijesto interaktivne komunikacije koje sluzi kao mjesto razmjene informacija i
uskladivanje informacija sa Zeljama i interesima potrosaca. NajceS¢e se to mjesto naziva
forum ili chat rooms* gdje ljudi iz razli¢itih sfera poslovanja razmjenjuju ideje i stavove
koji dalje mogu koristiti drugim ljudima.

e Sredstvo utjecaja na korisnike i potrosace Sto bi znacilo da s poduzeca imaju otvorene
chatove na kojima korisnici mogu anonimno postavljati pi tanja unutar 24 sata ili
poduzeéa ve¢ sama sastavljaju liste naj¢es¢ih pitanja s odgovorima. Na taj nacin potrosaci
utjeCu na marketinski miks svojim potrebama S§to uvelike pomaze poduze¢ima da se
razvijaju u pozitivnom smjeru.

e Virtualna prodavaonica gdje potrosaci mogu od 0 do 24 kupovati sve §to pozele. On-line
distributeri su danas vrlo proSireni i viSe od 90% poduzeéa ima svoju virtualnu
prodavaonicu. Danas su one puno viSe zaStiCene nego ranije i nemaju problem sa

sigurnos$¢u placanja.

MarketinSka komunikacija putem interneta usredotoCuje se na usmjeravanje prave
poruke ciljnoj publici kroz specifi¢ne kanale. Ono $to su bitna obiljezja komunikacije putem
interneta je moguénost pristupa informacijama 24 sata u bilo koje vrijeme i na bilo kojoj
lokaciji. Pokrivenost internetom je danas vrlo raSirena diljem svijeta. Komunikacija je

interaktivna i1 ravnopravna medu svima.

42 E-marketing” — D. RuZié¢, A.Bilo$, D. Turkalj, Osijek: Ekonomski fakultet, 2014, str. 40-41
4 Integrirana marketindka komunikacija“ — Tanja Kesié, Zagreb: Opinio, 2003., str. 414
4 Chat rooms” (eng.) — sobe za razgovor
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Prema Kesi¢*® u knjizi ,,Integrirana marketinika komunikacija“, komunikacijski ciljevi

interneta su:

Sirenje informacija je temeljan cilj web stranica i potrebno je osigurati §to §ire i preciznije
informacije o poduzecéu ali i samim proizvodima. Nerijetko se upravo poslovi sklapaju
putem weba, ¢eS¢e oni kod kojih se moze naruciti neki proizvod. Na trziStu Siroke
potrosnje web stranice pruzaju vise informacija i dostupnije su od nekih drugih medija. A
$to je najbitnije troskovi su daleko nizi.

Kreiranje upoznatosti jer je internet jedna od najboljih moguénosti kreiranja upoznatosti s
poduzeCem. Zbog toga S§to se stranice mogu povezivati putem oglasa s drugim
pretraziva¢ima i stranicama. Takoder zakupljuju se prostori na netu kako bi marketing
poduzeca bio svima lako dostupan 1 vidljiv.

Prikupljanje informacija o potroSacima. Putem interneta moguce je prikupiti potrebne
podatke o trziStu. Informacije se mogu prikupiti i bez znanja potroSaca, dok se mogu
prikupiti uz izravno obracanje potrosa¢ima putem anketa, foruma i sli¢no.

Pojacanje ili stvaranje imidza. Veéina internet stranica stvara se kako bi se promoviralo
poduzece i stvorio pozitivan imidz.

Poticanje probe proizvoda ili usluge. Kad se radi o poticanju proizvoda ili usluge tu se
moze govoriti o raznim kuponima, popustima, loyalty programima koji poti¢u kupovinu.
PoboljSanje usluga potrosa¢ima se pruzaju informacije i primaju kritike kako bi se
poduzece usavrsilo 1 pokusalo ne raditi istupe. Poduzec¢a na taj nacin pronalaze brze i bolje
pruzanje usluga potroSacima.

Povecanje distribucije S§to rezultira veCom kupnjom putem interneta. Javlja se i

posrednistvo gdje posrednici prodaju proizvode drugih poduzeca i uzimaju proviziju.

Modna je industrija ve¢ odavno prepoznala vaznost marketinga kao i vaznost marke

proizvoda. Osim klasi¢nog marketinskog spleta i na¢ina komuniciranja s korisnicima, sve veci

znacaj u plasiranju i komunikaciji imaju drustvene mreZe i moderni na¢ini komuniciranja. U

modnoj industriji najvaznija stavka je marka proizvoda tj. brend. Kada se govori o modnim

markama potrebno je razlikovati visoku modu i nosivu urbanu modu. Pojavom modnih

brendova poput Nike-a, Zare, H&M-a, Bershke, New Yorker-a i drugih urbanih moda postaje

dostupna Sirokoj masi. Ekspanzija brenda i nacin pozicioniranja na trziStu objasnjava razlog

odabira konkretne tematike proizvoda. Fokus svih poslovnih aktivnosti proizvodaca je krajnji

4 Integrirana marketingka komunikacija“ — Tanja Kesi¢, Zagreb: Opinio, 2003., str. 418
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potrosa¢ tj. kupac i sve marketinske aktivnosti usmjerene su na zadovoljenje potreba
potrosac¢a. Modni marketing mozemo definirati kao predvidanje, upravljanje i zadovoljavanje
potraznje kupaca kroz proces razmjene kako bi se ostvarili dugoroéni ciljevi organizacije.
Uspjesni modni marketinSki menadzeri koji prate modna zbivanja svjesni su klju¢nih
elemenata marketinga mode koji se odnose na prepoznavanje potrosackih trendova, izgradnju

poznatih marki i stvaranja pozitivnog imidza proizvoda.

Ve¢ dugi niz godina moda je na vrhu svjetskih zbivanja, puno vise nego je ikad bila.
Vrlo je atraktivna i aktualna u danaSnjem svijetu. Moda je prodrla u potrosacko drustvo,
stalno potice na kupnju, troSenje, bombardira reklamama, popustima, promjenama u
trendovima, loyalty programima koji privlaée kupce. lako ne direktno moda je vazna
drustvena i gospodarska pojava, najosjetljivija epoha vremena koja predstavlja neprestano
mijenjanje i kriticko vrednovanje svakog pojedinog kupca. Osnovne karakteristike modne
industrije su stalne promjene. Modna su trziSta sinonim za brze promjene ¢iji je rezultat
uspjeh ili neuspjeh na trzistima punih modnih ,kaosa“. Modne industrije moraju imate vise
razli¢itih suradnika koji ¢e im pomo¢i prilikom pruzanja usluga potrosac¢ima, a to su dizajneri
koji osmisljava ideju i dovode do krajnjeg izgleda proizvoda, proizvoda¢ koji to proizvodi i
prodavac koji plasira gotov proizvod kupcima. Kao vladaju¢a modna industrije je Pariz. Pariz
je medu vladaju¢éima u modnoj industriji ve¢ vise od tri stoljeca, a neki od razloga su
najglamurozniji tjedan mode, svjetski poznati dizajneri, haute couture “® koja je nastala u
Parizu, zlatni trokut kao i modni sindikat te svjetske modne skole. Kako marketing napreduje
i stalno nudi nove nacine oglasavanja tako se i proizvodaci trude kako da imaju Sto manje
zaliha da bi bili u¢inkovitiji i kupcima ponudili vise izbora. Smatra se kako trebaju voditi
racuna o ulaganju u istrazivanje trzista, dizajn 1 tehnologiju jer jedino oni koji sve to uspiju
povezati i iskoristiti bit ¢e najuspjesniji i opstat ¢e na trziStu. Takoder kao jedni od glavnh
posrednika u modnom svijetu su modni prediktori*’ koji se fokusiraju na predstojeée modne
trendove. Predvidaju boje, tkanine, teksturu, materijal, grafike, ljepotu, pribor, obucu i stilove
koji ¢e biti predstavljeni na modnoj pisti i u trgovinama za nadolazecu sezonu. Oni su
odgovorni za privlacenje potroSaca te pomazu maloprodaji i dizajnerima u prodaji odjece.
Kako bi se marketinski dobro obuhvatila moda i mogla ponuditi krajnjim potroSacima
potreban je proces analiziranja i ocjenjivanja trendova koji traju vise od dvije godine kako bi
se utvrdili mogu¢éi trendovi i tako lakSe komunicirali s klijentima pokazuju¢i im sezonske

palete boja, tkanine i tome sli¢no. To modi daje izgled koji moze privuéi paznju potrosaca.

46 Haute couture” (franc.) — Visoka moda
47 Modni prediktori“ — modni znalci
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Uspjeh u bilo kojem modnom poslovanju poc¢iva na sposobnostima proizvodac¢a da razumiju
potrebe potrosaca i ponude robu koja ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Vrlo Cesto trgovcei ne
obracaju paznju na potrebe potencijalnih kupaca, Sto vrlo ¢esto uzrokuje neuspjeh. Znacajke
odjece koje traze mladi ne mogu biti iste kao i za starije potroSace, zbog toga je potrebno
individualno pristupiti svakoj generaciji. Potrebe i interesi potrosaca se s dobnom razlikom
mijenjaju i to marketinskim struénjacima moze biti korisna demografska varijabla za
razlikovanje trziSnih segmenata. Takoder 1 op¢i ekonomski ¢imbenici, kao $to su dohodak i
zapoSljavanje, imaju veliki utjecaj u odabiru modnog proizvoda. Zbog toga marketinski
strucnjaci prate zbivanja i potro$nju za modne trendove kako bi uspjesno mogli rijesiti pitanje

potrosnje i §to 1 kako utjece na odabir modno odjevnog proizvoda.

3.3. Digitalni mediji

Kada je rije¢ o digitalnim medijima Cesto Cujemo pitanja da li oni zaglupljuju,
opamecuju, bistre, demantiraju i niz drugih teza i tvrdnji na koje se ne zna odgovor. Smatra se
kako je Covjek zrtva digitalnog doba i medijske manipulacije. Kako bi se barem malo
demantiralo ovu tvrdnju govori se da mediji, a posebno oni digitalni imaju i korisnih u¢inaka
jer stvaraju povezanost, djelovanje kao i mogucnost stvaranja identiteta koji u ovom slucaju
predstavlja pisanje blogova ili koriStenje drustvenih medija poput Facebooka, Instagrama,
Pinteresta, Twittera i drugih pod drugim imenom koje samo za pojedinca ima posebno
znacenje. Digitalni mediji nastaju posredstvom informacijsko komunikacijske tehnologije i
raCunalom posredovane komunikacije. Medutim tehnologija brzo napreduje i1 danas je
interakcija izmedu digitalnih medija i drugih tehnoloskih stvari sasvim normalna, poput
mobitela, tableta, pametnih satova i drugih gadgeta. Prema Katarini Peovi¢ Vukovi¢ digitalni
medij je tehnoloski precizan jer definira temeljnu razliku izmedu novih i starih medija®.
Ranijih doba medijima su se nazivale novine, ¢asopisi dok je danas ne zamislivo zZivjeti bez
Interneta na kome pociva digitalni svijet. Digitalni mediji svakim su danom sve bolji,
precizniji, imaju punu sistemsku podrsku i time nam omoguéavaju upotrebu bilo kada i bilo
gdje. Zbog toga bloggeri i mogu postojati. Mogu putovati svijetom i pisati 0 svojim
iskustvima $to ¢e tada u realnom vremenu ¢itati tisuce ljudi. Cesto modne bloggerice
posjecuju Fashion week-ove gdje iz prve ruke doznaju kakva se moda nosi, §to je novo u
modnom svijetu odnosno $to je in, a §to out. Takva interakcija omogucava bloggerima da zive

svoj san i da dijele iskustva sa svojim pratiteljima.

48 Mediji i kultura” - Katarina Peovi¢ Vukovi¢, Zagreb: Naklada Jesenski i Turk, 2012., str.81
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3.4. Razvoj drustvenih mreza

Drustvene mreze su buducnost svijeta. One su vrsta internetskog servisa najées$ce u
obliku web stranice, koji sluzi za medusobno povezivanje korisnika. Prvi oblici druStvenih
mreza pojavljuju se ve¢ 90.-ih godina 20. stoljea kao chat sobe. Danas najkoriStenija

drustvena mreZa je e-mail, dok ga slijede Facebook, Instagram, YouTube i drugi.

Drustvene mreze stekle su veliku popularnost upravo zbog svoje jednostavnosti i
gotovo besplatnog koristenja bilo gdje i bilo kada. Servisi istih se stalno poboljSavaju, dajuci
nove mogucnosti korisnicima. Svakim danom se sve vise razvijaju i poprimaju drugi oblik.
Sve su bolje, zasicenije 1 pruzaju pregrst informacija koje ljudi svakodnevno Citaju i
komentiraju. Svijet viSe nije podlozan zaboravnosti jer sve je dostupno on-line, dostupan je
pristup cijelom svijetu ideja i moguénosti. Prema knjizi ,Novo digitalno doba“
komunikacijske tehnologije nisu prilika samo za tehnicki, nego i za kulturni napredak. Svijet
Interneta koji nas okruzuje nastavit ¢e utjecati i usmjeravati nacin na koji se komuniciramo s
drugima i na koji vidimo sebe. Prema knjizi E-marketing®® drustvena mreza predstavlja
skupinu korisnika zajednic¢kih interesa okupljenu oko nekog internetskog servisa uz aktivno
sudjelovanje 1 stvaranje tih virtualnih zajednica. One zapravo Cine nevidljive mreze koje su
samo vidljive preko poveznica s on-line prijateljima, njihovim prijateljima, nekim drugim

ljudima, grupama ili tvrtkama.

Mnogi su nacini kako koristiti drustvenu mreZu, prvi je korak stvaranje vlastitog
profila na istoj gdje se dodaju pojedinosti o korisniku, njegovom Zivotu, poslovanju, ljubavi i
Sto se god pozeli otkriti. Razmjenjuju se fotografije, traze se poznate ili nepoznate osobe kako
bi se umrezile. Na drustvenim mrezama moguce je postati ¢lan odnosno pratitelj bilo koje
organizacije, omiljenih brendova, maraka, slavnih i poznatih osoba koje pojedince zanimaju i
zele znati nesto visSe 0 njima, moguce se pretplatiti na njihov newsletter i tada se dobiva
pregrst informacija na e-mail. Uz pomo¢ drustvenih mreza korisnici imaju cijeli svijet na

dlanu i mogu istraZivati sve za Sto imaju interes.

4 Novo digitalno doba“ — Eric Schmidt, Jared Cohen, Zagreb: Profil Knjiga, 2014., str. 13
50 E-marketing” — D. RuZi¢, A.Bilo$, D. Turkalj, Osijek: Ekonomski fakultet, 2014., str. 86-88
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Na slici broj 1 prikazan je na¢in funkcioniranja drustvenih mreza, odnosno skupina
razli¢itih korisnika koje karakterizira zajednic¢kih stav prema proizvodu koji kupuju, a koji su

okupljeni oko interesa.

Slika 1: Prikaz drustvene mreZe

Izvor: Izradio autor prema knjizi ,,E-marketing® - D. Ruzi¢, A. Bilo§, D. Turkalj,
Osijek: Ekonomski fakultet, 2014., str. 87

Takoder nudi se trgovina putem druStvenih mreza preko razlicitih servisa gdje i sami
kupci mogu biti i korisnici. Jedna od poznatijih trgovina modnih proizvoda je ,,Moje krpice*
gdje se moze naci nova ili ve¢ noSena odjeca, obuca, nakit i druge stvari stvorene za ljepotu.
Drustvene mreze su napravile veliki pomak u danas$njici i smatra se da ¢e se i dalje razvijati.
Donijele su veliki doprinos u svim pa tako i u modnim sadrzajima. Osnovna ideja je izgraditi
svijest i lojalnost prema marki odnosno poslovnom subjektu kroz internetske lokacije koje

korisnici vole posjecivati i na kojima se vole medusobno druziti.
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3.5. Facebook

Imas jedan, a pozeli§ drugi identitet, to je Facebook. Zelja da korisnik svoje podatke
ucini javnima pod pravim ili izmi§ljenim imenom. Prema knjizi Mediji i kultura o Facebook-u
se govori kao o prepoznavanju autenti¢ne ideje povezivanja, dijeljenja, zudnje nomadskog
subjekta da komunicira i da se povezuje, proizvodi, organizira i odasilje svoj Zivot®l.
Facebook je trenutno najpopularnija drustvena mreza medu internetskim korisnicima. Nastao
je 2004. godine kao mreza za povezivanje americkih studenata na Harvardu. Ideja se ¢inila
vrlo dobra i tako se Facebook prosirio i na druga sveuciliSta, a na kraju i cijeli svijet.
Kreiranje racuna na Facebooku je vrlo jednostavno, potrebno je samo upisati podatke i nakon
registracije sustav sam generira va$ profil. Pomocu tog profila drugi vas korisnici mogu
prona¢i i umreZiti se s vama odnosno postati tzv. prijatelji. Svaki korisnicki profil ima
definirane parametre sigurnosti koje i sami mozemo promijeniti kako bi bili zasti¢eni i kako
bi nas neki ljudi pronasli ili ne. Takoder postoji i zaStita podataka kako ne bi doslo do
zlouporabe od tre¢e strane. Jedna od vaznijih stvari na Facebooku su upravo posebni
korisnicki profili Facebook pages i Facebook Events koji sluze za objavljivanje ali ne
zahtijevaju prijateljstvo za pregledavanje. Oni su pogodni za bloggere, umjetnike, glumce i
druge koji se zele promovirati, predstavljati ali i napraviti dogadaj koji ¢e biti posjecen i gdje
¢e oni biti videni.

Kao 1 svaka aktivnost, posao pa ¢ak i ljudi imaju dobre i loSe strane tako i Facebook

ima svoje prednosti i nedostatke koji ¢e nadalje biti navedeni®?.

Prednosti Facebooka:

e Milijuni korisnika

e Kontakt s prijateljima, tvrtkama, trgovinama — zahvaljujuc¢i Facebook-u lako je stupiti u
kontakt s poznanicima, tvrtkama, trgovinama, procitati sto nude i kako i gdje ih pronaci

e Velik izvor informacija — putem Facebook-a lako se mogu saznati razlic¢ite informacije o
modnim i drugim dogadajima, 0 novostima u zemlji i svijetu, pa i objavama blogerskih
sadrZaja.

e Upoznavanje — pruza se moguénost upoznavanja Facebook korisnika iz razli¢itih krajeva

svijeta, Sto bloggerima puno pomaze jer mogu razmijeniti iskustva.

51 Mediji i kultura” - Katarina Peovi¢ Vukovi¢, Zagreb: Naklada Jesenski i Turk, 2012., str.152
52 https://kokovicsara95.wordpress.com/2014/04/08/dobre-i-lose-strane-drustvenih-mreza/ - pristupljeno
16.12.2017.
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Reklamiranje - veliki broj korisnika od obi¢nih osoba do velikih kompanija reklamira
svoje proizvode i tako pruza besplatnu promociju, a samim time mozda i on-line kupnju.
Povezivanje i socijalizacija - omogucéuje povezivanje i socijalizaciju ljudi koji imaju iste
ili sli¢ne interese, poput onih koji pisu blogove, putuju i sl.

Besplatno koristenje

Jeftino oglasavanje

Nedostaci Facebook-a:

Gubitak privatnosti — svi podaci od statusa, slika, komentara, grupa, koji su objavljeni na
Facebooku dostupni su svima koji su na istoj mrezi, ali i samom tvorcima iste. Medutim
iako se podaci brisu, oni ipak ostaju u bazama podataka odnosno serverima koji ih
pohranjuju. Facebook doznaje sve o korisniku, gdje zivi, ¢ime se bavi, $to pretraZuje i
tako automatski procjenjuje tko $to voli 1 takav sadrzaj tada prezentira.

Gubitak posla — nerijetki slucaj je gubljenje posla upravo zbog Facebook-a.
Neprimjerenim komentarom, sadrzajem, slikom 1 nekim drugim stvarima moZe se
povrijediti ¢ast drugoga ili ¢ak cijele kompanije. Ljudi nesvjesno sebe dovode u nezavidnu
poziciju i tada dolazi do nezeljene situacije.

Gubitak partnera — takoder puno se govori o gubitku partnera zbog Facebook-a jer se
neprestano namece iskrivljenja slika ljubavi.

Gubitak slobodnog vremena i ovisnost — ova drustvena mreza tro$i puno vremena
¢itanjem 1 objavljivanjem statusa, komentara, slika, likeova koji zapravo nemaju puno
smisla i stvaraju ovisnost.

Cyber nasilje®, prijevare, zloupotrebe, uznemiravanja — vrlo delikatan nedostatak je $to je
Facebook idealno mjesto za prevarante i lopove. Oni koriste lakovjerne ¢lanove koje tada
uznemiruju te im nekad i uzimaju novac na prijevaru. Takoder Cesto dolazi do laznog
predstavljanja, objavljivanja neprimjerenih sadrzaja i sl.

nije za mlade od 18 godina. Pojava oglasa i reklama koje uznemiruju korisnike.

Negativni komentari

Na osnovu prednosti i nedostataka moze se doc¢i do zakljucka da je Facebook koristan

ukoliko se koristi na pravi nacin i u prave ozbiljne svrhe. Potrebno je paziti sto se objavljuje i

voditi brigu o privatnosti korisnickog racuna.

53 Cyber nasilje” — nasilje putem drustvenih mreza
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3.6. Instagram

Instagram je besplatna aplikacija koja korisnicima omogucéava obradu i dijeljenje
fotografija i kratkih videa na drustvenim mrezama kao S$to su Facebook, Twitter, Tumblr i
druge, putem Android i iOS platforme. Tvorci Instagrama su Kevin Systrom i Mike Krieger
koji je pokrenut 2010. godine. Glavna ideja bila je stvaranje aplikacije pod nazivom Burbn, s
kojom bi korisnici mogli provjeravati mjesta za izlaske, praviti planove, a nakon toga
objavljivati slike sa zabava. Posebnost Instagrama je §to se sadrzaj fokusira isklju¢ivo na
fotografije kao medij putem kojeg izrazavate svoje osjecaje. Radi se zapravo o mobilnoj
aplikaciji koja omoguéava stvaranje i uredivanje fotografija, a nakon toga i dijeljenje
fotografija s vasim sljedbenicima. Ako se pogleda u proslost, Instagram je doZivio velike
promjene 1 zahvaljuju¢i tome i1 dalje raste 1 neprestano se nadograduje. Rije¢ Instagram
nastala je od rije¢i 'instant camera' i ‘telegram’, a prevedeno bi znacilo 'vizualno
komunicirati®*. Dvije i pol godine nakon pokretanja, Instagram je imao 100 milijuna
korisnika, dok danas ima vise od 400 milijuna korisnika §to ga ¢ini jednom od najpopularnijih
drustvenih mreZa danasnjice. Bloggeri prvenstveno oni koji putuju, vrlo preferiraju Instagram
zbog toga Sto je lako primjenjiv, jednim Se klikom moze objaviti sadasnji trenutak bez
dodatnih opcija. Takoder nudi i objavu komentara i likeova u obliku srca $to je primamljivije
od samog like-a na drugim mrezama.

Prednosti Instagrama®®:

e Milijuni korisnika

e Biranje i odobravanje pratitelja

e Javan ili privatan profil — korisnik sam bira da li ¢e njegov profil biti javan za sve
korisnike Instagrama ili ¢e stvoriti profil za manju grupu ljudi koje prihvaca kao svoje
pratitelje

e Uredivanje fotografija (filteri) — kako je Instagram prvenstveno mreza za objavljivanje
fotografija, nudi moguénost uredivanja istih razlic¢itim filterima kako bi u svakom trenutku
slika izgledala besprijekorno

e Mogucénost komunikacije — Instagram pruza mogucénost komunikacije putem poruka na
samom profilu

e Besplatno koristenje

% http://pcchip.hr/internet/drustvene-mreze/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/ - pristupljeno
14.11.2017.
55 https://prezi.com/srsl0z95njum/instagram-prednosti-i-nedostatci/ - pristupljeno 16.12.2017.
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e Jeftino oglaSavanje
Nedostaci Instagrama®:

e Gubitak privatnosti — kao i na svakoj drugoj mrezi tako se i na Instagramu gubi privatnost
samim prijavljivanjem na mrezu.

e Stvaranje ovisnosti — svakodnevnim pregledom i objavom korisnici stvaraju ovisnost.

e Asocijalizacija — kako je ve¢ i ranije navedeno, ljudi prestaju biti socijalni, mogué je
gubitak prijatelja, drustva i na posljetku obitelji i partnera.

e Cyber nasilje — prijevara, uznemiravanje, neprimjereni sadrzaji

e Negativni komentari

Kao i1 Facebook Instagram takoder ima svoje prednosti i nedostatke. Najbitnije je Sto

viSe sacuvati svoju privatnosti 1 nastojati koristiti drustvene mreze samo kao zabavu.

3.7. YouTube

YouTube je globalno najpopularnija drustvena mreza za dijeljenje videosadrzaja.
Pokrenut je s ciljem izrade platforme za slanje, pregledavanje i dijeljenje korisnic¢kih
videozapisa. Koristi tehnologiju za prikazivanje Sirokog spektra profesionalnog i amaterskog
videosadrZaja, poput glazbenih spotova, isjeCaka 1 cijelih emisija TV-programa,
korporativnog videosadrzaja i videooglasa, videoblogova, obrazovnih i drugih videa®’. Svaki
korisnik moze pregledavati videozapise i1 druge sadrzaje, medutim za objavljivanje potrebno
se registrirati zbog nadziranja autorskih prava i praéenja sadrzaja zbog sigurnosti. YouTube je
jedan od najzasluznijih aplikacija za popularnosti brojnih pjevaca, bloggera ili ¢ak obi¢nih
ljudi koji vole objavljivati korisne ili beskorisne video sadrzaje. Najve¢i dio sadrZaja je
besplatan za gledanje dok se objavljivanje naplacuje prema razli¢itim parametrima. Neke od

najznacajnijih prednosti YouTube kanala kao poslovnog alata su®®:

e Troskovna u¢inkovitost (besplatna izrada kanala, niska cijena za objavu)
e Velika korisnicka baza
e Potencijal viralnosti®®

e Besplatno koristenje

56 https://prezi.com/srsl0z95njum/instagram-prednosti-i-nedostatci/ - pristupljeno 16.12.2017.

57 E-marketing” — D. RuZié, A.Bilo§, D. Turkalj, Osijek: Ekonomski fakultet, 2014, str. 104

58 E-marketing” — D. RuZié, A.Bilo$, D. Turkalj, Osijek: Ekonomski fakultet, 2014, str. 106

59 Viralno“ - kada ne$to postane vrlo popularno cirkulirajuéi u kratkom vremenskom periodu od osobe do
osobe, posebno putem interneta
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e Pregledavanje videa bez prijave
e Milijuni korisnika
Nedostaci YouTube-a:

e Objavljivanje nezeljenog sadrzaja
e Prikazivanje oglasa i reklama bez dopustenja
e Negativni komentari

e Virtualno zlostavljanje

Poznate bloggerice na blogove stavljaju video sadrzaje s razlic¢itih Fashion week-ova,
ili svoja iskustva o odje¢i, make-upu, hrani, putovanjima koje se mogu transferirati i na
YouTube ukoliko one to Zele 1 imaju svoj korisnicki raCun. Samim time obiljezavaju svoj blog

1 on je svakim danom dostupan sve ve¢em broju korisnika.

3.8. Pinterest

Pinterest je relativno nova drustvena mreza temeljena na ideji da ,,slika govori vise od
tisuéu rije¢i. Korisnici najviSe reagiraju na sliku, ovo sucelje omogucava kosnicima
objavljivanje slika i sadrzaja o bilo kojoj aktivnosti, tamo se nalaze panoi (profili) za
tjelovjeZbu, prehranu, odmor, uredivanje doma, ljepote, zdravlja, mode, Sminkanja 1 bilo §to
drugo $to zanima korisnike. Pinterest izgleda poput panoa na kojem su probodeni razliciti
Sareni papirici s tisucu ideja i slika. Takoder je dozvoljeno komentiranje i likeanje sadrzaja i
dijeljenje na druge aplikacije i druStvene mreze. Pinterest se pokazao vrlo popularan posebno
kod Zenske populacije. Prema istrazivanjima iz 2012. godine 70% korisnika bile su Zene, a
najpopularnije kategorije su bile, hrana i piée, uradi sam, zenska odjeca, uredivanje doma i
putovanja®®. Kao i svaka dru$tvena mreza Pinterest takoder omoguéuje izradu korisnickih
profila za poslovne korisnike, bloggere koji zele podijeliti slikovite sadrzaje svojih prica.

Svakodnevno raste popularnost Pinteresta zbog nekoliko znacajnih razloga®':

e Dodatnog prometa na web sjediStu

e Specificne korisnicke skupine

e Pozicije na trazilicama

e Humanizacija marke ili samog poslovnog subjekta

e Povezivanje s drugim profilima

60 E-marketing” — D. RuZié, A.Bilo$, D. Turkalj, Osijek: Ekonomski fakultet, 2014., str. 111
61 E-marketing” — D. RuZi¢, A.Bilo$, D. Turkalj, Osijek: Ekonomski faklutet, 2014., str. 111
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Nedostaci Pinterest-a gotovo su jednaki nedostacima drugih drustvenih mreza, kao na
primjer®:
e Ciljana skupina korisnika — najvise ga koristi Zenska populacija
e Gubitak privatnosti
e Stvaranje ovisnosti
e Asocijalizacija
e Cyber nasilje — prijevara, uznemiravanje, neprimjereni sadrzaji

e Negativni komentari

Pinterest je trenutno jedna od drustvenih mreza s najve¢im potencijalom rasta iako jos$
nedovoljno poznata. Bloggeri vole ovu mrezu zbog toga $to mogu objavljivati svoje
fotografije i biti videni. Kako je ovo pretezito Zenski portal moze se vidjeti puno mode i
komentara na razliCite stilove. Nerijetko se dogada da bloggerice objavljuju sadrzaje svojih
ormara pa zatim odgovaraju na komentare o tome $to nose, gdje kupuju, koja je bila cijena i

dali je dobra kvaliteta proizvoda.

62 http://www.horizont.com.hr/web-aplikacije---prednosti-i-nedostatci-3-blog - pristupljeno 16.12.2017.
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4. OGLASAVANJE PUTEM DRUSTVENIH MREZA

Mnogo se truda i novaca ulaZze u oglasavanje i obrac¢anje krajnjem kupcu. Prema
istrazivanjima najviSe novca potroseno je na televizijske reklame koje se neprestano
ponavljaju. Oglasavanje je usmjereno na mase ljudi. Svatko tko zeli nesto oglasiti nada se da
¢e njegova reklama biti prepoznata. Medutim svaki taj oglas prolazi kroz tzv. marketinski
lievak®® koji opisuje kako potrosaéi prelaze put od upoznavanja proizvoda, svjesnosti o

proizvodu do kupnje i odanosti proizvodu koji se moze vidjeti na sljedecoj slici broj 2.

GLEDANJE
SVJESNOST
RAZMATRANIJE
PREFERENCLA
AKCUA
ODANOST

KUPCI

Slika 2: Marketinski ljevak

Izvor: Izradio autor prema knjizi ,,Veliki val“ — Charline Li, Josh Bernhoff, Zagreb: Mate,
2010., str. 101.

Kada su se oglasavanje i kupnja pratili preko lijevka tada jo$ nije bila toliko razvijena

internetska mreza ve¢ samo tradicionalni marketing. Danas se smatra kako ljudi najvise

63 Veliki val“ — Charline Li, Josh Bernhoff, Zagreb: Mate, 2010., str. 101
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vjeruju iskustvima 1 preporukama drugih cCitatelja, pratitelja, prijatelja 1 sl. Blogovi ovdje
uvelike pomazu jer direktno komentiraju proizvode i navode njihove prednosti i nedostatke i
zatim daju na odabir kupcu da li da konzumira ili ne konzumira odredeni proizvod. Prema
istrazivanju iz knjige Veliki val®* ¢ak 83% ljudi je reklo kako vise vjeruju preporukama
Citatelja i forumima nego samim reklamnim sadrzajima. Kada bi se analizirao ljevak na
drustvene mreze tada bi se blogovi i drustvene mreze nalazile na sredini lijevka odnosno u
polju razmatranja zbog toga Sto oni najviSe sluze za rasprave nakon ¢ega dolazi do odluke i

same kupnje ili odustajanja od proizvoda.

4.1. Prednosti oglasavanja putem druStvenih mreza

Uskoro ¢e svi na zemlji biti povezani §to ¢e uvelike pomo¢i produktivnosti, zdravlju,
obrazovanju, kvaliteti zivljenja i drugim domenama zivota. Virtualna povezanost daje osjecaj
ravnopravnosti dok se u stvarnom svijetu vide razlike. Zbog toga povezanost uvelike pomaze
i u oglasavanju jer ¢e svi imati pristup oglasima i on-line kupovini koja je nusproizvod
oglasavanja. Drustvene mreze SuU prepoznate kao idealno mjesto oglasavanja i povezivanja s
korisnicima 1 klijentima. Nude moguénost oglaSavanja za malo novaca i vremena. Tvrtke,
bloggeri, dizajneri pa i drugi korisnici mogu oglaSavati proizvod koji nude i time jacaju svoje

mjesto na trzistu.

Kao prednosti oglasavanja putem drustvenih mreZza mogu se navesti; vrijeme zbog
toga Sto drusStvene mreZe nemaju vremenskog ogranienja, osim u slucaju sponzoriranja
Clanaka o ¢emu c¢e biti rijeci kasnije kao i o cijenama oglasavanja. Zatim transparentnost
oglasa i dobivanje povratnih informacija odmah prilikom stavljanja oglasa sto se jos§ naziva i
dvosmjerna komunikacija gdje se moze Cuti §to korisnici zele. Korisnici mogu komentirati
oglas 1 ostavljati likeove ukoliko im se svida $to je ponudeno. Povratne informacije vrlo su
bitne zbog daljnjeg razvoja strategije proizvoda. Znacajna prednost oglasavanja na drustvenim
mrezama je 1 svakodnevni napredak mreza i1 njihova nadogradnja Sto pruza sve vece
mogucnosti 1 manipulacije oglasima. Moze se re¢i kako su drustvene mreze jedini
komunikacijski kanal gdje se izmedu proizvoda odnosno tvrtke i korisnika postize direktna
komunikacija §to povecava reputaciju i kredibilitet tvrtke i time ona dobiva ocjene i pozadinu

za daljnje razvijanje.

64 Veliki val“ — Charline Li, Josh Bernhoff, Zagreb: Mate, 2010., str. 102
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4.2. Tehnike marketinga (oglasavanja) na drustvenim mreZama

Tehnike odnosno oblici oglasavanja na internetu s obzirom na nacin isporuke mogu se

podijeliti u tri djela®:

Oglasavanje putem WWW — prostora
Oglasavanjem putem e-poste

Mobilno oglasavanje

Web sjedista predstavljaju promocijsko - komunikacijski medij jer se tu nalaze sve

informacije o poslovnom subjektu. Prema knjizi E-Marketing WWW platforma nudi brojne

moguénosti oglasavanja od kojih su najznacajnije sljedece®®:

Display oglasavanje — koje se jo$ naziva i banner oglasavanje. Banner je graficki
oblikovan oglas smjeSten na web stranici, definiran duljinom i Sirinom koja se najcesce
iskazuje u pikselima®’. Banner gotovo uvijek sadrzi poveznicu odnosno link na sadrzaj
oglasivaca. Takvi oglasi dolaze u standardiziranim oblicima i najce$ée sadrzavaju tekst,
slike 1 multimedijske elemente poput animacije, videa, zvuka 1 dr. Banneri se smjestaju na
popularne web stranice €iji prostor se iznajmljuje i placa. Mogu se razlikovati tri vrste
bannera. Stati¢ni banneri koji su najjednostavniji odnosno predstavlja ih samo slika
poput klasi¢nog medija. Animirani banner koji se sastoje od niza sli¢ica, djeluju
dinamiéni poput kratkog videa ili popularnog GIF-formata®®. Interaktivni banneri
omogucavanju interakciju, temelje se na osjetljivosti pokazivaca miSa. Prelazak preko
bannera otvara banner 1 prikazuje se cijeli video ili slika oglasa. NajceSce koristeni tipovi
bannera su pop-up prozori koji iskacu prilikom otvaranja web stranice. Prednost je $to
privlace pozornost medutim ometaju rad korisnika. Pop-up under gdje banner iskace u
novom prozoru ali iza postoje¢eg 1 ne ometa rad te ima prolongirano privlacenje
pozornosti. Plutajuc¢i banner koji iskace ispod istog prozora web mjesta koji takoder
privlaci pozornost, ali ometa Citanje i rad. ProSirujuci banner koji se nalazi sa strane web
stranice 1 proSiruje se prolaskom misa. Pozadinski banner koji se smjesta ispod web
stranice i tako zauzima pozadinski prostor. Meduprostorni banner gdje se klikom na link

prije otvaranja Zeljene stranice otvara banner. Banneri obiljeZavanju web mjesta 1 uvijek

65 E-marketing” — D. RuZié¢, A.Bilo$, D. Turkalj, Osijek: Ekonomski fakultet, 2014., str. 333
66 E-marketing” — D. RuZié, A.Bilo§, D. Turkalj, Osijek: Ekonomski fakultet, 2014., str. 334
67 ,E-marketing” — D. RuZié¢, A.Bilo§, D. Turkalj, Osijek: Ekonomski fakultet, 2014., str. 335
68 GIF“— Graphics Interchange Format vrsta je grafickog formata rasterske datoteke
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¢e biti vidljivi 1 jedan od nacina oglasavanja. Nude niz moguc¢nosti i definitivno su prvo
Sto vidimo kada posjetimo Zeljenu web adresu.

Oglasavanje na trazilicama — oglasi su isklju¢ivo tekstualnog oblika i standardiziranog
formata, sastoje se od naslova duljine do 25 znakova, dvije linije teksta do 35 znakova i
internetske adrese. Svaki oglas prikazuje se uz odabrane klju¢ne rije¢i koje bira sam
oglasivac. Prilikom klika na oglas korisnik ¢e poveznicom biti usmjeren na odredisSnu
stranicu koju je odabrao.

Kontekstualno oglasavanje zna¢i da se prikazuju samo oglasi koji imaju veze sa
stranicama koje Kkorisnici u tom trenutku gledaju. Npr. ako se korisnik nalazi na stranici
modnog brenda prikazuju se oglasi tog brenda ili drugi modno odjevni proizvodi. Ne
prikazuje se hrana, automobili i tome sli¢no $to nije tema pretrage. Kontekstno plasiranje
oglasa vrsi se prema kljucnoj rije¢i u kontekstu, kljuénoj rijeci u tekstu, po kontekstu u
sadrzaju ili vlasnistvu sadrzaja.

Oglasavanje na drustvenim mrezama se fokusira na razli¢ite druStvene mreze i njihove
oglasavacke moguénosti. Razvojem drustvenih mreza razvija se i oglasavanje na istima.
Isprva se trend oglasavanja odvijao samo na najveéim druStvenim mrezama poput
Facebooka, Twittera, LinkedIn-a, medutim druStvene mreze pojavljuju se svakodnevno i
nude nove moguénosti koje su zanimljive korisnicima poput Pinteresta, Instagrama,
Googlet+ i dr. U danasnjem informacijskom svijetu postalo je normalno poslovnim
subjektima eksperimentirati s druStvenim mrezama i umrezavati se s ciljem dolaska do
novih korisnika i kupaca. Takvo oglasavanje izraduje bolju i vecu vrijednost marke kroz
bolju prepoznatljivost. Jer Sto je sadrzaj vise dijeljen i like-an to ima viSe izgleda za
njegovu kupnju. Poslovni profil na drustvenoj mrezi oznacava vrlo znacajan dio
digitalnog postojanja poslovnog subjekta, posebice na najpopularnijoj druStvenoj mrezi
Facebooku. OglaSavanjem na Facebooku ali i drugim druStvenim mreZama ostvaruju se
brojni ciljevi poput rasta broja fanova, angazman objava, posjet web sjediStu oglasivaca,
instalacija aplikacija, pregled ponuda i drugo. Upotreba drustvenih mreza za oglasavanje
je golema i svakodnevno Ce rasti, stoga je potrebno i¢i u korak s vremenom 1 upoznavati
nove servise kako bi se ostalo u trendu.

Oglasavacke mreZe su poslovne usluge tvrtke koje su povezane s oglasivackim servisima
koji isporuCuju oglase. Moze se zakupiti poslovni prostor na internetu i tamo se

prikazivati oglas koji se zatim naj¢esc¢e naplacuje troskom po kliku.
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e Videooglasavanje podrazumijeva  videosadrzaj unutar internetske  platforme.
Najpopularnije web mjesto za videooglaSavanje je YouTube. Videosadrzaji se mogu
prikazivati unutar videosadrzaja koji korisnik namjerava gledati prije samog videa ili
nakon pregledanog videa.

e Oglasnici odnosno e-oglasnici su najjednostavnija vrsta oglasavanja. Najpoznatiji
e-oglasnik u Hrvatskoj je Njuskalo koji nudi razne moguénosti pretrage, od nekretnina,

pokretnina, odjece, potrepstina i drugo.

U svijetu postoji snazan razvojni smjer oblikovanja prema motivima i zeljama publike.
Kako se povecava sudjelovanje publike tako se smanjuje vaznost proizvoda. Ekstremni
primjer toga je niz reklama za korzete koje tvrde da ,,ono §to osjecate nije korzet.” Reklamom
je potrebno obuhvatiti iskustvo potroSaca jer proizvod i reakcija javnosti postaju jedinstven
uzorak. U reklamiranju se proizvodi prikazuju kao dio Sirokih druStvenih ciljeva 1 procesa.
Reklame podupiru nacelo ,,buke” sve do razine uvjeravanja ljudi da im je bas to potrebno u
zivotu. Pojavom marketinga na Internetu odnosno drustvenim mrezama, ima puno vecu
prednost 1 dozivljaj te se lakSe prenosi u svijest potroSaca. Ljudima se Cesto dogada da ih
proizvod ne zanima ili im je odbojan, no nakon nekog se vremena predomisle. Npr. kad se
neprestano vidaju neke cipele koje su do sada bile out, a danas ih nosi svaka druga osoba u
covjeku se pobuduje zelja da ih i on ima. I tada videnje tog proizvoda ¢ini taj proizvod
pozeljnim. DrusStvene mreze svakodnevno bombardiraju korisnike reklamama i banerima s
novim proizvodima. U knjizi Kupologija®®, autora Lindstroma imamo sli¢an primjer s
bogatim ljudima i njihovim savrSenim zivotima gdje Se vidaju bogati i slavni kako voze skupe
automobile i zabavljaju se u rasko$nim vilama te i drugi ljudi odmah pozele tako zivjeti. Ili
puki primjer dva prijatelja od kojih jedan kupi novi super mobitel i drugi tada pozeli jednako
takav ili jo$ bolji. Zelja i reklama ¢e uvijek biti, samo je na korisnicima da ispravno odabiru

prema svojim moguénostima.

4.3. Cijene oglasavanja na drustvenim mrezama

Tehnologije na Internetu $tede potrosacev novac i vrijeme. Poslovni mediji na kojima
se druStvene mreze temelje razlikuje se od servisa do servisa, odredeni naplacuju ¢lanstvo, a

veCina se financira putem oglasa. Model plac¢anja se mijenja usporedno s razvojem

69 Kupologija“ - Martin Lindrstrom, Zagreb: Profil knjiga, 2012., str. 63
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internetskog prostora. Prema knjizi E-marketing’® pla¢anje internetskog oglasavanja moze se

kategorizirati u nekoliko skupina:

e Fiksni troSak kod kojeg se placa troSak na odredeno vremensko razdoblje bez obzira na
sadrzaj oglasa.

e TroSak po tisucu prikaza gdje oglasivac placa broj prikaza svojih oglasa. Ovaj oblik vrlo
je koristan kada su ciljevi usmjereni na prepoznatljivost marke.

e Trosak po kliku je najces¢i model placanja gdje oglasivac placa svaki puta kada se klikne
na njegov oglas. Ovo je vrlo precizan oblik i to¢no se zna koliko je potrebno platiti jer se
prikazuje broj klikova. lako se kao nedostatak navodi nenamjerno klikanje koje se desilo
sasvim slucajno.

e Trosak po aktivnosti gdje oglaSivac¢ placa zeljenu aktivnost poput kupovine proizvoda,
pretplate za newsletter ili registracije u sustav. Sto Zeli da njegovi korisnici imaju
moguénost na njegovoj web stranici.

e Trosak po angazmanu mjeri reakcije korisnika i njihovu interakciju s oglasom. Da li je
oglas dijeljen i komentiran te u kojoj mjeri.

e TroSak po pregledu najcesce je koriSten kod videosadrzaja gdje se biljezi koliko puta je

oglas pogledan i prema tome se naplacuje.

Medutim ve¢i dio oglasavanja na druStvenim mreZama je besplatan ako se oduzme
¢injenica placanja samog Interneta u kucanstvu. Svaki korisnik moZe objaviti na razli¢itim
grupama oglas bilo poslovni ili iz zabave. Ako se radi o stranicama odnosno oglasima za koje
se zeli da budu sponzorirane ili gdje korisnik poZeli svoju internetsku web domenu tada on
placa odredeni iznos. Za sponzoriranje sadrzaja od 30 dana na Facebook-u korisnik mora
izdvojiti od 489,00 do 1.299,00 kuna ovisno o Zeljama i rasirenosti oglasa. Na Instagram-u
ovakva vrsta oglasavanja stoji od 289,00 do 839,00 kuna koja takoder ovisi o sadrzaju i
zeljama korisnika’t. Domena’? se moze iznajmiti na duljinu od jedne godine te se nakon
zavrSetka obnavlja ili briSe. Web hosting centar u Zagrebu registrira i administrira sve
domene samo je potrebna provjera iste zbog zauzetosti domene. Ovakva vrsta registracije

domene korisnika bi stajala od 28,00 kuna pa sve do nekoliko stotina i tisu¢a kuna”®.

70 E-marketing” — D. RuZi¢, A.Bilo$, D. Turkalj, Osijek: Ekonomski fakultet, 2014., str. 143

"1 http://roisell.com/instagram-oglasavanje-cjenik/ - pristupljeno 02.12.2017.

72 Internetska web domena“ — je Vase ime ili ime tvrtke na Internetu koja predstavlja adresu na kojoj Vas
direktno upisom adresa u internetski preglednik ili preko internetske traZilice mogu pronadi svi korisnici
Interneta.

73 http://mydataknox.hr/registracija-domene - pristuplieno 02.12.2017 - pristupljeno 02.12.2017.
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4.4. Uporaba baze podataka drusStvenih mreza u marketinske
svrhe

Kako bi se ostvario razvoj na poslovnom trziStu potrebno je raspolagati brojnim
informacijama, podacima, trendovima, dogadajima, dobavlja¢ima, konkurentnima 1 drugim
kljucnim Cimbenicima u poslovnom svijetu. Bitno je prepoznati koje aktivnosti djeluju
pozitivno, a koje negativno na napredak. Kaze se kako je trziSte potrebno poznavati kao i
samog sebe. U danasnjici nije problem u nedostatku informacija ve¢ o njihovom mnostvu i
selekciji. U tome pomazu brojne baze podataka. Prije svega objasnit ¢e Se $to su to baze
podataka. Baza podataka je skup medusobno povezanih podataka, pohranjenih u vanjskoj
memoriji racunala. Podaci su istovremeno dostupni raznim Kkorisnicima i aplikacijskim
programima. Upisivanje, promjena, brisanje i Citanje podataka obavlja se posredstvom
posebnog softvera, tzv. sustava za upravljanje bazom podataka (DBMS-a). Korisnici i
aplikacije pritom ne moraju poznavati detalje fizickog prikaza podataka, ve¢ se referenciraju
na neku idealiziranu logi¢ku strukturu baze’®. Jednostavnije reeno to je skup podataka na
jednom mjestu koje se moze pretrazivati. Najvazniji ciljevi baza podataka su fizi¢ka i logic¢ka
nezavisnost podataka, fleksibilnost pristupa podacima, istovremeni pristup podacima, ¢uvanje
integriteta brzina pristupa i zastita od neovlastene upotrebe. Cesto baze podataka usmjeravaju
na ve¢ poznate brendove 1 na onaj poslovni proces koji je ve¢ sklopljen. Ukoliko poduzeca
ve¢ posjeduju baze podataka to im daje veliku prednost jer je ponuda 1 oglaSavanje usmjereno
prema ciljanim ljudima 1 trZiStima. Tako se stvara dugoro¢ni poslovni odnos. Pojacava se

efikasnost oglasavanja i ulaska na trZiste.

Prema Kesi¢” postoje dvije vrste adresara odnosno baza podataka, one interne i
eksterne odnosno javne. Ova klasifikacija se moze upotrijebiti i u bazama podataka u
drustvenim mreZama zbog toga $to korisnici koji koriste druStvene mreZe interno su spojeni s
njihovom bazom podataka, dok oni koji nisu korisnici ve¢ samo koriste internet u druge svrhe
su eksterno povezani odnosno imaju manju interakciju s bazom podataka, ali svejedno su
ukljuceni u ovakvu vrstu marketinga odnosno oglaSavanja. Interne liste raspolazu sa svima
koji koriste drustvene mreze i promocija je lak$a zbog toga Sto se objavljuju oglasi unutar
mreze koja je svima dostupna 1 koji je koriste, mogu se pruZiti programi razli¢itih popusta i

druge pogodnosti poput nagradivanja, random izvlacenja i drugo. Eksterne baze su vanjske i u

74 https://element.hr/artikli/file/1710 - pristuplieno 30.09.2017 - pristupljeno 15.11.2017.
7> Integrirana marketindka komunikacija“ — Tanja Kesi¢, Zagreb: Opinio, 2003, str. 427
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njima su korisnici koji ne koriste drustvene mreze, ali svejedno su dio oglasavanja na webu i

vide sadrzaje koje mogu posjedovati.

4.5. Primjer oglaSavanja na drusStvenim mrezama modno
odjevnog proizvoda

U moru primjera oglasavanja na drustvenim mrezama uzeti su samo neki koji u
kratkim crtama objasnjavanju kakav utjecaj imaju drustvene mreZe na korisnike i brendove
koji se oglasavaju. Nekim markama ¢iji je sadrzaj objavljivan na Internetu bilo blogovima ili
drustvenim mrezama moze Koristiti viSe nego bilo koja druga reklama jer drustvene mreze
prati vise korisnika, a usto je i neusporedivo jeftinije. Kao mali primjer moze se uzeti modni
brend Ray-Ban koji je svojom reklamom na internetu gdje ,.Covjek licem hvata naocale®
skupio vise od tri milijuna pregleda, dok na Instagramu imaju vise od tri milijuna pratitelja.
Takoder modni brend Victoria Secret koja na Instagramu ima viSe od 57 milijuna pratitelja.

Samim njihovim prikazivanjem na dru$tvenim mreZzama oni zaraduju goleme koli¢ine novca i

prepoznati su diljem svijeta.

Medutim od svih druStvenih mreza, bloggeri su ti koji navise promoviraju modne
brendove, koje tada ljudi Citaju i donose sud te odluku da li nesto kupiti ili ne. Kao primjer bit
¢e ukratko objasnjen rad odnosno blog poznate fashion bloggerice koja je modna inspiracija
mnogim enama diljem svijeta, a ¢ije je ime Negin Mirsalehi’®. Mnogi je nazivaju fashion
idolom $to se moze zakljuciti i prema broju pratitelja na Instagram-u koji iznosi preko 4,4
Vuittona, Revolve-a i mnogih drugih ¢iju odje¢u nosi i komentira, daje ocjene, procjenjuje i
kombinira s drugim brendovima. Bit samih opisa je korisnicima pruziti informaciju vise, nego
mogu dobit na sluzbenim stranicama modnih kucéa. Sama svijest Covjeka je takva da vise
vjeruje drugome iz njegovog iskustva neko marketingu brenda. Takoder pokrenula je i svoju
liniju za njegu kose pod imenom Gisou na bazi meda ¢ija vrijednost raste iz dana u dan. Isto
tako svoje radove redovito objavljuje na YouTube kanalu gdje pratitelji mogu pratiti svako
putovanje i prisustvo modnim dogadajima. Njezin stil kako ga sama naziva je ,,casual chic*
stil i svako njezino izdanje je glamurozno i Zenstveno. Samim oblacenjem i prikazivanjem
vlastitog stila bloggerica daje ideje za odijevanje ljudi koji je prate. Ova vrsta oglasavanja na

drustvenim mrezama je spas za zene diljem svijeta koje gotovo na dnevnoj bazi ne znaju $to

76 Blog Negin Mirsalehi - http://neginmirsalehi.com/ - pristupljeno 08.12.2017.
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odjenuti. Smatra se kako su blogovi podigli modnu svijest 1 pojedine modne kuce 1 brendove

postavili na sam vrh modne scene.

Ovakvih primjera ima mnogo i moze se zakljuciti kako je oglaSavanje na bilo kojoj
drustvenoj mrezi vrlo utjecajno i zasigurno stvara velike profite kompanijama koje se
oglasavaju. Samo je jedan klik dovoljan da se zamijeti neSto novo i1 postane zanimljivo i zbog
toga je neprestano potrebno nadogradivati servise drustvenih mreza kako bi svakodnevno

mogle zadovoljiti nadasve zahtjevne korisnike.
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5. BLOG | UTJECAJ BLOGGERA NA PONASANJE
POTROSACA

Kako funkcionira blog? Prema knjizi Veliki val blog je zapravo osobni dnevnik
postova’’. Njega stvaraju korisnici koji se Zele baviti pisanjem bloga. Objavljivati se moze
bilo $to, od slika, tekstova, videa, komentara i drugo. Blogovi nisu podlozni posebnim
pravilima $to znaci da je sve dopuSteno objavljivati. Blogovi su zapravo vrlo korisni kada

opisuju neciji rad, tvrtku, posao jer se tako saznaje $to ,,svijet™ misli o njima.

Za vodenje bloga primjenjuje se nekoliko savjeta’®, obavezno je poceti s ljudima i
ciljevima kada se zna do koga se Zeli doprijeti u ovom slucaju ljudi koji vole pratiti modu i
modne sadrzaje. Prvo pravilo kaze zapocnite slusajuéi Sto znaci da je potrebno osluskivati
Sto ljude zanima i na koji nacin komuniciraju. Potrebno je pratiti blogove iz iste ili slicne
grane djelatnosti, bilo konkurenata, kolega ili drugih. Drugo pravilo kaze da je potrebno
odrediti cilj bloga, hoce li se objavljivati samo novi proizvod, postojeci, da li ¢e se pratiti
vijesti, komentari i odgovarati na njih i sve to kako bi se znalo u kojem smjeru se ide. Trece
pravilo odnosi se na procjenu povrata ulaganja sto bi znacilo odredivanje cijene bloga i da
li ée dobiti podriku ¢itatelja i vratiti ulozeno. Cetvrto pravilo je osmisliti plan gdje se
razraduje tko ¢e pisati blog, da 1i ¢e to biti jedna osoba ili ¢e imati pomagace u tome zbog
toga §to je za blog potrebna visoka azurnost, prvenstveno u svijetu mode koji se neprestano
mijenja. Peto pravilo glasi vjezba, potrebno je prije objave napisati nekoliko recenica radi
vjezbe. Takoder procitati svaki post sto dovodi do sigurnosti da je to prava stvar koju ¢e ljudi
vidjeti na blogu. Sesto pravilo odnosi se na osmisljavanje uredni¢kog procesa $to bi u
prijevodu znacilo tko ¢e pregledavati i lektorirati blog. Kada se radi o bloggerima koji sami
piSu blog o onome §to kupuju ili kamo putuju oni sami rade taj posao, medutim velike
izdavacke kuce poput Fashion.hr-a ili Manga imaju svoje lektore i ljude koji rade taj posao
kako bi uvijek imali besprijekorno napisan tekst. Sedmo pravilo se odnosi na osmisljavanje
izgleda bloga i njegovu vezu s korisnickom internetskom stranicom. Ovo pravilo vrlo je
vazno zbog toga Sto se otvaranjem bloga stjece prvi i jedan od najbitnijih dojmova o blogu.
Potrebno je dobro osmisliti dizajn, boje, slike, video, pop-up prozore i druge elemente i
varijable kako bi blog bilo lako ¢itljiv 1 kako bi se Citatelji lako snalazili i manipulirali
stranicom. Osmo pravilo govori 0 osmisljavanju marketinskog plana kako bi ljudi mogli

pronaci blog. Takoder ne manje vazno pravilo jer upravo je to svrha bloga, da ga ljudi

77 Veliki val“ — Charline Li, Josh Bernhoff, Zagreb: Mate, 2010., str. 19 - 22
78 Veliki val“ — Charline Li, Josh Bernhoff, Zagreb: Mate, 2010., str. 115 - 117
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pronadu, ¢itaju, mozda ostave komentar i/ili ne$to nauce. Postoji niz moguénosti kako objaviti
blog, npr. kupiti rije¢ na internetu za pretragu u internetskim trazilicama, ili zakupiti
internetski oglas koji se pojavljuje na pop-up prozorima ili klasican oglas uz neke druge
portale, novine i posjecene stranice. Najjednostavnije oglasavanje bloga je na drustvenim
mrezama koje su danas gotovo besplatne i svima dostupne. Deveto pravilo odnosi se na to da
vodenje bloga nije samo pisanje zbog toga $to je potrebno pratiti blogsferu i reagirati na ono
Sto se tamo nalazi. Bloggeri moraju biti osvijesteni da se na blogu ostavljaju komentari koje
nece uvijek biti pozitivni, ali mozda ¢e promijeniti pogled na blog i poticati na promjenu.
Zadnje, deseto pravilo kaze da treba biti iskren jer ljudi ocekuju od bloggera da jasno
izrazava svoje miSljenje, te da se korisnici mogu poistovjetiti s njima, vidjeti pravu
informaciju iz prve ruke. Ljudi su svjesni da ih marketinske web stranice ponekad namjerno
navode na kupnju, reklame su dobro osmisljene da ,,prevare” ljude. Zbog toga je potrebno
uloziti trud kako bi blog bio funkcionalan, nadasve iskren i koristan. Poticanjem razgovora i
komentara najbolje se moze vidjeti da li je blog uspjesan ili nije, usmena predaja jo$ uvijek
daje najbolju ocjenu.

Postoji viSe razlicitih kategorizacija blogova 1 kriterija razlikovanja. NajceSce

koristene kategorije su’®:

e Prema tematici
— Glazbeni
— Modni
— Politi¢ki
—  Umyjetnicki
—  Turisticki
— Gastronomski
— Sportski
— O nekretninama
— Pravni
— Edukacijski
— Tehnoloski
— Ostali

79 E-marketing” — D. RuZié, A. Bilo$, D. Turkalj, Osijek: Ekonomski fakultet, 2014., str. 117-118
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e Prema autorstvu
— Osobni
— Korporativni (poslovni)
e Prema tipu sadrzaja
— Mikroblog
— Vlog - videoblog
— Linklog — blog utemeljen na poveznicama
— Photolog — fotografski blog

— Sketchblog — blog sa skicama i pregledom (umjetnickih) radova

Prema ovim kategorijama vidi se da blog sluzi kao neformalno sredstvo komunikacije
s korisnicima/kupcima. Bloggeri se pomoc¢u bloga mogu bolje povezati s korisnicima kako bi
razumjeli prednosti i nedostatke proizvoda, dobili iskustvo, stvorili interakciju i oblikovali
misljenja te kako bi jacali korisni¢ku lojalnost. Bloggeri pomoc¢u RSS informacijskog formata
koji sluzi za isporuku internetskog sadrzaja mogu ¢esto azurirati svoje blogove kako bi stalno

imali nov, zanimljiv i ¢itljiv sadrza;.

5.1. Specificnost blog alata

Kako je navedeno blog je mala, redovito obnavljana internetska stranica kojom
upravlja pojedinac, a koju posjecuje veéi broj posjetitelja, tako je blog definirao Cameron
Barrett u knjizi Anatomy of a Weblog®. Rije¢ blog nastala je povezivanjem rije¢i Web
(svjetska mreza) i rije¢i log. Mnogi bloggeri prate medije i druge blogove te filtriraju price
prema svojim interesima ili oprezno prate svake vijesti vezane za temu koja ih zanima. Ljudi
su svjesni svakodnevnih promjena u medijima svugdje u svijetu. Prate razliCite internetske
sadrzaje, stranice, recenzije, forume i druge informativne i neinformativne stranice. Stvaraju
se novi medijski konzumenti koji kada ¢itaju blog ostave komentar, misljenje ili kritiku opet u
zelji da drugi to vide i napiSu svoje misljenje. Ovdje se postavlja bitno pitanje da li su ti svi
ljudi i podaci vjerodostojni posto u Hrvatskoj postoji vise od pola milijuna razli¢itih blogova.
Prema Keenu u knjizi Kult amatera®! spominje se ¢injenica da netko tko posjeduje ra¢unalo i
vezu s internetom ne €ini tu osobu ozbiljnim novinarem kao S$to ni pristup kuhinji ne pretvara

nikoga u ozbiljnog kuhara. Ova recenica vrlo striktno opisuje da ljudi koji piSu blogove ili

8 Who are Croatian Bloggers?“ — Gordana Vilovi¢ i Danijela Sirini¢, http://bib.irb.hr/prikazi-rad?rad=417168 -
pristupljeno 18.11.2017.

81 Kult amatera: Kako blogovi, MySpace, YouTube i ostali suvremeni mediji koje stvaraju korisnici unistavaju
nasu ekonomiju, kulturu i vrijednost” — Andrew Keen, Zagreb: Fraktura, 2010, str. 64
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bilo koje sadrZzaje na webu ne moraju biti ozbiljno shvacéeni jer danas svatko ima pristup
Internetu iz bilo kojeg kutka svijeta. Razvoj platformi za bloggere je pisanje bloga ucinio
lak$im, takoder i na pametnim telefonima koji omoguéuju responzivni sadrzaj S§to je
omogucilo da bloggeri ostanu povezani gdje god se nalazili. Prije samog pocetka blog alata
tzv. bloggeri su svoje ¢lanke objavljivali na druStvenim mrezama. Isto tako i danas najvise
ljudi za blogove sazna putem drustvenih mreza. Specifi¢nost je da bloggeri svoje pratitelje
svakodnevno motiviraju na daljnje pracenje pisanjem zanimljivih prica, iskustava i drugih
sadrzaja u ovom slucaju onih modnih. Blogovi su nerijetko povezani s modnim industrijama
koje su se priklonile bloggerima kako bi pratile svoje klijente i pokuSale popraviti odnos s
javnos$cu ali i moguce nedostatke. Smatra se kako se bitno povezati s drustvenim medijima i
samim blogovima jer poznato je kako su potrebne velike koli¢ine novaca da bi se privukla
nova publika. Blogovi imaju masovne koli¢ine razli¢ite publike koju modni brendovi ne bi
mogli skupiti i zbog toga je toliko vazna specifi¢nost bloga. Modni bloggeri su popularan
izvor marketinga za modne kuce ali i rizik jer svakim danom postoji sve vise blogova koje
treba selektirati kako bi se odabrali najbolji za njihovo poslovanje i brend. Cesto balansiranje
izmedu neovisnog misljenja i ocjene brenda moze biti tesko, bloggeri su dokazali da mogu
biti profesionalni i pruziti ekskluzivu svakom modnom brendu. Prvenstveno bloggeri bi
trebali Citateljima predstaviti kvalitetan Clanak koji je Citljiv, a ujedno i lezeran jer u

danasnjem ubrzanom nacinu zivota jednostavnost predstavlja najvrijedniju osobinu.

5.2. Popularnost modnih bloggerica

Kada govorimo o modi drustvena popularnost i reakcija je neizostavna tako da ne ¢udi
¢injenica da postoji sve veci broj blogova koji se bave modom i imaju velik utjecaj na nju.
Smatra se kako je Sirenje modnih blogova pomoglo otkriti novi svijet modne industrije jer
blogovi imaju utjecaj ne samo na Internetu ve¢ i u stvarnom Zzivotu. Popularnost modnih
bloggerica u danasnjici je vrlo raSireno i normalno zbog toga S§to suraduju s modnim
kompanijama, postaju videna lica u modnim &asopisima, posjecuju evente®? posveéene modi i
druge poznate dogadaje. Moze se re¢i kako je blog postao zanr koji je nastajao posredstvom
drugih Zanrova odnosno cCasopisa, televizije, novina, jer predstavlja sve to objedinjeno u
jednoj web stranici gdje Cisti amaterizam oblikuje nove ¢lanke koji postaju forma za daljnje
razvijanje, ali i afirmiran modni medij. Govori se kako su modni blogovi obi¢nog konzumenta

postavili u centar kao producenta modnog sadrzaja, dok su s druge strane, pomogli ucvrstiti

82 Event” (eng.) — dogadaj
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veé postojece hijerarhijske i komunikacijske strukture modnog sistema. Autori ¢lanka Modni

blog kao Zanr 1da Engholm i Erik Hansen-Hansen navode ove &etiri vrste modnih blogova®?:

e Profesionalni modni blogovi, producirani od strane modnih Casopisa. Sadrzaj ovih
blogova isklju¢ivo ureduju modni novinari. Za razliku od privatnih blogova, profesionalni
modni blogovi uklju¢uju minimalnu interakciju s ¢itateljima.

e Modno-industrijski blogovi ili ,,Fashionindustrias“, koje produciraju profesionalci koji
rade u modnoj industriji, a naj¢eSce su to stilisti, novinari, modeli ili fotografi koji imaju
pristup profesionalnim modnim dogadanjima. Ovdje spadaju i1 amateri koje je modna
industrija ,,otkrila“ te su tako dobili izravan pristup raznim modnim dogadajima.

e Street style” blogovi koje karakterizira fotografsko dokumentiranje, koje za cilj ima
prikazati uli¢ni stil stvarnih ljudi velikih svjetskih metropola. Fotografije prikazuju ljude
koji nisu svjesni da ih je netko fotografirao te takoder ljude koji poziraju fotografu. Za
razliku od profesionalnih fotografija, fokus fotografija nije na samoj odje¢i ve¢ na osobi
koja nosi odjecu.

e Cetvrta i zadnja vrsta modnih blogova naziva se ,,Narcissus“®, ova vrsta bloga tako u
centar stavlja samog producenta modnog bloga. Najées¢a je vrsta bloga i prikazuje
fotografije privatnog zivota bloggera, u kojem se sve vrti oko njegovog stila i interesa
prema modi. Blog nudi mogu¢nost direktnog dijaloga i razmjene iskustva s Citateljima sa
svojim fotografijama. Vizualna kvaliteta ove vrste bloga ne moze biti jednaka onoj iz

modnih ¢asopisa. S druge strane predstavlja originalnu vizualnu autenti¢nost

Blogovi ukazuju jak utjecaj na Citatelje 1 vrlo su popularni, nude im svoja misljenja o
modi i drugim pomodnim stvarima te ih navode na komentiranje, diskusije i iznoSenje svojih
misljenja. Cesto su danas blogovi povezani s drustvenim mrezama koje takoder pomazu u
komentiranju ¢lanaka. Poznato je kako ljudi sa svojim izmisljenim nadimkom bez identiteta,
na internetu imaju viSe hrabrosti prokomentirati i uéi u diskusiju prvenstveno o rasi,
konfekcijskom broju, vjeri i slicnim $kakljivim temama. Samim time i modni bloggeri imaju
korist koja im pomaze u daljnjem razvoju karijere. Takoder popularnost bloggerica se ocituje
u tome S$to one pokazuju odjecu na stvarnim ljudima, piSu iskustva i ljudi im vise vjeruju nego
photoshopiranim fotografijama casopisa. Blogovi pokazuju kako je moguce imati kvalitetnu

odje¢u za manje novaca, kako ljudi izgledaju u razli¢itim stilovima odijevanja i da se ne

8 http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14626268.2013.814148?journalCode=ndcr20 - pristupljeno
28.10.2017.
84 Narcissus (gré. Mitologija)“ - oznagava osobu zaljubljenu u svoju ,sliku®, u sebe samoga.
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trebaju sramiti svog stila i izgleda. Danas je sve dopusteno, ohrabruju Zene i djevojke koje su

pod utjecajem umjetnih ljepota i nedostiznim savrSenstvom.

Smatra se kako je blogerska platforma omogucila prosiriti modni svijet i prenijeti ga u
svaki dom. Blogerska popularnost sve je veca i sve ¢e se vise $iriti jer tehnologija napreduje i
svijet nastaje na tehnoloskim otkri¢ima. Zapravo su Korisnici ti koji podrzavaju i na ¢emu
opstaje blogerstvo, zbog toga je od izuzetne vaznosti da se bloggeri pridrzavaju trendova kako

bi i dalje bili u centru pozornosti modnog svijeta.

5.3. Blogerska etika

"Etika je filozofska disciplina koja istrazuje moralne teznje i ciljeve, te izvore i temelje
morala. Etika je $iri pojam od morala jer etika predstavlja filozofsko i teoretsko shvacanje
morala, dok je moral konkretni oblik ljudske slobode normiran pravilima ponaSanja medu
ljudima. Moral se moze definirati kao sveukupnost vaze¢ih moralnih normi, prosudbi i
institucija, odnosno skup pisanih i nepisanih pravila o ponasanju ljudi, koji se temelje na

eti¢kim normama"®®

. Kada se govori o poslovnoj etici moze se reci da je poslovna etika vrsta
poslova koje ljudi obavljaju za druge i to s ciljem pribavljanja koristi za druge, te izravne i

neizravne Koristi za njih same i to tako da rade u skladu s pravilima®®.

Bloggeri vrlo &esto nastupaju kao interesna skupina. Cest je obiGaj ostavljanja
komentara, najceS¢e medusobne pohvale istomi$ljenika. Individualni blogovi Ccesto
predstavljaju tra¢ rubrike koje prenose dogadanja, glasine i osobne stavove®’. Blogovi nemaju
uredniStvo, ve¢ se radi o laicima koji samostalno iznose teme koje su interesantne njima i
uskoj skupini istomisljenika, te ih se Cesto smatra neozbiljnima. Ozbiljni projekti zbog svoje
azurnosti Cesto ne zaostaju za masovnim medijima. U Zutom tisku ponekad se prenose
poluinformacije pronadene na blogovima, §to upucuje da ovaj informativni digitalni sustav
ponekad ima znatni utjecaj. | drugi elektronski mediji, primjerice televizijske vijesti,
povremeno znaju prenositi vijesti prvi puta publicirane na blogovima, $to dovodi do toga da
raste utjecaj koji blogeri imaju i kroz klasicne medijske kanale. Medutim, ne smije se
smetnuti s uma da Internet i digitalne tehnologije, jos uvijek nisu dostupni svuda i svakome.
Zhog toga su neki tiskani mediji poceli preuzimati najzanimljivije blogerske sadrzaje kako bi

ih priblizili Siroj publici.

85 http://etika-m.blogspot.hr/2012/05/sto-je-to-zapravo-etika-ima-raznih.html - pristupljeno 03.11.2017.
86 Poslovna etika” — B. Bebek, A. Kolumbié, Zagreb: Sinergija, 2000., str.7
87 https://bs.wikipedia.org/wiki/Blog - pristupljeno 03.11.2017.
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Medutim, kako u svemu tako i u komunikaciji putem bloga postoje pravila. Na blogu

se Cesto mogu uociti ne svladana pravila komunikacije, pa i karakter osobe koja daje

komentare ili piSe blog. Nekima je Internet, pa tako i blog, jedinstvena prilika da pod okriljem

anonimnosti pisu $to misle i njihov pogled na situaciju o kojoj se raspravlja.

Top 5 primjera loseg komentiranja na blogu®:

Izrazavanje druk¢ijeg stava uvredama i psovkama

Egoizam iz kojeg proizlazi napuhano pretjerana samoaktualizacija (ja sam najbolji,
najljepsi, najbitniji 1 drugo)

"Hrabri" posjetitelji koji se nakon izricanja druk¢ijeg misljenja ne usuduju stati iza svoje
rijeci

Podmetanja i provokacije

Nepoznavanje osnovnih pravila internetskog komuniciranja.

Takoder kada se spominje blog, moda i etika tada se govori i 0 odijevanju, odnosno

predstavljanju odjeCe koju mogu pratitelji vidjeti 1 komentirati. Ljudi koji prate modne

blogove Zele iz prve ruke saznati informacije o proizvodima koji ih zanimaju. Odjeca ne ¢ini

Covjeka ali ga upotpunjuje, svatko ima pravo na svoj izbor koji se ne mora slagati sa

standardima 1 izborom drugih. Blog je 1 vizualna komponenta komunikacije i njime se Salju

informacije. O vizualnoj komponenti ovisi pola ukupnog dojma koji ostavlja. Medutim etika

ne vrijedi samo za bloggere ve¢ i za korisnike koji prate blogove, ne rijetko su upravo oni ti

koji ostavljaju neukusne komentare koji nemaju veze s moralom i poStovanjem drugih. Zbog

toga je bitno poznavati barem osnovna pravila bontona i drzati ih se §to je vise moguée kako

se ne bi ostavio nezeljeni dojam ili bio iskljuéen iz mreze komentiranja i posjecivanja bloga ili

drugih drustvenih mreza.

88 http://blog.dnevnik.hr/print/id/1623038800/blogerska-etika-i-duh-egoizma.html - pristupljeno 03.11.2017.
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6. MODEL PONASANJA POTROSACA

U svakodnevnom se zivotu susre¢e potroSnja koja treba zadovoljiti potrebe korisnika i
kucanstva. U tome pomaze Siroka ,,lepeza“ proizvoda. Smatra se kako potrosaci cesto kupuju
skupe proizvode samo zbog statusnog simbola iako u prethodnom nisu obezbjedili svoje
osnovne zivotne potrebe. Ovime se vidi da su potrosaci Cesto zaslijepljeni proizvodima i

marketingom proizvoda jer u krajnjem slu¢aju ¢esto ni ne trebaju ono $to kupuju.

Prema Grabac i Loncari¢ ponaSanje potroSaca moze se definirati kao specifi¢an oblik
ponasanja Covjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda ili usluge, a odnosi se na sve

objektivno izrazene reakcije u procesu kupnje ili potrosnje®.

Prema Kesi¢ ,,PonaSanje
potroSaca predstavlja proces pribavljanja 1 konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od
potrosacke jedinice”®®. Dok autori Solomon, Bamossy i drugi govore kako je ,,ponaSanje
potrosaca proces do kojeg dolazi kad pojedinci ili grupe odabiru, kupuju, koriste ili prestaju
koristiti proizvode, usluge, ideje ili iskustva da bi zadovoljili potrebe i Zelje“L. To je zapravo
proces interakcije potroSaca i proizvodaca u vrijeme kupnje. Prema definicijama moze se reéi
da je ponaSanje potrosac¢a podlozno neprestanim promjenama jer je pod utjecajem razlicitih
¢imbenika poput dolaska novih proizvoda na trziste, potrebama kupca, godinama, pogledima
na svijet 1 sl. Da bi se ponaSanje potroSaca moglo pratiti potrebno je istraziti kako potrosaci

razmiSljaju, Sto osjecaju, kakve stvari vole te kako se snalaze u prostoru i vremenu. Kako bi se

to istrazilo trziSte je podijeljeno na trziste krajnje i poslovne potrosnje.

Sudionici na trzi$tu krajnje potro$nje prema Grabac i Loncari¢ su svi potencijalni
potrosaci koji dijele neku odredenu potrebu ili Zelju i Koji su voljni i sposobni angazirati se u
razmjeni kako bi zadovoljili svoju potrebu i Zelju®?. Jednostavnije receno to su fizicke osobe
koje kupuju proizvode kako bi zadovoljili vlastite potrebe. Specifi¢nosti trziSta krajnje
potrosnje su velik broj potrosaca koji imaju razli€ite potrebe, zelje, ukuse koji se naglo

mijenjaju i potrebno ih je zadovoljiti.

8 Pona$anje potro$ala na trZistu krajnje i poslovne potro$nje” — B. Grabac, D. Lonéari¢, Rijeka: Ekonomski
fakultet, 2010., str. 17

%0 Ponasanje potrosa¢a” — Tanja Kesié, Zagreb: Adeco, 1999., str. 43

91 Pona3anje potro$ada: Europska slika“ — M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M.K. Hogg, Zagreb: Mate,
2015., str. 6-7

92 Pona3anje potro$ada na trZistu krajnje i poslovne potro$nje” — B. Grabac, D. Lon¢ari¢, Rijeka: Ekonomski
fakultet, 2010., str. 20
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Na slici broj 3 vidljiva je razmjena vrijednosti od potraznje odnosno pojedinaca ili
kuéanstva pa sve do ponude koju nude organizacije te kako se medusobno dogada suradnja i

ovisnost izmedu potraznje i ponude odnosno kupaca i prodavaca.

PONUDA

POTRAZNJA

Gospodarske

RAZMJENA o
organizacije

Neprofitne
organizacije

Ostali subjekti

Kucanstva

Slika 3: Razmjena vrijednosti ponude i potraznje

Izvor: Izradio autor prema knjizi ,,PonaSanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje*
— B. Grabac, D. Lonc¢ari¢, Rijeka: Ekonomski fakultet, 2010., str. 21

Najces¢e na kupnju utjece emocionalni ¢imbenik i preferencija prema odredenim
brendovima. Kako bi se otkrilo kako potrosaci djeluju oni se segmentiraju u manje grupacije
koje imaju sli¢ne potrebe. Na primjer poslovni ljudi i ljudi na visokim pozicijama odabiru
odijela, kostime, koSulje, kravate dok ljudi koji rade na niZim razinama viSe odabiru casual
odjecu ili neformalniju odjecu. TrziSte je heterogeno i ne moze se isti marketinski miks
ponuditi svim potro$a¢ima na trziStu. Potrebno je da se marketing posveti svakoj pojedinoj

grupaciji korisnika kako bi se zadovoljile viSestruke potrebe svakog individualnog pojedinca.

Danas je moda vrlo rasirena i svakodnevno se mijenja, zbog toga je potrebno
svakodnevno istrazivati trziSta i pronalaziti naCine kako bi se uhvatio korak s vremenom i

ponudila najbolja razmjena vrijednosti.

6.1. Elementi modela ponasSanja potroSaca

Pred marketinSke stru¢njake stavlja se niz zadataka koje moraju istraziti, a sve u svrhu

prilagodbe kupcima, njihovim moguénostima i zadobivanje udjela u njihovoj svijesti. Na
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danasnjem vrlo heterogenom trzistu zadovoljni kupci klju¢ su uspjeha svakoga poduzeca,
stoga je vrlo vazno proucavati njihovo ponasanje, zelje i moguénosti. RazliCite potrebe
zadovoljavaju i razli¢iti proizvodi koje modni svijet nudi, stoga je potrebno imati u vidu
razlike ponasanja potrosaca kako bi se svaki proizvod ili usluga prilagodila upravo njihovom

zahtjevu.

Mogucée je istaknuti tri modela ponasanja potrosaca:*® ekonomski model, opéi modeli
ponasanja i bihevioristicki modeli. Ekonomski modeli odnose se na mikrockonomske i
makroekonomske modele. Mikroekonomski model odnosi se na pojedinca i govori da svaki
proizvod kojeg potrosa¢ kupuje donosi odredenu Korist ili zadovoljstvo. S time da prvi
kupljeni proizvod donosi najvise zadovoljstva dok svaki sljede¢i sve manje tako dugo dok
proizvod ne zadovolji sve potrosaceve potrebe. Makroekonomski model odnosi se na velike
skupine kupaca gdje se prati nacionalni dohodak, Stednja, potro$nja i sl. Op¢i modeli
ponasanja potroSaca razmatraju psiholoske ¢imbenike i reakcije ¢ovjeka. Na temelju opcih
modela nastali su bihevioristicCki modeli ponaSanja potrosaca. Bihevioristicki modeli
ponasanja potroSaca su slozeni modeli kojima je cilj objasniti utjecaj razli¢itih ¢cimbenika na
krajnji rezultat®. Jednostavnije re¢eno govori se o tome kako Zivotni uvjeti, karijera, emocije,

dohodak, okolina utjeu na potrosaca koji pritom odlucuje o kupnji proizvoda.

Model bihevioristickog ponasanja potroSaca odnosno tzv. crna kutija potroSaca
prikazana je slici broj 4, na slici se ujedno vide vanjski utjecaji poput marketinga i okoline,
karakteristike potroSaca te proces odlu¢uvanja o kupnji i na samom kraju odluke koje utjecu
na odabir i kupnju proizvoda. Model prikazuje razlicite utjecaje na potrosace od onih vanjskih
do onih unutarnjih odnosno osobnih. Marketinski stru¢njaci moraju prepoznati $to se dogada
u modelu izmedu kupaca i vanjskih utjecaja te kako to utjeCe na odluke o kupnji. Ulazni
podaci predstavljaju vanjske dogadaje odnosno marketinski miks koji stimulira ponaSanje
potroSaca. Crna kutija predstavlja um potrosaca 1 njihove karakteristike, kako 1 §to ¢e odluciti
kupiti. Na kraju se nalazi odluka o kupnji koja govori o kona¢nom ishodu kupnje, odnosno

reakcijama potroSaca na izbore proizvoda, marke i drugog.

9 Ponas$anje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje” — B. Grabac, D. Lonéari¢, Rijeka: Ekonomski
fakultet, 2010., str. 54
9 ,Ponasanje potro$aca na trzidtu krajnje i poslovne potro3nje” — B. Grabac, D. Lonéari¢, Rijeka: Ekonomski
fakultet, 2010., str. 55
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CRNA KUTIJA POTROSACA

VANJSKI UTJECAJI
KARAKTERISTIKE
POTROSACA:

kulturne ODLUKE O KUPNJU

socijalne

1. MARKETING:
proizvod
cijena : :
. osobne izbor proizvoda
promocija . > :
psiholoske izbor marke
PROCES ODLUCIVANJA izbor trgovca
Z (OO Ay POTROSACA:

gospodarska

distribucija

terminiranje kupnje
! problem identifikacije koli¢ina kupnje
tehnoloska trazenje informacije
politicka procjena

kulturna odluka

ponasanje nakon kupnje

Slika 4: Bihevioristicki model ponasanja potrosaca

Izvor: Izradio autor prema knjizi ,,PonaSanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje*
— B. Grabac, D. Loncari¢ Rijeka: Ekonomski fakultet, 2010., str. 56

Razlicite situacije djeluju na ¢ovjeka kako u privatnom tako i u potrosackom zivotu.
Na modelu se jasno prepoznaje proces donoSenja odluka o kupnji i svatko se moze

poistovjetiti i primijeniti ga na vlastitom iskustvo i odluci o kupnji proizvoda.

6.2. Cimbenici ponasanja potrosaca

Na pona$anje potroSaca pri kupnji djeluje niz ¢imbenika. Prvo je potrebno spomenuti
gimbenike iz §ireg vanjskog okruzenja:% kulturni, gospodarski, demografski, drustveni i dr.
Smatra se kako kulturno okruZenje jako djeluje na potrosace jer su neprestano okruzeni
drustvom i kulturom koja se prenosi generacijama. U kulturne ¢imbenike se ubrajaju; jezik,
religija, mentalitet, drustvene institucije i dr. Kaze se da kultura odreduje drustvo i granice
prihvatljivog ponasanja. Kultura se stvara, ljudi stvaraju kulturu i uée $to je prihvatljivo, a §to
nije. Kultura se zapravo temelji na druStvenim vrijednostima koje daju znacaj odredenim
kulturama. Danas se provode mnoga istrazivanja koja su pokazala kada se radi o sportskoj
odje¢i ljudi u Hrvatskoj najviSe preferiraju Nike i Adidas brendove, dok se u drugim

kulturama poput Italije najvise preferira modni brend sportske odje¢e Puma.

% Ponaganje potro3ada na trzidtu krajnje i poslovne potro$nje” — B. Grabac, D. Lon&ari¢, Rijeka 2010., str. 61
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Gospodarski ¢imbenici koji djeluju na ponasanje potrosaca najbolje se ogledaju u
kupovnoj moéi kupca ali i njihova sklonost Stednji. Kupovnu mo¢ odreduje visina dohotka
pojedinca. Kada cijena kosarice raste potrosaci realno manje mogu kupovati ili obrnuto. Tu se
takoder vodi rauna 1 o elastiCnosti potraznje. Jer u sluaju znatnog rasta cijena luksuznih
proizvoda to moze dovesti do velikog pada potraznje istog. NajviSe prihoda ljudi trose na
prehranu dok se odjeca nalazi na jo$ uvijek visokom tre¢em mjestu. Medutim velika prednost
ocituje se u kreditima, odgodama placanja te placanju na rate koje kupci sve vise koriste samo

kako bi zadovoljili svoje potrebe vezano uz kupnju ne nuzno potrebnih proizvoda.

Drustveno okruZzenje odnosi se na status u drustvu, druStveni sloj, obitelj 1 tome sli¢no.
Pojedinac pripada razli¢itim druStvenim skupinama. Bilo da se radi samo u obitelji ili i
drugim zajednicama poput sporta, posla i druzenja. Status ovdje igra veliku ulogu jer tako
pojedinac stvara svijest o sebi i pridaje si znacaj. Obitelj je najznacajniji utjecatel] na
ponasanje potrosaca. Ona formira ljude od djetinjstva, uci ponasanju i odabiru. Prema Grabac
i Loncari¢ obitelj je temeljna drustvena jedinica zasnovana na zajednickom zivotu uzeg kruga
srodnika, obi¢no roditelja i djece®®. Obitelj usaduje temeljne vrijednosti po kojima se ljudi
dalje razvijaju. U razli¢itim fazama obiteljskog zivota donose se razli¢ite odluke u kupnji. Vec¢
od malih nogu djeca su promatra¢i u kupnji, dok kasnije sami pocinju kupovati od sitnijih

stvari pa do onih vecih i skupljih kada zapo¢inju svoj samostalan zivot.

Kada se govori o psiholoskim 1 individualnim ¢imbenicima na ponasanje potroSaca
tada se gleda motivacija, reakcije, ucenja, medusobna komunikacija i interakcija medu
ljudima i niz drugih ¢imbenika. Smatra se kako je komunikacija sveprisutna i ona je zapravo
temelj svih dogadaja. Jer bez komunikacije ne bi bilo ni procesa kupovine. Komunikacija
dolazi od latinske rije¢i communicatio - communicare, $to u prijevodu znac¢i komunicirati.
,Komunikacija je prijenos informacija od poSiljatelja do primatelja uz uvijete da primatel;

“97  No, kako uspjesno komunicirati? Zelja ljudi je da ih drugi

razumije informaciju
razumiju, a i oni takoder Zele razumjeti druge. Komunikacija se odvija svuda, sve poslovne
namjere 1 potencijale moguce je realizirati isklju¢ivo komunikacijom. U€inkovita 1 valjana
komunikacija efikasno rjeSava probleme i meduljudske sukobe. Komunikacija mora biti jasna
I razumljiva ponajprije u drustvenom svijetu gdje se nalazi mnostvo grupa odnosno timova u

kojima ima mnogo razli¢itih osoba i1 karaktera koji medusobno moraju komunicirati na

dnevnoj bazi, $to znaci da svaki pojedinac mora iznositi svoje misljenje kako bi se dosegla

% Ponas$anje potro$aca na trzidtu krajnje i poslovne potro3nje” — B. Grabac, D. Lonéari¢, Rijeka: Ekonomski
fakultet, 2010., str. 81
97 ,MenadZment 9. izdanje” - H. Weihrich, H. Koontz — Varazdin: Mate, 1994., str. 537
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visoka razina komunikacije koja podize i samo poslovanje na novu razinu, jer bez
komuniciranja ne bi mogla postojati niti drustvena organizacija. Znacenje komunikacije mora
se razumijeti kako bi se ostvario zamisljeni cilj. Prema knjizi Menadzment 9. izdanje®® shvaca
se da je komunikacija prijenos informacija, ona objedinjuje organizirane aktivnosti §to znaci
da se tako stvara druStvena mreza u organizaciji, ljudi se medusobno upoznaju i stvaraju bolje
uvijete za rad. Kada je komunikacija ostvarena ona pospjeSuje provodenje promjena,
postizanje ciljeva i proizvodnosti. Smatra se kako bez obzira radi li se o komunikaciji izmedu
obitelji, prijatelja, poslovnoj skupini, druStvenim mreZama, chatovima je nuZna i treba

neprestano raditi na njoj jer je ona sredstvo povezivanja ljudi.

U danasnjem ubrzanom nacinu zivota vrlo je bitna uspje$na komunikacija. Ne postoji
segment drustvenog zivota, profesija ili djelatnost u kojoj komunikacija nije vazna.
Komunikacijom pojedinac utjeCe na sugovornike bilo da su to prijatelji, obitelj, poslovni
partneri i drugi. Komunikacija je prisutna uvijek i svugdje, ljudi medusobno komuniciraju
svakodnevno, vjestina svakog pojedinca je individualna i svojstvena svakoj pojedinoj osobi.
Individualnost i osobnost pojedinca unutar komunikacijskog procesa ¢ini svaku komunikaciju
jedinstvenom 1 neponovljivom, jer svacije ponasanje, temperament, emocije i sposobnost
nisu uvijek jednaki i variraju od osobe do osobe. Cesto se uspje$nost komunikacije moze
usporediti s verbalnim sposobnostima pojedinca iako postoji i neverbalna komunikacija koju
uspostavljamo pokretom, emocijama, pogledom i sl.

Smatra se kako je upravo komunikacija klju¢na za stvaranje prvog dojma kod osobe
pa tako i kod prvog dojma u organizacijskoj i drustvenoj okolini. Komunikacija u drustvenom
svijetu predstavlja kompleksan sustav protoka informacija. Svaki ljudski ¢in predstavlja na
odredeni nacin komunikaciju. Ucinkovita komunikacija je osnova za razvoj drustvene
okoline, ali i klju¢an faktor za postojanje u neizvjesnoj okolini. Vidljivo je kako je
komunikacija u vezi sa svim podrucjima ljudskog Zivota i djelovanja. Ne postoji segment
privatnog niti organizacijskog djelovanja u kojem komunikacija nije prisutna. Samom
komunikacijom postizu se organizacijski ciljevi pa je stoga vrlo bitno da komunikacija bude
uspjesna. Nakon komunikacije koja je jedan od najvaznijih Cinitelja svega djelovanja dolazi
motivacija. Motivacija je jedan od ¢imbenika koji potrosace tjera na kupnju. Kada se javlja
zelja za nekim predmetom ljudi su motivirani i stvaraju sliku proizvoda kakvog zele kupiti ili
konzumirati. Bit je potroSnjom ostvariti krajnji cilj kupnje. PotroSac¢i su dinamiéni i

neprestano traze nove potrebe za kupnjom. Njihove su potrebe neogranicene, npr. osoba ¢e

% MenadZment 9. Izdanje” - H. Weihrich, H. Koontz — Varazdin: Mate, 1994, str. 537
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uteziti glad i Zed medutim nakon nekog vremena ona ¢e opet biti gladna. Ista stvar dogada se i
s materijalnim stvarima gdje stalno traze izgovore da kupe nesto novo i moderno. U ovu
skupinu motivacije i ljudskih potreba prema bitnosti pripada Maslowljeva hijerarhija potreba i

McLellandova motivacijska teorija potreba.

Prema Maslowu prva razina potreba su fizioloske, kao disanje, potreba za hranom,
pi¢em, odje¢om, krovom nad glavom. Primarno je da ¢ovjek zadovolji ove potrebe kako bi
mogao normalno zivjeti i1 fizicki funkcionirati. Drugu razinu ¢ine potrebe za sigurnoscu i
zastitom koje predstavljaju osobnu, financijsku i zdravstvenu sigurnost. Covijek teZi radu,
zdravstvenoj zastiti, stabilnosti i kontroli zivota. Drustvene potrebe odnose se na osjecaj
pripadnosti, prijateljstva, povezanosti s okolinom, obitelji, ljubavi i brigom za bliznje. Cetvrta
razina odnosi se na potrebu za postovanjem koja omogucuje ¢ovjeku da bude prihvacen i
postovan od druge strane i da on postuje druge. Kao najvisa razina potreba prema Maslowu je
potreba za samoaktualizacijom odnosno samoispunjenjem. Ova potreba govori da je ¢ovjek
sposoban uciniti sve, da ostvari svoj maksimum u zivotu od bezbroj mogucnosti i prilika, da
je neovisan, otporan na pritiske okoline, sposoban za sklapanje emocionalnih veza te da ima

smisao za humor.

Maslowljeva hijerarhija potreba prikazana je na slici broj 5 koja prikazuje navedeni
model Kkoji polazi od ¢injenice kako je prvenstveno bitno zadovoljiti fizioloske potrebe
Covjeka i zatim nastaviti prema vrhu piramide do samoaktualizacije §to bi znacilo da je osoba
postigla najvisi stupanj psihi¢kog razvoja u zivotu. Kako i sam Maslow kaze ,,Glazbenik mora
stvarati glazbu, slikar mora slikati, pjesnik mora pisati kako bi pronasao mir. Ono §to covjek
moze biti, on mora biti“%®. U prijevodu to bi znacilo da kako bi ¢ovjek ostvario svoju osobnos,
treba gledati na Zivot kao na niz mogucénosti 1 opcija koje vode prema uspjehu, napretku 1
vlastitom razvoju te pokuSavajuéi izbjegavati strah i nezadovoljstvo. Potrebno je biti
odgovoran za svoje postupke i ne prebacivati krivnju na druge. Osoba koja se zeli

samoostvariti treba biti iskrena, oslanjati se na svoje interese i ne odustati od svojih snova.

% Maslowljev citat - https://funkymem.com/zones/samoaktualizacija - pristupljeno 05.01.2018.
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SA. U-

Slika 5: Maslowljeva hijerarhija potreba

Izvor: Izradio autor prema knjizi ,,PonaSanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne
potro$nje — B. Grabac, D. Loncari¢ Rijeka 2010., str. 97

Kao usporedba Maslowljevoj hijerarhiji potreba na slici broj 6 prikazana je
McLellandova motivacijska teorija potreba. Prema McLellandu identificirana su tri tipa
osnovnih motivacijskih teorija potreba'® od koji je prva potreba za postignuéem gdje Sovjek
ima intenzivnu Zzelju za uspjehom ali i strah od neuspjeha, pridaje veliku vaznost modi,
statusu, ugledu i priznanju. Ljudi si postavljaju teze ciljeve i vole puno raditi kako bi
zadovoljili svoje potrebe i Zelje. Druga razina odnosi se na potrebu za povezivanjem gdje se
ljudi zele povezati s drugima 1 stvoriti osje¢aj zadovoljstva 1 prihvacanja u zajednici. Ne Zele
biti odbaceni iz skupine, uZivaju u osjec¢aju intimnosti, razumijevanja i spremni su pruZiti
pomo¢ i utjehu. Kao zadnju razinu McLelland navodi potrebu za moc¢i gdje ljudi pridaju
veliku vaznost utjecaju i kontroli. Teze pozicijama vode, vecim primanjima, skloniji su

raspravama, otvorenosti i javnim nastupima gdje zele pokazati svoju mo¢.

100 https://hr.wikipedia.org/wiki/Motivacija - pristuplineo 25.11.2017.
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Slika 6: McLellandova motivacijska teorija potreba

Izvor: Izradio autor prema McLellandovoj motivacijskoj teoriji potreba®® -
https://hr.wikipedia.org/wiki/Motivacija - pristupljeno 25.11.2017.

Potrosaci su svakodnevno izlozeni velikom broju informacija i poticaja za kupnju.
Svaki potrosa¢ razliCito djeluje na podraZaje i tu se stvara percepcija o proizvodu i
upoznavanje s proizvodom. Prema Grabac i Loncari¢ percepcija predstavlja nacin na koji
potro$aé prima, interpretira i reagira na podrazaje u sredini u kojoj zivi i radi'®2. Percepcija se
moze opisati kao prepoznavanje objekta u okruZenju i povezivanja s razli¢itim Zivotnim
potrebama. Kao primjer moZe se uzeti izlog s haljinama gdje potroSac stvara sliku sebe u tom
kontekstu i stvara se potreba za kupnjom te haljine. Zapravo se lik povezuje s djelom i tako se
stvara proSirena slika koja tada dovodi do odredenog ponasanja kupca. Ovdje se moze
govoriti 1 0 negaciji percepcije koja podrazumijeva podrazaj koji potrosaca uopée ne zanima i
on ne stvara sliku potrebe. Ukoliko se kupcu nesto ne svida ili nije zainteresiran on odbija
stvoriti reakciju i zanemaruje proizvod ili uslugu. Zapravo selektira podrazaje i tako odabire
§to je dobro i prihvatljivo, a §to nije. Medutim u percepciji potrosaca veliku ulogu igra
marketing koji iskrivljuje sliku i stvara drugaciji pristup. Npr. odjec¢a koju kupac obi¢no ne

preferira i nije sklon takvom modnom izri¢aju se odjednom prikazuje kao najnoviji trend i svi

101 https://hr.wikipedia.org/wiki/Motivacija - pristupljneo 25.11.2017.
102 Ponasanje potro$ada na trZistu krajnje i poslovne potrosnje” — B. Grabac, D. Lon¢ari¢, Rijeka: Ekonomski
fakultet, 2010., str. 102
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je zele imate, time se u Kupcu stvara slika i potreba da promijeni misljenje i razmisli o kupnji
jer je to sada in. Na taj nacin marketing, bloggeri, drustvene mreze, kreatori dodaju vaznost

toj modi i ona se naprosto prodaje iako mozda nije prvi izbor.

Ucenje je kljucan proces ponaSanja potroSaca jer Se zapravo ucenjem stjece znanje o
kupnji i proizvodima. To je proces prihvac¢anja novih informacija. Pojavom Interneta ucenje o
potros$nji i proizvodima znatno se povecalo jer su korisnici naucili koristiti informacijsko
komunikacijske tehnologije u procesu pretrazivanja i kupnje. Pokazalo se kako je elektronicka
trgovina odnosno kupnja iz naslonjaca jednostavnija ali nerijetko i nesigurna. Medutim sve

vise se pridaje paznja sigurnosti web kupnje pa se i to mijenja kako bi potroSaci bili zasticeni.

Stavovi zauzimaju posebno mjesto kod ponaSanja potrosaca jer odreduju Sto se
korisnicima svida, a §to ne svida. Koje osjecaje stvara prema odredenom proizvodu, usluzi i
sl., da li je sklon jednoj marci proizvoda ili drugoj. Stavovi se stvaraju tijekom cijelog Zivota
na osnovi iskustva i informacija. Stav se rada kada se kupuje i isprobava odredeni proizvod,
tada se vidi kako proizvod djeluje na korisnika i da li ¢e ponoviti kupnju. Stvara se pozitivan
ili negativan stav. Prema Grabac i Loncari¢ postoje tri komponente staval®: kognitivni stav
Sto znaci da potroSaci imaju misljenje o nekom proizvodu i stvaraju ocjenu o tom proizvodu.
Stvara se pozitivna ili negativna slika. Afektivan stav podrazumijeva odredene osjecaje
prema proizvodu, joS§ se naziva i emocionalni stav. Moze se opisati kada je nesto lijepo tada se
stvara pozitivna sliku, a dok je nesto ruzno negativna slika odnosno osjec¢aji 0 proizvodu.
Tre¢a komponenta je konativni stav odnosno ponasajuci stav koji podrazumijeva odnos
prema proizvodu. Sto bi znaéilo da kada se kupcu odredena marka proizvoda svida on Ce je
kupovati i s njom i druge linije te marke proizvoda jer joj je vjeran i ima pozitivan stav,

odnosno smatra je kvalitetnijom od ostalih.

Kao bitan segment ponaSanja istice se individualna karakter potroSaca. Najcesce se
razlikuje 1 promatra spol jer neki proizvodi namijenjeni su samo Zenama dok neki samo
muskarcima. Zbog toga se istrazivanja vode i uvazavaju se potrebe obaju spolova. Druga
mjerenja su na temelju dobi jer razlicite dobne skupine traZe razliite proizvode i1 drugacije
reagiraju na jednak proizvod. Stil Zivota i osobne vrijednosti utjeCu na proces donoSenja
odluka o kupnji. Svaki pojedinac ima svoja miSljenja stavove, drustvo i individualna je
jedinka i tako se odnosi prema potro$nji. Nitko ne moze nametnuti ono $to potrosa¢ ne Zeli,

samo se moze potaknuti potrosaca da promijeni misljenje ili razmisli o kupnji. PonaSanje

103 Pona$anje potro3aca na trZidtu krajnje i poslovne potro3nje” — B. Grabac, D. Lonéarié, Rijeka: Ekonomski

fakultet, 2010., str. 124
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potrosaca je slozen proces koji zahtijeva puno ucenja i spoznaje o kupcima kako bi se ¢im

vise priblizilo njihovim potrebama.

6.3. Proces kupovine

Prije samog procesa kupovine treba donijeti odluke o kupnji. Proces donosenja odluka

0 kupnji prema Grabac i Lonéari¢ ali i veéeg broja autora prikazan je na slici broj 71%4:

Poslije-

Spoznaja TraZenje Procjena Odluka o kupovno

ponasanje

problema informacija alternativa kupnji

Slika 7: Proces donosenja odluka o kupnji

Izvor: Izradio autor prema knjizi ,,Ponasanje potroSaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje
— B. Grabac, D. Loncari¢, Rijeka: Ekonomski fakultet, 2010., str. 141

Prvi proces govori o uo¢avanju problema potrosaca koji ima odredene potrebe i Zelje.
Ova faza potrosaca poti¢e na aktivnost da uvidi §to mu je potrebno kako bi rijeSio svoje
potrebe. U ovoj se fazi mora raspoznati stvarna i zeljena situacija i da li je u mogucnosti da se
rijeSi. Kao primjer moze se uzeti skupocjena odjeca koja bi zadovoljila potrebu za odjevnim
predmetima, medutim pitanje je da li je potroSacu bas taj predmet sada potreban ili bi trebao
viSe potroSiti na popravak kuce koji je nuzniji u ovom trenutku. Treba stvoriti realnu
percepciju i odabrati nuznije stanje. U ovom procesu postoji niz ¢imbenika koji djeluju na
spoznaju problema, mogu biti fizicke ili psiholoske prirode. Takoder vrlo je bitna hitnost
problema, da li on moze biti rijeSen sada ili moze pri¢ekati. Tzv. rutinski problemi su oni koje
potrosa¢ o€ekuje 1 moze ih rijesiti odmah kao npr. kupnja hrane. Dok neocekivani problemi

zahtijevaju hitno rjeSavanje problema.
Trazenje informacija sljedeci je proces u kojem potrosac prikuplja informacije kako bi
identificirao problem. Informacije mogu biti razliite poput karakteristika proizvoda, zeml;ji

porijekla, dostupnosti ponude, garancije i sl. TraZenje informacija prema Grabac i Loncari¢

104 Pona3anje potro$ada na trZistu krajnje i poslovne potrosnje” — B. Grabac, D. Lon¢&ari¢, Rijeka: Ekonomski

fakultet, 2010., str. 141
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dijeli se u dvije skupinel®: svjesna skupina u kojoj se nalaze poznati proizvodi i marke te
nesvjesna skupina u kojoj se nalaze nepoznati proizvodi i marke. Svjesna skupina
podrazumijeva proizvode koje je potrosa¢ ve¢ koristio i koji su mu poznati. O njima je veé
stvorio odredeno misljenje i prema tome ocjenjuje hoce li kupiti odredeni proizvod ili ne. Dok
u nesvjesnu skupinu spadaju proizvodi koji su potroSau nepoznati i on tek stvara misljenje o
njima i trazi dodatne informacije kako bi znao adekvatno odluciti. Realno potrosac ¢e se vise
angazirati za trazenjem informacija za proizvod koji njega osobno vise interesira. Medutim
kada potroSa¢ razmatra viSe alternativa njegov angazman biti ¢e veci nego kad razmatra
izmedu dvije ili tri mogucénosti. PotroSacima trazenje informacija i prikupljanje velikog broja

informacija pruza sigurnost i Korist.

Procjena alternative je faza koja dolazi nakon traZenja informacija. Kada potrosaci
prikupe dovoljno informacija oni mogu procijeniti koji proizvod im vise odgovara. Potrosac
ocjenjuje alternative i odabire najpovoljniju. Kriteriji koje potroSa¢ koristi kod procjene su
individualni i svaki ih potrosac razvija za sebe. Jer kriterij koji je vazan za jednog potrosaca
ne mora biti vazan i za drugog. Neki od kriterija koji mogu biti vazni su cijena, kvaliteta,
zemlja porijekla, opremljenost, dodatna oprema, vrijeme garancije i sl. Postoje i tzv. pravila
za odludivanje kojima vrednuju alternative. Prema Grabac i Londari¢ razlikujemo®®®
kompenzacijsko pravilo koje nalaze potrosacu da negativno obiljezje alternative kompenzira s
pozitivnim obiljezjem alternative. Na primjer ako se kupcu boja ne svida on kompenzira to s
cijenom koja je jeftinija kod proizvoda koji nema pogodnu boju. Najvise se koristi kada
potro$a¢ nema dovoljno alternativa ali ima puno kriterija. Nekompenzacijsko pravilo koristi
se kad nema prostora nadomjestanja loSih ocjena. Ako je jedna alternativa lose ocijenjena od
nje se odustaje 1 trazi se druga. Ovo pravilo ima tri potpravila kojima se nadomjesta za bolju
odluku. Konjuktivno pravilo koristi se kada potro§a¢ odredi minimum zahtjeva i ukoliko
jedan od zahtjeva odstupa alternativa se briSe iz popisa. Disjunktivno pravilo dopusta da
potrosa¢ odredi minimalne zahtjeve, ali se prihvacaju sve alternative koje zadovoljavaju
odredene kriterije. Leksikografsko pravilo odreduje najvazniji kriterij 1 prema tome
usporeduje alternative proizvoda. Zatim odabire kriterij koji je drugi po vaznosti i ponavlja

cijeli postupak dok se ne odabere najpogodnija alternativa.

105 Pona$anje potro3aca na trZidtu krajnje i poslovne potronje” — B. Grabac, D. Lonéarié, Rijeka: Ekonomski

fakultet, 2010., str. 147
106 Pona$anje potro3aca na trZidtu krajnje i poslovne potro3nje” — B. Grabac, D. Lonéarié, Rijeka: Ekonomski
fakultet, 2010., str. 158 - 160
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Predzadnja faza procesa je donoSenje odluke o kupnji gdje potroSa¢ na temelju
prijasnji procesa odlucuje koji ¢e proizvod kupiti ili nece te da li je bila planirana, djelomi¢no
planirana ili neplanirana kupovina. Velik je broj odluka potrebno donijeti kupuje li se
proizvod posebice ako on ima veliku vrijednost. Kada se ipak dogodi odluka o kupnji
potrosac placa proizvod i1 postaje njegovim vlasnikom. Na kraju se zadnjim procesom
odnosno poslijekupovnom ponasanju ocjenjuje zadovoljstvo kupljenim proizvodom.
Zadovoljstvo se odnosi na nagradu koja proizlazi kada se koristi proizvod i gdje se uocava da
li je proizvod u skladu s kupcevim ocekivanjima. Jer nekad moze doéi i do nezadovoljstva
kupljenim proizvodom §to utje¢e na daljnju kupnju istog. Sto je rezultat poslijekupovnog
zadovoljstva proizvodom veci to moze rezultirati ponovnom kupnjom iste marke, medutim
ako zadovoljstvo izostane kupovina se vjerojatno nece ponoviti i cijeli proces donoSenja

odluka o kupnji kreée ispocetka.

6.4. Vrste kupovine

Najvise vremena kupci tro$e na odluku o kupnji i odabiru alternative. U vezi s
odabirom proizvoda prema Grabac i Lon¢ari¢ razlikujemo tri vrste kupnje'®’: kupnje koje se
ponavljaju, modificirane kupnje i nove kupnje. Kupnje koje se ponavljaju dogadaju se na
rutinskoj osnovi kad se kupuje isti proizvod. Kupac je upoznat s proizvodom i on nastavlja
kupovati taj proizvod Cesto i1 od istog dobavljac¢a. Kod ove vrste kupnje nije potrebno ulagati
dodatno vrijeme na razmisljanje da li je proizvod dobar ili nije. Modificirane kupnje su one
kupnje kod kojih je doSlo do promjene rutinske kupovine. Kupac je spoznao da mu proizvod
ne odgovara viSe 1 odlucuje se za drugu alternativu. Do promjene moze doci zbog
nezadovoljstva proizvodom, oslabljenom kvalitetom ili samo zbog promjene. Zadnja vrsta
kupnje je nova kupnja koja podrazumijeva kupnju novih proizvoda od novih dobavljaca. Tu je
kupac podlozan rizicima jer nije upoznat s proizvodom 1 njegovim karakteristikama. Za
dobavljaca je nova kupnja izazov jer nema svijest o tome da li ¢e zadovoljiti potrebe kupca.

Medutim to mu je i prilika da postane bas on taj glavni dobavlja¢ u buduénosti.
Postoje Cetiri razlicite vrste potrosackih aktivnosti prema Solomonu i drugima'® a to su:

e Potros$nja kao dozivljaj §to bi znacilo da je ona sama po sebi osobni, estetski ili

emocionalni cilj. MozZe Se reci da je to zadovoljstvo koje proizlazi iz ucenja.

107 Ponasanje potro$aca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje“ — B. Grabac, D. Lon&ari¢, Rijeka: Ekonomski

fakultet, 2010., str. 290
108 Pona$anje potro$aca — Europska slika” — M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M. K. Hogg, Zagreb:
Ekonomski fakultet, 2015., str. 6-7
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e Potrosnja kao integracija odnosno uporaba i manipuliranje predmetima potrosnje s ciljem
izrazavanja aspekata sebe. Npr. usvajajuci obiljezja i identificirajuci se s idolom.

e Potrosnja kao klasifikacija aktivnosti koje omogucuju potrosacima da iskazu povezanost s
predmetima. Oblace se isto kao i idoli, zvijezde, slavne osobe.

e PotroSnja kao igra gdje potrosaci koriste predmete kako bi sudjelovali u uzajamnom
dozivljaju 1 stopili svoje identitete s onima iz grupe.

Bezobzira o kakvoj se kupnji radilo, bilo ona planirana ili ne, nova, ponovljena ili
modificirana najbitnije od svega je da je potrosa¢ zadovoljan kupljenim i da mu proizvod

stvara zadovoljstvo.
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7. KONCEPT MODNOG PROIZVODA I ZNACAJ
MODNOG PROIZVODA U ZIVOTU SUVREMENIH
POTROSACA

Moda svakim danom postavlja nove zamke identiteta i namec¢e nova razmi$ljanja o
modi 1 odjevnim proizvodima zbog toga Sto je postala svjetski fenomen i velik faktor
potraznje. Neprestanim inovacijama u modnom svijetu tesko je govoriti o ograni¢enjima i
zbog toga se moda namece iznad svega. Valorizacijom postaje visoko na ljestvici i
svakodnevno se Cuje kako se otvaraju nove modne kuce, novi brendovi, marke, koji samim
time stvaraju novi imidz. Govori se da fokus marke u praksi snazno djeluje na ukupne
rezultate poslovanje, proizvodnje, promet modnih proizvoda, njeno pozicioniranje i eksterni
svijet odnosno potrosace. Primjeren pristup kontinuitetu razvoja mode je Sirenje koncepta
mode na razli¢ite dimenzije i perspektive onoga $to ona jest i §to na trzistu predstavlja. Sirenje
perspektive u postupku planiranja i razvijanja identiteta mode pomaze potrosa¢ima da lakse
odabiru i da stvore vlastiti stil koji je ve¢ odavno zasicen razlicitostima. Zapravo krajnji cilj
postojanja koncepta mode i njezinog znacenja je jaka modna marka koja se temelji na

razvijenim odnosima s kupcima koji tu istu modu prihvacaju.

7.1. Modni odabir i sve $to na njega utjece

U modi se dogadaju stalne promjene koje nemaju svrhu, jednostavno re¢eno drustvo
trazi nove kreacije. Ne moZe se objasniti zaSto se jedne sezone nose kratke, dok ve¢ druge
sezone duge maxi haljine, jer moda je kompleksan sustav, nadasve kaotican. Na modu utjece
bezbroj komponenti, ukusa i utjecaja. Danas se govori kako zapravo Internet najvise utjece na
modni odabir. Bloggeri tu najviS§e pomaZu jer neprestano komentiraju i objavljuju modne
sadrzaje koje zatim ¢ita mnostvo ljudi. Koliko je tesko toliko je 1 lako pratit modna zbivanja i
samu modu. Odijelo ne ¢ini ¢ovjeka ali Cinjenica je da se s pravom odje¢om uvijek moze doéi
na put napretka i izgledati besprijekorno u bilo kojoj situaciji bilo poslovnoj ili privatnoj.
Razli¢iti su utjecaji na modu kao npr. kada se radi o poslu potrebno se odijevati u skladu s

,.dress code-om10%

tvrtke. Urednost, briga o detaljima i uskladivanje stila s industrijom u
kojoj se radi su dodatni plus kada je rije¢ o vlastitoj prezentaciji u poslovnom svijetu.
Odabirom neutralnih tonova, klasi¢nih krojeva, zatvorenim dekolteom i1 nekim upecatljivim

detaljom ostavlja se dojam osobe koja vodi brigu o sebi, kaja je strucna i sposobna voditi

109 Dress code” — pravilo kako se odijenuti u odredenoj situaciji
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posao. Dok se nekim drugim situacijama poput izlaska ili lezerne vecere dozvoljava odabir
ekstravagantnijih kreacija. Svaka situacija zahtijeva odredene promjene, inovacije i igranje s

modnim odabirom, samo je potrebno volju prepustiti masti.

7.2. Moderno, ali ne i novo i potroSacko ponasanje suvremenih
potroSaca

Danasnja industrija transformirala se u drus$tvo masovne potro$nje i to je dovelo do
ubrzane ekonomije i sve veée potrosnje. Mode vise nisu toliko skupe ali i nedostupne kao
ranije. Danas si ljudi mogu puno viSe priustiti nego su to mogli u devedesetima ili ranije ali ne
samo zbog novaca nego i zbog same veli¢ine izbora. Sto vise neki predmet podlijeze brzoj
promjeni mode, to se brze mijena cijena i jaca je potreba za jeftinijim proizvodima iste vrste.
Zapravo se stvara jedan krug gdje se brZze mijenja moda te stvari postaju jeftinije, a §to su one
jeftinije to je promjena mode brza i time potrosaci tjeraju proizvodace na sve jace promjene u
modi. PotroSacko druStvo moze se odrediti putem razli¢itih obiljezja poput poboljSanja Zivota,
zivotnog standarda, ve¢im izborom robe i usluga, kulturom, slobodnim vremenom, ve¢im i
boljim obrazovanjem te hedonistickim moralom. Neprestano se namecu mjerila ubrzanja u
modnom svijetu, ubrzava se ritam mode, trajnost je zastarjela, a potroSnjom se upravlja
pomocu prolaznosti. Ponekad 1 sami potrosaci izgube dojam o modi i zapravo kombiniraju $to
imaju, staro ruho pretvaraju u novo. Najvaznije od svega je da se Covjek ugodno osjeca u
onome §to nosi bilo ono moderno ili ne jer danasnje ponasanje potrosaca je teSko definirati,
ljudi su ambiciozniji, samouvjereniji i ne ustru¢avaju se pokazati ono §to jesu. Moda svaku
ljudsku osobinu nadopunjuje bilo da je ona iz najskupljih svjetskih trgovina ili obi¢nih

ducana.

7.3. Komunikacija kroz modu

Moda se u svakodnevnom zivotu namece kao kulturni kod komunikacije. Putem
simbola, modnih dodataka, ukrasa, Sminke, boja, frizura, nakita i drugih predmeta koji znace
modu. Modno ali 1 ne modno uskladeno odijevanje je nositelj odredenog znacenja, poruka,
obavijesti, informacija koja odajemo nose¢i modu ili jednostavno obladiti prema osjecaju 1
ugodi. Moda je poput jezika, znakovitih slika relativnog znacenja. Pomocéu neke odjece moze
se otkriti je li Zena udana, iz kojeg djela zemlje dolazi, koje je vjere, je li situirana i sl.
Medutim to je samo subjektivno misljenje zbog toga §to se modom mogu prikriti osjecaji,

poslati kriva slika i dezinformacija. Kada bi se moda i komunikacija pokusale spojiti tada bi
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se moglo govoriti o tome kako ljudi dozivljavaju druge uz pomo¢ odjece, $to zamijete 1 kakvu
poruku prenose odje¢om. Takoder i dizajneri komuniciraju s okolinom uz pomo¢ modnih
revija, ¢asopisa, novina i najpoznatijih drustvenih mreza i blogova Sto doprinosi dodavanju
vrijednosti odje¢i pretvarajuci je 1 uvodeci je u sustav mode. Ljudi ovisno o Zivotnom stilu
izrazavaju individualnost putem odijevanja te Salju poruke putem odjevnih predmeta.
Komunikacija izmedu dizajnera i okoline danas je jasno vidljiva, svaki pojedinac odredene
poruke koje dizajner $alje putem kreacija interpretira na svoj nacin. Odjeca je oblik drustvene
komunikacije, a u sam proces su ukljuCeni dizajner, sredstva putem kojih komuniciraju i

okolina.

7.4. Moda i Zivotni stil suvremenog potrosaca

Moda je dio Covjeka koja se manifestira kroz Zivotni stil potroSac¢a. Danas je vrlo
poznat pojam Zivotnog stila odnosno eng. ,Lifestyle-a“. Zivotni stil je zapravo Zivljenje
pojedinih statusnih skupina unutar suvremene potrosacke kulture. On konotira individualnost,
vlastiti izraz i stilsku svijest o sebi®'?. Stil se promatra kao individualnost svakog pojedinca
odnosno potroSaca prema njegovom odabiru, ponaSanju i osjecaju. Moze se konstatirati prema
tijelu, drzanju, govoru, odjeci, obuc¢i, smislu za modu, ukusi o hrani, picu, izboru godi$njih
odmora, automobilu i mnogim drugim stvarima koje su dio covjekova zivota. Svakim novim
otkricem, pojavom nove tehnologije, odjece, segmentacije trziSta pa i zahtjeva potroSaca
utvrduje se novi Zivotni stil. Kada se Sire zahtjevi potroSaca time se stvara poriv za
proizvodnjom novih stvari kao npr. modni brendovi koji ne bi postojali da nema kupaca
njihovih proizvoda. Svaki modni brend koji se ozbiljno bavi proizvodnjom i Sivanjem modnih
linija svake sezone stvara novi zivotni stil koji traje toliko dugo dok ne dode drugi koji je
je pozeljna, jer danas ne postoji moda ve¢ postoje mode koje daju potroSacu na izbor.
PotroSaci su zasi¢eni izborom 1 razliCitostima 1 Cesto se postavlja pitanje da li ¢e do¢i do
gubljenja smisla za modu? Ljudi nemaju fiksnu predodzbu, obiljezeni su sa svih strana i
pokuSavaju usvajati sve modne stilove koji su na raspolaganju. U odnosu Zivotnog stila i
njegovog utjecaja na kupovinu veliku ulogu ima marketing koji svakodnevno promovira nove
naéine zivljenja i stvaranja. Medutim same promjene zivotnog stila zahtijevaju marketinsko
prilagodavanje. TrziSnom segmentacijom, analizom ponaSanja potrosaca i oglasavanjem lakSe

se prilagodava zahtjevima i potrebama potrosaca. Sve veca briga potrosa¢a 0 svom statusu,

10 Zivotni stil i potro$acka kultura - https://hrcak.srce.hr/179530 - pristupljeno 09.12.2017.
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odijevanju, zdravlju dovodi do toga da se Zivotni stil i ponasanje potroSaca moze mjeriti kroz
kupovinu odredenih potrebnih proizvoda. Kako je ve¢ navedeno u modi nema pravila veé
postoje samo izbori i zbog toga svaki pojedinac ima pravo na odabir i stvaranje vlastitog
zivotnog stila jer moda se mijenja i suvremenost nastaje svakim novim danom i zbog toga je

svaki potrosac suvremen u modi i modnom odabiru proizvoda.

7.5. Moda kao znacenje u Zivotu suvremenog potrosaca

Moda je investicija koja prezentira svakog pojedinca. lzgledu se uvijek pridavala
vaznost, ali moda je ta koja ljude &ini prepoznatljivima. Zele pokazati da su drugadiji, urbani,
zanimljivi te kako znaju odabrati Sto pripada njihovoj li¢nosti. Kako je moda danas dostupna
svima, postala je nacin Zivljenja, nerijetko se poistovjecuje s uspjehom, slavom i drustvenim
statusom. Mnogima je moda prioritet, pomaze da ljudi iskoCe iz mase, skrenu paznju na sebe i
budu zadovoljniji. Moda pripada individualnoj umjetnosti u kojoj svatko moze biti umjetnik
vlastitih kreacija. Ono §to se oblaci ljude odreduje u ofima drugih jer prvi dojam je uvijek
bitan i na temelju njega se procjenjuje odredena osoba. Koliko god netko tvrdio da ne prati
modu 1 nije modno osvijesten, ipak se gleda u ogledalo 1 razmislja Sto obuci. Svjesno ili ne,
odjecom se prikazuje osoba kakvom se vidi i kakav Zivot vodi. Kako je ve¢ bilo navedeno u
modnom okruzenju sve se vrti u krug $to je zapravo vrlo pozitivno i povoljno za potrosace
koji tako mogu stvoriti svoj prepoznatljiv stil. Odjeca je potreba bez koje se ne moze i zbog
toga se kaze da moda spada u osnovne Zivotne potrebe ¢ovjeka bez obzira koliko bili modno
osvijesteni ili ne. Potrebno je graditi svoj stil, ali biti umjeren i svjestan zbog vlastite slike
koja se Salje okolini. Nije dovoljno ostaviti jedan dobar dojam, ve¢ ga odrzavati
kontinuiranim i neumornim. Medutim, najbitnije je biti vjeran i dosljedan sebi i jednostavno
uzivati u gradnji svog stila jer moda je prije svega sloboda izbora. Na pojedincu je da li ¢e
pratiti $to je moderno u novoj sezoni ili imitirati stilove koji su ve¢ noSeni. Moda moze biti
vazna i nevazna, ali ukoliko pruza izbor, satisfakciju odnosno zadovoljstvo i primjenjivost

tada ima znacaj, vrijednost i1 svrhu za svakog ¢ovjeka.

7.6. Moda kao image u Zivotu suvremenog potrosaca

,Imidz se moze definirati kao spoznajna slika U poduzecu, proizvodu, osobi, procesu

ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva, stavova,
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misljenja i predodzbi koje su vise ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima“*'t. Smatra se
kako ne postoji dobar imidZz ako proizvod nema svoju funkcionalnost. Prema Kesi¢!!?

temeljnu konstrukciju imidza Cine:

e Percepcija koja je psiholoski dozivljaj pojedinca o proizvodu. Na temelju percepcije
pojedinac kreira svoje ponasanje.

e |dentitet koji je zapravo skup misljenja i vjerovanja o obiljezjima proizvoda.

e Stav koji predstavlja spremnost na akciju, odnosno kupnju uskladenu s internim

vrijednostima.

Modu kao imidZ moze se definirati kao potrosacku asocijaciju prema marki proizvoda.
Jer je zapravo moda usko povezana s markama koje potrosaci koriste i vole nositi. Marka je
zapravo simbol proizvoda, prepoznatljivi znak ili ime prema kojoj percipiramo stvari. Marke
Cesto imaju jasno odredene imidze ili osobnost Sto ih se stvara oglasavanjem proizvoda,
pakiranjem, markiranjem i drugim marketinskim strategijama koje se fokusiraju na odredeni
nacin ili strane odredenih grupa potroSaca koji prihvacaju doti¢ni proizvod. Izrazita potvrda o
zivotnom stilu neke osobe jest njezine aktivnosti u slobodno vrijeme: mnogo govore o
interesima osobe kao i kakvom vrstom osobe bi htio biti. Ljudi ¢esto odabiru neki ponudeni
proizvod uslugu ili mjesto, ili postaju pristalice nove ideje, jer im se svida imidZ onoga §to su
odabrali ili jer im se ¢ini da osobnost odabranog nekako odgovara njihovoj vlastitoj osobnosti.
Stovise potrosaé moZe vjerovati da ¢e kupovanjem i uporabom mode Zeljene kvalitete nekako
ta kvaliteta magi¢no prije¢i na njega. Kad neki proizvod zadobije potrosaeve konkretne
potrebe 1 Zelje tada moZe biti nagraden lojalnosti marke. Takoder kada se gradi imidz
proizvoda potrebno je prihvatiti i odredene rizike koje te aktivnosti generiraju ali 1
odgovornost za uspjeh ili neuspjeh novih proizvoda. Posebno u modnom svijetu
implementacija novih imidza je pozeljna i preporucljivo ju je neprestano usavrSavati.
Medutim na posljetku imidZ proizvoda sam sebi nije svrha, najvaznije je da ga potroSaci

prepoznaju i stvore svijest o njemu kako bi ga neprestano koristili.

111 Integrirana marketindka komunikacija“ — Tanja Kesi¢, Zagreb: Opinio, 2003., str. 102

112 Integrirana marketindka komunikacija“ — Tanja Kesi¢, Zagreb: Opinio, 2003., str. 103
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8. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Zbog lakSeg razumijevanja, navedeni i teorijski objasnjeni diplomski rad nastojat ¢e se
potkrijepiti dobivenim rezultatima on-line istrazivanja. Rezultati istrazivanja provodili su se
pomocu on-line ankete koja se bila dostupna od 24. rujna 2017. U anketi su prvenstveno
ispitani studenti SveuciliSta Sjever u Varazdinu, ali i studenti drugih fakulteta 1 deficitarnih

zanimanja.

Anketa je napravljena u Google-ovom alatu ,,Google Forms* odnosno obrazac i

pristupilo joj je 228 ispitanika.

8.1. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja bio je utvrditi da li bloggeri i drustvene mreze utjecu na odabir modno
odjevnog proizvoda, da li postoji relevantnost utjecaja drustvenih mreza na ponaSanje
potrosaca prilikom odabira modno odjevnog proizvoda i koliki je stupanj podudaranja

postojec¢ih uvjerenja o utjecaju drustvenih medija.
Utvrdivanje ciljeva provodi se kroz sljedeée hipoteze:

1. Bloggeri i druStvene mreze imaju iznimno velik utjecaj na odabir modno odjevnog
proizvoda.
2. Drustvene mreze pomazu potrosacima razabrati izmedu dobre i loSe kvalitete.

3. Vise se vjeruje bloggerima i drustvenim mrezama nego samom sebi.

8.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje se provodilo pomocu online ankete koju su ispunjavali potrosaci razliitih
dobnih skupina, spolova, zvanja, zanimanja i osobnih interesa. Anketa sadrzi 35 pitanja
razli¢itog tipa. Koncipirana je tako da se na pocetku ispituju osnovne informacije ispitanika
kao §to su spol, dob, status i1 informacije vezane uz obrazovanje te se zatim ispituju pitanja
koncipirana na temelju ponudenih odgovora i odabira te Likertove skale. Detaljnije

informacije pitanja biti ¢e nadalje prikazane grafovima.

68



8.3. Rezultati rezultata

1. Spol?

agovora

=]
[==]
Qo

-
£

& Wudko
@ Zensko

Grafic¢ki prikaz 1: Spol ispitanika

Izvor: Izradila autorica

Prvo pitanje odnosilo se na spol ispitanika, prema grafickom prikazu vidljivo je da je

anketu ispunilo 228 ispitanika, od kojih je 65,8% Zenskog spola, dok je 34,2% muskog spola.

2. Dob?

228 odgovora

®15-25
@ 26-35
@ 36-50
@50+

Graficki prikaz 2: Dob ispitanika
Izvor: Izradila autorica
Prema dobi najviSe ispitanika bilo je od 18 do 25 godina, njih 58,8%, sljedeca najveca
skupina ispitanika je u dobi od 26 do 35 godina, njih 28,8%, zatim od 36 do 50 godina, njih
13,2% 1 svega 1,3% u dobi od 50 1 viSe godina.

69



3. Primanja? (u tisucama kuna)

228 odgovora

@ 2000 - 5000
@ 5000 - 8000
@ 5000 - 12000
@ 12000 +

Graficki prikaz 3: Mjesecna primanja ispitanika

Izvor: Izradila autrica

Prema primanjima najviSe ispitanika njih 52,6% odgovorilo je da mjese¢no zaraduju
od 5.000,00 do 8.000,00 tisu¢a kuna, 28,5% ispitanika odgovorilo je da mjese¢no zaraduju od
2.000,00 do 5.000,00 tisu¢a kuna, 17,1% ispitanika mjese¢no zaraduje od 8.000,00 do
12.000,00 tisuca kuna i svega 1,8% 12.000,00 i vise tisu¢a kuna.

4. Strucna sprema?

228 odgovora

® NKV
® Ky

© 585
® Vis
® vss

Graficki prikaz 4: Struc¢na sprema ispitanika
Izvor: Izradila autorica
Prema dobivenim podacima vidljivo je kako najviSe ispitanika njih 51,3% ima visu
struénu spremu, zatim 29,8% srednju stru¢nu spremu i 18,9% visoku stru¢nu spremu. Niti

jedan od ispitanika nije se izjasnio kao nekvalificirani ili kvalificirani radnik.
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5. Radni odnos?

@ Stalni
@ Frivremenifsezonski
MNezaposlen

Grafic¢ki prikaz 5: Radni odnos ispitanika

Izvor: Izradila autorica

Najvise ispitanika, njih 53,1% ima privremeni odnosno sezonski radni odnos, 32,5%

ispitanika je u stalnom radnom odnosu dok je 14,5% ispitanika nezaposleno.

Sljedece pitanje koncipirano je tako da ispitanik odabire izmedu 5 razina bitnosti

odgovora.

Razina 1 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran uopce nije bitan.
Razina 2 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran nije bitan.

Razina 3 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran nije ni bitan ni nebitan.
Razina 4 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran je bitan.

Razina 5 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran je izuzetno bitan.

U nastavku slijedi pitanje broj 6 prema ¢ijim se odgovorima nastoji ukazati na vaznost
pojedinih stvari u Zivotu poput zdravlja, prijateljstva, braka, uspjeha u karijeri, zabave, zarade,

vjere, luksuznog Zivota, skupe markirane odjec¢e i modnih trendova.
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6. Koliko Vam je bitno u zivotu?

B Uopce nije bitno @@ Nije bitno B Ni bitno ninebitno @@ Bitnc M zuzetno bitno
120

100
20
60
40
20

Zdravlje Prijateljstvo Brak Uspjeh u karijen

Zabava Zarada Viera Luksuzan Zivot

Skupa markirana odjeca Modni trendovi

Grafi¢ki prikaz 6: Stavovi ispitanika o bitnosti stvari u Zivotu

Izvor: Izradila autorica

Zdravlje: Prema odgovorima je vidljivo kako je najviSe ispitanika njih 125 odgovorilo kako
im je zdravlje izuzetno bitno u Zivotu. 70 ispitanika je odgovorilo kako im je zdravlje bitno,
dok je 33 ispitanika odgovorilo kako nije ni bitno ni nebitno u njihovom Zzivotu. Prema

odgovorima je vidljivo da ispitanici brinu o sebi i svom zdravlju.

72



Prijateljstvo: Najvise ispitanika njih 95 odgovorilo je kako im je prijateljstvo izuzetno bitno
u zivotu, 79 ispitanika tvrdi kako im je prijateljstvo bitno, dok 54 ispitanika tvrdi da im

prijateljstvo nije ni bitno ni nebitno u zivotu.

Brak: 81 ispitanik tvrdi kako je brak izuzetno bitan u zivotu, 47 ispitanika smatra da je brak
bitan u zivotu, 53 ispitanika smatra da nije ni bitan ni nebitan, 36 ispitanika tvrdi da nije bitan

1 11 ispitanika tvrdi da brak nije bitan u zivotu.

Uspjeh u Kkarijeri: Najvise ispitanika, njih 84 tvrdi da je uspjeh u karijeri bitan u zivotu, 69
ispitanika smatra da je izuzetno bitan, 55 ispitanika kako nije ni bitan bi nebitan i 20

ispitanika kak uspjeh u Kkarijeri nije bitan.

Zabava: 112 ispitanika tvrdi kako je zabava bitna u zivotu, 69 ispitanika tvrdi da zabava nije
ni bitna ni nebitna u Zivotu, 24 ispitanika smatra kako je izuzetno bitna u zivotu i 23 ispitanika

smatra kako nije bitna zabava u Zivotu.

Zarada: Najveci broj ispitanika njih 83 tvrdi kako je zarada bitna u zivotu, 67 ispitanika tvrdi
kako je zarada izuzetno bitna u zivotu, 51 ispitanik tvrdi kako zarada nije ni bitna ni nebitna u

zivotu 1 27 ispitanika tvrdi kako zarada nije bitna u Zivotu.

Vjera: Podjednaki broj ispitanika, njih 68 tvrdi kako je vjera bitna u zivotu ali i da nije ni
bitna ni nebitna, 47 ispitanika tvrdi da vjera nije bitna u Zivotu, 28 ispitanika tvrdi kako je

vjera izuzetno bitna u Zivotu dok 17 ispitanika tvrdi kako vjera uopée nije bitna u Zivotu.

Luksuzan Zivot: 76 ispitanika tvrdi kako im je bitan luksuzan zivot, 67 ispitanika smatra
kako je luksuzan zivot izuzetno bitan, 61 ispitanik tvrdi kako nije ni bitan ni nebitan luksuzan

zivot 1 24 ispitanika tvrdi kako uopée nije bitan luksuzan Zivot.

Skupa markirana odjeca: 85 ispitanika tvrdi kako nije ni bitna ni nebitna skupa markirana
odjeca, 62 ispitanika smatra kako nije bitna skupa markirana odjeca, 47 ispitanika smatra
kako je bitna skupa markirana odje¢a dok 34 ispitanika smatra kako je izuzetno bitna skupa 1

markirana odjeca.

Modni trendovi: Najveci broj ispitanika njih 86 smatra kako modni trendovi nisu ni bitni ni
nebitni u zivotu, 46 ispitanika smatra kako modni trendovi nisu bitni u Zivotu, 42 ispitanika
smatra kako su bitni modni trendovi, 28 ispitanika tvrdi kako su izuzetno bitni modni

trendovi, dok 26 ispitanika smatra kako modni trendovi nisu bitni u Zivotu.
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7. Koliko cesto kupujete odjecu/obucu?

290 ~doyars
L0 UUYgLvVld

@ Rijetko jer ne volim ici u kupovinu
® Kad je moja postojeda odjecta
dotrajala
Kad mi je nesto potrebno
® Kad moja odjeta izade iz mode
@ Kad imam dovoljine novca
@ Kad se pojavi novi proizvod jer ga
maoram imati

Graficki prikaz 7: Vremenski period kupovanja odjeée, obuce

Izvor: Izradila autorica

Prema grafickom prikazu vidljivo je kako najviSe ispitanika, njih 44,3% najvise
kupuje odje¢u i obuéu kada je potrebno, 26,3% ispitanika tvrdi kako kupuju kada imaju
dovoljno novaca, 9,6% ispitanika tvrdi da kupuju rijetko jer ne vole i¢i u trgovinu, 7,95
ispitanika kupuje kada njihova odjeca/obuca izade iz mode, 6,1% ispitanika tvrdi da kupuju
kada je njihova postoje¢a odjeca dotrajala i 5,7% ispitanika tvrdi da kupuju kada se pojavi
novi proizvod jer ga zele imati. Moze se zakljuciti kako velika veéina ispitanika trosi

promisljeno i da kupuju kada zaista nesto trebaju.

Sljedece pitanje koncipirano je tako da ispitanik odabire izmedu 5 razina bitnosti

odgovora.

Razina 1 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran uopce nije bitan.
Razina 2 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran nije bitan.

Razina 3 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran nije ni bitan ni nebitan.
Razina 4 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran je bitan.

Razina 5 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran je izuzetno bitan.

U nastavku slijedi pitanje broj 8 prema ¢ijim se odgovorima nastoji ukazati u kojoj su

mjeri bitne pojedine karakteristike kod odabira modno odjevnog proizvoda.
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8. U kojoj mjeri su Vam bitne sljedece karakteristike kod odabira modno
odjevnog proizvoda?
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B Uopce nie bitno @@ Nije bitno Mi bitno ni nebitnoe @M Bitno M 1zuzetno bitno
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Da boja proizvoda nije testirana na Zivotinjama Dostupnost veliina Cijena proizvoda Razlicite marke

Preporuka bloggera Freporuka prijatelja, obitelji Jer to preferiraju javne osobe

Graficki prikaz 8: Karakteristike kod odabira modno odjevnog proizvoda

Izvor: Izradila autorica

Da boja proizvoda nije testirana na Zivotinjama: Najve¢i broj ispitanika, njih 97

odgovorilo je da im nije ni bitno ni nebitno da boja nije testirana na zivotinjama, 49 ispitanika

tvrdi kako im je bitno da boja nije testirana na zivotinjama, podjednaki broj ispitanika njih 32

tvrdi kako im je izuzetno bitno ali i ne bitno da boja nije testirana na Zzivotinjama i 18

ispitanika tvrdi da im nije uopce bitno da li je boja testirana na zivotinjama.

Dostupnost veli¢ina: NajviSe ispitanika, njih 137 tvrdi kako im je izuzetno bitno da ima

dostupnih veli¢ina kod kupnje, 61 ispitanik tvrdi da mu je bitno da ima dostupnih veli¢ina,

dok 30 ispitanika tvrdi da im nije ni bitna ni nebitna dostupnost veli¢ina.
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Cijena proizvoda: 96 ispitanika tvrdi da im je bitna cijena proizvoda, 36 ispitanika smatra da
je izuzetno bitna cijena proizvoda, 55 ispitanika smatra da cijena nije ni bitna ni nebitna dok
30 ispitanika smatra kako cijena nije bitna.

Razli¢ite marke: 106 ispitanika tvrdi kako su im bitne razli¢ite marke, 42 ispitanika tvrdi
kako im razli¢itost marki nije ni bitna ni nebitna, 31 ispitanik smatra da nisu bitne razlicite
marke, 25 ispitanika smatra da su izuzetno bitne razli¢ite marke dok 24 ispitanika tvrdi da

uopce nije bitna razlicitost marki.

Preporuka bloggera: Najveci broj ispitanika, njih 72 smatra da preporuka bloggera nije ni
bitna ni nebitna, 56 ispitanika smatra da uopce nije bitna preporuka bloggera, 51 ispitanik
smatra kako je bitna preporuka bloggera, 27 ispitanika tvrdi kako je izuzetno bitna preporuka

bloggera dok 22 ispitanika tvrde da nije bitna preporuka bloggera.

Preporuka prijatelja, obitelji: 86 ispitanika smatra kako je bitna preporuka prijatelja i
obitelji, 78 ispitanika tvrdi kako nije ni bitna ni nebitna preporuka prijatelja, 27 ispitanika
tvrdi da uopce nije bitna preporuka prijatelja, 24 ispitanika smatraju da nije bitna preporuka

prijatelja dok 13 ispitanika tvrdi da je izuzetno bitna preporuka prijatelja i obitelji.

Jer to preferiraju javne osobe: 102 ispitanika tvrde da im uopée nije bitno kod odabira
odjevnog proizvoda da to preferiraju javne osobe, 43 ispitanika tvrde da im nije bitno $to
preferiraju javne osobe, 38 ispitanika tvrdi da im nije ni bitno ni nebitno da to preferiraju
javne osobe, 34 ispitanika smatra da im je bitno dok 11 ispitanika smatra da im je izuzetno
bitno kod odabira modnog proizvoda da to preferiraju javne osobe vjerojatno zbog osjecaja

bolje kvalitete proizvoda.

Sljedece pitanje koncipirano je tako da ispitanik odabire izmedu 5 razina bitnosti

odgovora odnosno slaganja ispitanika s tvrdnjama.

Razina 1 — ukazuje da se stav ispitanika koji je odabran uopce ne slaze s ispitanikom.
Razina 2 — ukazuje da se stav ispitanika koji je odabran ne slaze s ispitanikom.

Razina 3 — ukazuje da se stav ispitanika koji je odabran niti slaze niti ne slaze s ispitanikom.
Razina 4 — ukazuje da se stav ispitanika koji je odabran slaze s ispitanikom.

Razina 5 — ukazuje da se stav ispitanika koji je odabran u potpunosti slaze s ispitanikom.
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U nastavku slijedi pitanje broj 9 prema ¢ijim se odgovorima nastoji ocijeniti percepcija

prema markiranim modno odjevnim proizvodima.

9. Koja je Vasa percepcija prema markiranim modno odjevnim
proizvodima?

B Uopce se ne slazem M Ne slazem se Niti se slazem, niti se ne slazem M Slazem se M U potpunosti se slazem
100

20
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0

Robna marka je jamstvo kvalitete Marka koja je skupljaje  Markirani proizvodi imaju visu  Mositi marku znadi biti u trendu

vrijednija od one jeftinije cijenu samo zbog imena marke

Mositi marku znadi osjecati se  Mositi marku znadi biti Markirana odieéa ie skuplia  Markirani proizvodi su pokazatel]
sigurnije i samopouzdanije  bolje prinvaéen u drugtvu  jer vrijedi viSe od nemarkirane pripadnosti odredenom drustvenom
sloju

Graficki prikaz 9: Percepcija ispitanika prema markiranim modno odjevim proizvodima

Izvor: Izradila autorica

Robna marka je jamstvo kvalitete: Najveci broj ispitanika, njih 77 je odgovorilo je kako se
slazu da je robna marka jamstvo kvalitete. 57 ispitanika tvrdi kako se niti slazu niti ne slazu
da je robna marka jamstvo kvalitete, 34 ispitanika se u potpunosti slaze s tim da je robna
marka jamstvo kvalitete, 29 ispitanika se slaze da je marka jamstvo kvalitete dok se 31

ispitanik uopce ne slaze s tvrdnjom da je robna marka jamstvo kvalitete.

Marka koja je skuplja je vrijednija od one jeftinije: 92 ispitanika niti se slaze niti se ne
slaze s ovom tvrdnjom da marka koja je skuplja je vrijednija od jeftinije, 57 ispitanika se

uopée ne slaze da je skuplja marka vrijednija od jeftinije, 44 ispitanika se ne slaze s
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navedenom tvrdnjom, 19 ispitanika se slaze s ovom tvrdnjom dok se 16 ispitanika se u

potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom da je skuplja marka vrijednija od jeftinije.

Markirani proizvodi imaju viSu cijenu samo zbog imena marke: NajviSe ispitanika, njih
108 se slaze da proizvodi koji su markirani imaju visu cijenu samo zbog imena marke, 49
ispitanika se u potpunosti slaze s ovom tvrdnjom, 31 ispitanik se niti slaze niti ne slaze s
tvrdnjom, 24 ispitanika se ne slazu dok se 16 ispitanika uopée ne slaze s navedenom

tvrdnjom.

Nositi marku znadi biti u trendu: 72 ispitanika se uopce ne slaze s tvrdnjom da ljudi koji
nose marke su u trendu, 68 ispitanika se niti slaze niti se ne slaze s tvrdnjom, 37 ispitanika se
slaze da oni koji nose marke su u trendu, 31 ispitanika se ne slaze, dok se 19 ispitanika u

potpunosti slaze s tvrdnjom.

Nositi marku znaci osjecati se sigurnije i samopouzdanije: 104 ispitanika niti se slaze niti
se ne slaze s navedenom tvrdnjom, 50 ispitanika se uopée ne slaZze da se noSenjem marke
osjecaju sigurnije i samopouzdanije, 26 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, 25 ispitanika se

slaze dok se 24 ispitanika u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom.

Nositi marku znaci biti bolje prihvacen u drustvu: Najveci broj ispitanika njih 83 se niti
slaze niti se ne slaze s tvrdnjom da ako nose marku ¢e biti bolje prihvaceni u drustvu. 73
ispitanika se uopce ne slaze s tvrdnjom, 48 ispitanika se ne slaze i svega 23 ispitanika se slaze

s tvrdnjom.

Markirana odjeca je skuplja jer vrijedi viSe od nemarkirane: Najvise ispitanika njih 102
se slaze s navedenom tvrdnjom, 38 ispitanika se u potpunosti slaze da je markirana odjeca
skuplja jer vrijedi vise, 34 ispitanika se niti slaze niti se ne slaze s navedenom tvrdnjom i

podjednak broj ispitanika njih 27 se ne slaze ili se uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Markirani proizvodi su pokazatelj pripadnosti odredenom druStvenom sloju: 65
ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom vjerojatno zbog toga Sto si imucniji
ljudi mogu viSe priustiti skuplju odjecu. 57 ispitanika se niti slaze niti se ne slaze s
navedenom tvrdnjom, 55 ispitanika se slaze s navedenom tvrdnjom, dok se 26 ispitanika
uopce ne slaze i 25 ispitanika ne slaZze s navedenom tvrdnjom o pokazatelju pripadnosti uz

pomo¢ marke.

Sljedece pitanje koncipirano je tako da ispitanik odabire izmedu 5 razina bitnosti

odgovora.
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Razina 1 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran uopc¢e nije bitan.
Razina 2 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran nije bitan.

Razina 3 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran nije ni bitan ni nebitan.
Razina 4 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran je bitan.

Razina 5 — ukazuje da odgovor odnosno stav ispitanika koji je odabran je izuzetno bitan.

U nastavku slijedi pitanje broj 10 prema ¢ijim se odgovorima nastoji utvrditi koliko su

bitne navedene karakteristike kod modno odjevnog proizvoda.

10. Koliko Vam je kod modno odjevnog proizvoda bitna?
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kvaliteta proizvoda Razlika izmedu cijene i kvalitete Marka proizvida Dizajn proizvoda

Cdabir materijala Mjesto proizvodnje (Hrvatska, Kina, AmbalaZza modno Dostupnost proizvoda u
(Cisti pamuk, vuna, svila) Banglades, Njemacka, USA i drugi.) odjevnog proizvoda ducanima ili web mjestu

Dostupnost proizvoda u vise
razlicitih boja
Graficki prikaz 10: Karakteristike modnog proizvoda

Izvor: Izradio autor
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Kvaliteta proizvoda: Najveéi broj ispitanika tvrdi kako im je bitna kvaliteta proizvoda, 64
ispitanika tvrdi kako im je izuzetno bitna kvaliteta, 60 ispitanika niti je bitna niti je nebitna
kvaliteta, 18 ispitanika tvrdi kako im nije bitna dok 12 smatra da im uopce nije bitna kvaliteta

proizvoda.

Razlika izmedu cijene i kvalitete: 101 ispitanik smatra kako nije ni bitna ni nebitna razlika,
svejedno im je, 52 ispitanika tvrde kako im je bitna razlika, 45 ispitanika tvrdi kako im je
izuzetno bitna razlika izmedu cijene i kvalitete, dok 19 ispitanika tvrdi kako im nije bitna i 11

ispitanika kako im uopce nije bitna razlika izmedu cijene 1 kvalitete.

Marka proizvoda: 105 ispitanika tvrdi kako im nije ni bitna ni nebitna marka proizvoda, 41
ispitanik tvrdi kako im uopce nije bitna marka proizvoda, 27 ispitanika smatra kako je
izuzetno bitna marka proizvoda, 24 ispitanika smatra da nije bitna marka dok 21 ispitanik
tvrdi da je bitna marka proizvoda.

Dizajn proizvoda: Velik broj ispitanika njih 128 tvrdi kako im je bitan dizajn proizvoda, 40
ispitanika kako im nije ni bitan ni nebitan dizajn, 22 ispitanika smatraju kako im je izuzetno
bitan dizajn proizvoda, dok 20 ispitanika nije bitan i 18 ispitanika tvrdi da uopée nije bitan

dizajn proizvoda.

Odabir materijala (Cisti pamuk, vuna, svila): 86 ispitanika tvrdi kako im nije ni bitan ni
nebitan odabir materijala, 56 ispitanika tvrdi da im uopce nije bitan odabir materijala, 42
ispitanika smatra da nije bitan odabir materijala, dok podjednak broj ispitanika smatra da je

bitan i izuzetno bitan odabir materijala.

Mjesto proizvodnje (Hrvatska, Kina, Banglades, Njemacka, USA i drugi): 73 ispitanika
tvrdi da im nije bitno mjesto proizvodnje, 70 ispitanika tvrdi kako im uopce nije bitno mjesto
proizvodnje, 48 ispitanika smatra da nije ni bitno ni nebitno mjesto proizvodnje, dok 18
ispitanika tvrdi kako im je bitno i 19 ispitanika kako im je izuzetno bitno mjesto proizvodnje

jer vjerojatno smatraju da razvijenije zemlje mogu proizvesti bolje i kvalitetnije proizvode.

Ambalaza modno odjevnog proizvoda: 82 ispitanika tvrdi kako im uopée nije bitna
ambalaZa proizvoda, 50 ispitanika tvrdi kako im nije ni bitna ni nebitha ambalaza, 47
ispitanika tvrdi kako nije bitna ambalaza, dok 26 ispitanika tvrdi da je izuzetno bitna i 23

ispitanika da je bitna ambalaza proizvoda.
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Dostupnost proizvoda u duéanima ili web mjestu: Najveci broj ispitanika njih 137 smatra
daje izuzetno bitna dostupnost proizvoda u du¢anima ili webu, 72 ispitanika tvrdnju smatraju

bitnom dok 19 ispitanika smatra da to nije ni bitno ni nebitno.

Dostupnost proizvoda u viSe razli¢itih boja: 81 ispitanik smatra kako je bitna dostupnost
boja, 75 ispitanika smatra da nije ni bitno ni nebitno, 25 ispitanika smatra da je izuzetno bitna
dostupnost razlicitih boja, dok 24 ispitanika tvrde da nije bitna i 23 ispitanika da uopce nije

bitna dostupnost boja.

11. Kada kupujete odjevne predmete da li vodite brigu o tome da je
brendirana?
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Graficki prikaz 11:Brendirana odjeéa

Izvor: Izradio autor

Sljedece pitanje odnosilo se na vodenje brige o brendiranim proizvodima, najvise
ispitanika njih 50,9% odgovorilo je srednjom ocjenom, 16,7% ispitanika svoju brigu o
brendiranim proizvodima ocijenilo je s vrlo dobrim rezultatom, 14,9% ispitanika s dovoljnim
rezultatom dok je podjednak broj ispitanika dao ocjenu nedovoljan i odlican, njih 8,8%.
Prema podacima moze se =zakljuciti kako ispitanici zapravo dovoljno vode brigu o

brendiranim proizvodima i kako im to vjerojatno stvara zadovoljstvo.
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12. Da li ikada kupujete lazne marke modnih proizvoda?

228 odgovora
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93 (40,8%)
62 (27,2%)

28 (12,3%)

23 (10,1%)

Graficki prikaz 12: LaZne marke modnih proizvoda
Izvor: Izradila autorica
Na pitanje da li ispitanici kupuju lazne marke, njih 40,8% dalo je ocjenu 1 Sto znaci da
ne kupuju lazne marke, 27,2% ispitanika ocijenilo je ocjenom 3, a to bi znacilo da mozda
ponekad i1 kupuju lazne marke, 12,3% ispitanika izjasnilo se ocjenom 4, dok se gotovo istim

postotkom ispitanika izjasnilo ocjenom 2; 10,1% i ocjenom 5; 9,6%.

13. Kupujete li online?

228 odgovora
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Grafic¢ki prikaz 13: Online kupovina
Izvor: Izradila autorica
Na pitanje da li ispitanici kupuju online najviSe ispitanika ¢ak njih 87,7% odgovorilo
je da kupuju online, dok je 12,3% ispitanika odgovorilo da ne kupuju online. MozZe se

zakljuciti kako je danas vrlo popularno kupovati preko weba i1 da sve vise ljudi to preferira.
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14. Ukoliko je Vas prethodni odgovor potvrdan, u kojoj mjeri Vam se
svida kupovina online?
228 odgovora
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20 21 (9,2%) 22 (9,6%)

Graficki prikaz 14: Mjera svidanja online kupovine

Izvor: Izradila autorica

Sljedece pitanje bilo je potrebno ocijeniti od 1 do 5. Prema grafickom prikazu vidljivo
je kako je najvise ispitanika kupnju online ocijenilo ocjenom tri, njih 31,6%, ocjenu 4 dalo je
28,9% ispitanika, najviSe zadovoljnih ispitanika je 20,6% s ocijenom 5, dok je 9,6% ispitanika
kupnju online ocjenilo ocjenom 2 i 9,2% ocjenom 1. Moze se zakljuéiti kako su u pravilu

ispitanici zadovoljni medutim dogadaju se pogreske pa netko ima i losija iskustva.

15. Koje vrste proizvoda najcesce kupujete online?
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59 (22.6%)
Kozmetiku 51 (23,4%)
Knjige 27 (10,3%)
Tehnolegiju 49 (13,8%)
Prehrambene pr... 18 (6,9%)
Ostalo 11 (4,2%)
Me kupujem cnling 18 {6,9%)
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Graficki prikaz 15: Najéeséa vrsta kupovine proizvoda online

Izvor: Izradila autorica

15. pitanje odnosilo se na to koje vrste proizvoda ispitanici najvise kupuju online.

Ispitanici su mogli odabrati viSe odgovora jer je pitanje bilo koncipirano s viSestrukim
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izborom. Prema podacima sa slike 15 vidljivo je kako najvise ispitanika, njih 28% kupuje
odjevne predmete online. Drugi najveci izbor odnosi se na kozmetiku 23,4%. Tre¢e mjesto s
22,6% zauzima obuca, zatim tehnologija s 18,8% ispitanika, knjige kupuje 10,3% ljudi,
prehrambene proizvode 6,9%, ostale nespomenute stvari 4,2%, dok je 6,9% ispitanika reklo
da ne kupuje online. Moze se zakljuciti kako su odjevni predmeti i kozmetika na samom vrhu

kupovanja online i kako ispitanici dosta vjeruju online kupovini.

16. Prema Vasem misljenju koji faktori su najbitniji kod online kupnje?
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Brza dostava 30 (11,5%)
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Dostupnost velié. ..
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Povrat novea uk... 42 (16,1%)
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Graficki prikaz 16: Najbitniji faktori online kupnje

Izvor. Izradila autorica

Sljedece pitanje odnosilo se na misljenje ispitanika koji su najbitniji faktori kod online
kupovine, pitanje je takoder kao i prethodno bilo koncipirano za vise mogucih odgovora.
Najveci broj ispitanika, 30,75 smatra da je cijena najbitniji faktor online Kupovine, nesto
manji broj ispitanika od 29,9% smatra da je to sigurnost narudzbe, 16,1% ispitanika smatra da
je povrat novaca ukoliko predmet ne zadovoljava potrebe vrlo vazna stvar, 14,9% ispitanika
odgovara da su pravovaljane informacije bitne, razli¢ite vrste placanje odabire 11,9%
ispitanika, brzu dostavu 11,5%, dok kvalitetu odabire 10,3% i dostupnost veli¢ine 3,4%
ispitanika. Zakljucuje se da je najve¢em broju ispitanika cijena vrlo bitna kao i sigurnost
narudzbe bez koje ne bi ni bila moguca online kupovina. Sigurnost kupaca i njihovog novca
vrlo je delikatna stvar i potrebno je da bude na visokom nivou kako bi se i dalje online

kupovina mogla bezbrizno odvijati.
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17. Citate li recenzije proizvoda prije kupnje?

228 odgovora
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Graficki prikaz 17: Citanje recenzije prije kupnje

Izvor: Izradila autorica

Na pitanje da li ispitanici Citaju recenzije prije kupnje proizvoda, najvise ispitanika
njih 83,3% odgovorilo je potvrdnim odgovorom dok se 16,2% ispitanika izjasnilo negativnim
odgovorom. Moze se zakljuciti da ispitanici ipak prije kupnje Citaju recenzije kako bi se

informirali o proizvodima koji ih zanimaju.

18. Ukoliko je Vas odgovor na prethodno pitanje potvrdan, za koje
proizvode najcesce Citate recenzije?

Cdjevne proizvode 97 (37.2%)

Obuéa 28 (10,7%)
Kozmetika 50 (19,2%)
Tehnologija 64 (24,5%)
Putovanja 54 {20.7%)
Prehrambeni pr... 12 (4,6%)

Ostale 20 (7.7%)
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Graficki prikaz 18: Proizvodi za koje ispitanici Citaju recenzije
Izvor: Izradila autorica
Na pitanje ,,Za koje proizvode ispitanici najcesée Citaju recenzije” koje je takoder
imalo moguc¢nost visestrukog izbora, najveci broj ispitanika njih 37,2% odabralo je odjevne

proizvode. 24,5% ispitanika najviSe recenzija Cita za tehnologiju, nesto manji broj od 20,7%
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za putovanja, 19,2% o kozmetici, dok 10,7% ispitanika Cita recenzije o obuéi, 4,6% o

prehrambenim proizvodima i o ostalim nespomenutim stvarima ¢ita 7,7% ispitanika.

19. Da li prema recenzijama drugih potrosaca formirate svoje misljenje,
stavove i vrednovanje proizvoda, koje tada utjecu na odluku o kupovini?

228 odgovora

120

100

96 (42,1%)

20

G0 65 (28,5%)

40

20 26 (11,4%) 27 (11,8%)

14 (6,1%)

1 2 3 - 5

Grafi¢ki prikaz 19: Odluka o kupnji prema recenzijama

Izvor: Izradila autorica

Ovo pitanje ispitanici su ocijenivali od 1 do 5, najvise ispitanika dalo je ocjenu 3;
42,1% gdje tvrde da formiraju svoje misljenje prema drugim potroSacima. 28,5% ispitanika
dalo je ocjenu 4, gotovo podjednak broja ispitanika ocjenu 2; 11,8% i ocjenu 1; 11,4%, dok je
najbolju ocjenu dalo 6,1% ispitanika. Vidljivo je da velik broj ispitanika ¢ita recenzije i prema

tome formira vlastito misljenje koje tada utjece na kupnju.

20. Pratite li blogove i jeste li ikad posjetili koji od blogova hrvatskih ili
stranih bloggera?

228 odgovora

® D=z
® Ne

59,6%

Graficki prikaz 20: Praéenje blogova

Izvor. Izradila autorica

Sljedece pitanje odnosilo se na to da li ispitanici prate blogove, prema odgovorima

vidljivo je kako 59,6% ispitanika prati blogove dok 40,4% ispitanika ne prati blogove. MozZe
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se zakljuciti da ipak viSe od polovice ispitanika prati blogove i znaju procitati neke od

njihovih sadrzaja.

21. Jeste li culi za koje od sljedecih poznatih bloggera?

Fashion_hr 35 (33 7%)

Zarannahs Fash. .. 46 (17,6%)

Fashionrocks Mi...
Ar-Ar Barbare B....

14 (5,4%)
16 (8,13)

Qliva Style 20 (7.7%)
The Pile of Stile... 14 (5.4%)
Mango Touch 42 (16,1%)
Makeitblonde bl... 26 (10%)
Atelierdore 18 (6,9%)
Hizam tualla 18 {6,9%)
0 20 40 60 &0 100

Graficki prikaz 21: Poznati blogovi

Izvor: Izradila autorica

Na pitanje da li su ispitanici culi za koje od sljede¢ih blogova, najvise ispitanika, njih
33,7% culo je za Fashion.hr blog, 17,6% ispitanika Culo je za Zarin blog, 16,1% za blog
modne kuée Mango, dok su ostali blogovi manje poznati na nasem podrucju. Za blog Olive
style ¢ulo je 7,7% ispitanika, Makeitblondie 10% ispitanika, Atelierdore 6,9%, The Pile of
Stile blog 5,4% ispitanika, Ar-Ar blog 6,1%, Fashionrocks 5,45 ispitanika dok je 6,9%
ispitanika odgovorilo da nisu Culi za niti jedan od navedenih blogova. Prema odgovorima
moze se zaklju€iti da je najviSe ispitanika culo za poznate blogove koji se najCeSce
reklamiraju na web stranicama 1 prikazuju na domacoj televiziji. Mnogi od ovih blogova
imaju hrvatske bloggere koji su bolje poznati u svijetu. Medutim vidljivo je kako se ljudi ipak

zanimaju za blogove i da ¢e se u skoroj buducénosti jos vise otkriti ovaj trend.
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22. Pratite li redovite sadrzaje poznatih bloggerica na temu mode?

20
75 (32,9%)
G0 64 (28,1%)

40

: . 33 (14,5%)
29 (12,7%) ) 27 (11,8%)

20

Graficki prikaz 22: Da li ispitanici prate modne blogove

Izvor: Izradila autorica

Sljedece pitanje odnosi se na to da li ispitanici redovito prate sadrzaje bloggera na
temu mode, ocjena 1 znaci da nikada ne prate dok ocjena pet znaci da redovito prate navedene
sadrzaje. NajviSe ispitanika dalo je ocjenu 3; 32,9%, 28,1% ispitanika nikada ne prati
blogove, 14,5% ispitanika dalo je ocjenu 4 $to znaci da prate blogove, 11,8 ispitanika redovito
prati blogove i 12,7 ispitanika dalo je ocjenu 2 §to znaci da ne prate redovito blogove. Moze
se zakljuditi kako su podijeljena misljenja i ima onih koji vole pratiti sadrzaje na temu mode

dok druga vecina bas ne preferira takve blogove.

23. Pratite li profile (fan stranice) i sluzbene stranice tvrtki prisutnih na
drustvenim mrezama od kojih kupujete ili zelite nesto kupiti?

228 odgovora
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88 (38,6%)

80

G0

2 . . 50 (21,9%)
39 (17,1%)

o
20 LR 23 (10,1%)

Graficki prikaz 23: Da li ispitanici prate tvrtke od kojih kupuju proizvode

Izvor: Izradila autorica
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23. pitanje odnosi se da li ispitanici prate profile tvrtki na druStvenim mreZzama od
kojih kupuju, ocjena 1 znaci da nikada ne prate dok ocjena pet znaci da redovito prate
navedene sadrzaje. NajviSe ispitanika njih 38,6% dalo je ocjenu 3, 21,9% ispitanika izjasnilo
se ocjenom 4, dok 17,1% ispitanika tvrdi da nikada ne prati stranice tvrtki od kojih kupuje,
12,3% gotovo nikada ne prate stranice i svega 10,1% posto ispitanika redovito posjecuje

profile tvrtki od kojih kupuje.

24. Prema Vasem misljenju ocijenite glavne karakteristike
blogova/drustvenih medija kod kupnje modnog proizvoda?

120 i mm 3 mE4 WS
100
20
60
40
20
0
Kvaliteta opisa proizvoda Kolicina sadrzaja Prikaz slika uz opis PrivrZenost brendu / marki
Kupnja proizvoda osobno Kupnija online preko
u ducanu poveznice na blogu

Graficki prikaz 24: Ocjene karakteristika blogova/drustvenih mreZa kod kupnje modnog proizvoda

Izvor: Izradila autorica

Sljedece pitanje je koncipirano tako da ispitanik odabire izmedu 5 ocjena,
karakteristika blogova odnosno druStvenih mreza kod kupnje modnog proizvoda, ocjena 1

smatra se najmanjom, dok je ocjena 5 najviSe ocijenjena karakteristika.

Kvaliteta opisa proizvoda: Najveci broj ispitanika njih 93 dalo je ocjenu dobar kod
kvalitete opisa proizvoda na blogu. 46 ispitanika smatra vrlo bitnom karakteristikom kvalitetu
opisa, 39 ispitanika dalo je ocjenu dovoljan, dok je 29 ispitanika ocijenilo s odli¢nim odnosno

kao jako bitna karakteristika i 20 ispitanika dalo je ocjenu nedovoljan.
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Kolic¢ina sadrzaja: Kada se radi o koli¢ini sadrzaja na blogu najvise ispitanika njih 75
dalo je ocjenu vrlo dobar prema kojoj se moze zakljuciti da je bitan sadrzaj, 75 ispitanika dalo
je ocjenu dobar, 40 s ispitanika smatra da to nije toliko bitno i dalo je ocjenu nedovoljan, 30
ispitanika ocjenu dovoljan i najmanje ispitanika to smatra jako bitnim, njih 19 dalo je ocjenu

odli¢an.

Prikaz slike uz opis: 111 ispitanika tvrdi da je slika uz opis vrlo bitna i daje ocjenu
vrlo dobar, 55 ispitanika ocjenu dobar, 18, ocjenu dovoljan, 22 ocjenu nedovoljan, i

podjednak broj od 22 ispitanika daju ocjenu odli¢an i nedovoljan.

PrivrZenost brendu/marki proizvoda: 66 ispitanika ne smatra to bitnom
karakteristikom i daje ocjenu dovoljan, 62 ispitanika ocjenu dobar, 52 ocjenu vrlo dobar, dok
gotovo podjednak broj ispitanika smatra da je vrlo bitna navedena karakteristika od 22

ispitanika, 1 da uopce nije bitna navedena karakteristika od 26 ispitanika.

Kupnja proizvoda osobno u duéanu: Najveci broj ispitanika njih 78 smatra kako
osobna kupnja proizvoda kojeg recenziraju bloggeri nije bitna, 53 ispitanika daje ocjenu
dovoljan, 52 ocjenu dobar, dok 23 ispitanika ovo smatra vrlo bitnim, dok 22 ispitanika ovu

karakteristiku navode kao najbitnijom.

Kupnja online preko poveznice na blogu: 94 ispitanika dalo je ocjenu dobar prema
kojoj se zakljuCuje da je bitna navedena karakteristika vjerojatno iz razloga Sto olakSava
kupnju 1 snalazenje na web stranicama odjevnih proizvoda, 56 ispitanika daje ocjenu vrlo
dobar, 24 ispitanika odli¢an, dok se 34 ispitanika ne slaZe s tvrdnjom i daju ocjenu nedovoljan

i 20 ispitanika daje ocjenu dovoljan.

25. Koliko puta je blog/drustveni medij utjecao na Vase misljenje
prilikom kupnje proizvoda?

L Lo T [P
248 gdgovora

® Uviek
@ Rijetko
Nikada

Graficki prikaz 25: Utjecaj blogova na misljenje ispitanika o kupnji
Izvor: Izradila autorica

90



Sljedece pitanje odnosilo se na to koliko je puta blog ili druStveni medij utjecao na
misljenje ispitanika prilikom kupnje, najvise ispitanika, njih 51,3% odgovorilo je kako je to
gotovo uvijek, 36,4% ispitanika kako je rijetko druStveni medij utjecao na kupnju, dok je
12,3% ispitanika tvrdilo da nikada nije drusStveni medij utjecao na kupnju proizvoda. Prema
podacima moze se zakljuciti kako ipak najviSe ispitanika prati druStvene mreZze i1 stvara

misljenje prema recenzijama koje tamo procitaju.

26. Ukoliko je neki proizvod vrlo hvaljen od strane bloggera/drustvenih
medija biste li se i Vi odlucili na kupnju?

228 odgovora

® D=
® He
Razmislioda bih

Graficki prikaz 26: Odluka o kupnji na temelju hvaljenosti blogova/drustvenih mreza

Izvor: Izradila autorica

Na pitanje da li bi ispitanici kupili proizvod ako je on hvaljen od strane bloggera ili
drustvenih medija, najvise njih 61,4% je dogovorilo kako bi kupili proizvod, 24,1% ispitanika

bi razmislilo o kupnji, dok 14,5% ispitanika ipak ne bi kupilo proizvod.

27. Ukoliko preferirate neki modni brend koji nije hvaljen od strane
bloggera/drustvenih medija biste li i dalje kupovali proizvode tog
brenda?

228 odgovora

[ I
® Ne
Razmislio/la bih

Graficki prikaz 27: Kako loSa ocjena blogova utjeée na Kupnju proizvoda

Izvor: Izradila autorica
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Na pitanje da li bi ispitanici i dalje kupovali proizvod koji nije hvaljen od strane
bloggera ili drustvenih medija, najvise njih 74,1% odgovorilo je potvrdno kako bi ipak i dalje
kupovali proizvod, 14,5% ispitanika bi razmislilo o kupnji, dok 11,4% ne bi kupovalo vise
proizvod. Moze se zakljucCiti kako ispitanici jo$ uvijek najviSe vjeruju sebi 1 svojim

preferencijama.

28. Kako na Vas utjece spoznaja da blogger kupuje ono sto opisuje?

228 odgovora

@ Radije bih kupio/la proizvoed

@ Utjecalo bi na mene, ali bih razmislio/
la o kupniji
Svejedno mi je

@ NMe utjede na mene

@ Ne hih kupio/la proizvod

Graficki prikaz 28: Preferencije bloggera i utjecaj na potrosaca

Izvor. Izradila autorica

Sljedece pitanje odnosilo se na to kako na ispitanika utjece spoznaja da blogger kupuje
ono §to opisuje. NajviSe ispitanika, njih 29,8% smatra da bi tvrdnje utjecala na njega i da bi
razmilio o kupnji, 20,6% ispitanika bi radije kupila proizvod, 16,7 % ispitanika tvrdi da bi im
bilo svejedno, 21,1% smatra da ne bi utjecalo na njih, dok 11,8% govori da ipak ne bi kupio

proizvod.

29. Cije misljenje smatrate relevantnijim kada se radi o domacim i
stranim bloggerima koji komentiraju jednake proizvode? Zasto?

228 odgovora

Domace 76 (33,3%)

Strane 152 (66,7%

0 25 50 75 100 125 150

Graficki prikaz 29: Relevantno misljenje o stranim i domaéim bloggerima
Izvor: Izradila autorica
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U inozemstvu su stvari kvalitetnije

Razlitita kvaliteta istih proizvoda na nasem i stranom trzistu

Strani blegeri s obzirom da pisu na engleskom imaju veci reach publike | mogu dobiti vise promotivnih kampanji
i brendova u suradnji, £to im omoguéuje da dodu u doticaj s vise brendova, proizvoda itd.

Postoji jedan broj vanjskih "blogera” kojima velike kompanije ne placaju za bolje misljenje, dok kod nas svi rade

za novac... ast iznimkama koje nisam nasao.

Zato sto se vecinom proizvodi razlikuju kvalitetom od ovih domacih i mislim da mi imamo isktivljeniju percepciju

Me pratim blogove

Slika 8: Komentar o stranim i domacim blogovima

Izvor: Izradila autorica

Na pitanje ¢ije miSljenje ispitanici smatraju relevantnijim kada se radi o domacim i
stranim bloggerima i zasto, vecina ispitanika, njih 66,7% odgovorilo je strane, dok je domace

izabralo 33,3% ispitanika.

Na ovom pitanju ispitanici su mogli iznijeti svoje miSljenje zaSto smatraju da su strani
odnosno domaci bloggeri bolji. Prema odgovorima moze se zakljuciti da ispitanici vise
vjeruju stranim bloggerima zbog vise financijskih sredstava, zbog boljeg i lakSeg pristupa
modnim dogadajima, zbog toga S§to je na stranom trziStu bolja kvaliteta proizvoda i mnogi

drugi odgovori u korist stranih blogova.

30. Slazete li se da zanimljivi i pregledni blog neke bloggerice pridonosi
popularnosti modno odjevnog proizvida?

20

228 odgovora

100

92 (40,4%)

80

G0 . -
59 (25,9%)

40
34 (14,9%)

20 24 (10,5%) 19 (8,3%)

Graficki prikaz 30: Da li zanimljivost bloga utjec¢e na popularnost modnog proizvoda

Izvor: Izradila autorica
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Na pitanje dali se ispitanici slazu da zanimljivi 1 pregledni blog pridonosi popularnosti
modnog proizvoda, odgovaralo se ocjenama od 1 do 5 gdje ocjena 1 oznacava ne slazem se, a
ocjena 5 u potpunosti se slazem. NajviSe ispitanika, njih 40,4% dalo je srednju ocjenu, 25,9%
ispitanika smatra da gotovo uvijek zanimljiv blog pridonosi popularnosti modnog proizvoda,
8,3% ispitanika smatra da uvijek zanimljiv blog pridonosi popularnosti, 14.9% ispitanika dalo
je ocjenu 2, dok 10,5% ispitanika tvrdi da nikada navedeni blog ne pridonosi popularnosti

modno odjevnim proizvodima.

31. Koliko vaznim smatrate postojanje drustvenih mreza u svrhu
promocije modno odjevnog predmeta?

298 adaovars
228 odgovora
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20 86 (37,7%)

71 (31,1%)

G0

40

, 27 (11,8%) T
20 24 (10 5%) 20 (2.8%)

Graficki prikaz 31: DruStvene mreZe kao svrha promocije modnog proizvoda

Izvor: Izradila autorica

Sljedece pitanje odnosi se na vaznost postojanja druStvenih mreza u svrhu promocije
modnih proizvoda, ocjena 1 odnosi se da je u potpunosti nevazno dok je ocjena 5 izuzetno
vazno postojanje drustvenih mreza u promotivne svrhe. Najveéi broj ispitanika, njih 37,7%
smatra kako je vrlo vazna navedena promocija, 31,1% ispitanika dalo je srednju ocjenu,
11,8% smatra da je to potpuno nevazno, 10,5% ispitanika izjasnilo se gotovo nevaznim, dok

je 8,8% ispitanika tvrdilo kako je takva vrsta promocije izuzetno vazna.
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32. Slazete li se da vise i bolje reklamirani modni proizvod putem
drustvenih mreza bolje prolaze kod kupaca?

228 odgovora

100
80 86 (37,7%)
50 60 (26,3%)
40

. i 34 (14,9%)
20 28 (12,2%)

Graficki prikaz 32: Reklamirani modni brend na drustvenim mreZama

Izvor: Izradila autorica

Na pitanje da 1i se ispitanici slazu da bolji reklamirani modni proizvod putem
drustvenih mreza bolje prolaze kod kupaca, odgovaralo se ocjenama od 1 do 5 gdje 1
oznacava ne slazem se, a 5 u potpunosti se slazem. Najvise ispitanika njih 37,7% dalo je
ocjenu 3, 26,3% ispitanika slaze se da su reklamirani proizvodi na internetu vise zamijeceni
od strane kupaca, 8,8% ispitanika tvrdi da se u potpunosti slazu s tvrdnjom, 14,9% ispitanika

dalo je ocjenu 2 dok se 12,3% ispitanika ne slaZe s navedenim pitanjem.

33. Jeste li se odlucili za kupnju nekog modno odjevnog proizvoda
upravo zbog njegove promocije putem drustvenih mreza?

228 odgovora

® D=
® He

Graficki prikaz 33: Odluka o kupnji zbog promocije na drustvenim mreZama

Izvor: Izradila autorica
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Na pitanje da li su se ispitanici odlucili na kupnju modno odjevnog proizvoda zbog
njegove promocije na internetu, najvise ispitanika dalo je potvrdan odgovor, njih 75,9%, dok
je preostali broj ispitanika 24,1% dao negativan odgovor. Prema tome moze se zakljuciti kako
su ispitanici pobornici weba i da preferiraju marketing na drustvenim mrezama koji ih tada

dovodi do potrebe za kupnjom proizvoda koji su reklamirani na webu.

34. Preferiram one odjevne proizvode koji se reklamiraju putem razlicitih
online sadrzaja vise od onih koji su prisutni putem "klasicnog
oglasavanja" (TV, radio, casopisi i dr.)

228 odgovora

® Dz
® Ne

Graficki prikaz 34: Preferencije potrosaca reklamnih sadriaja

Izvor: Izradila autorica

Sljedece pitanje odnosilo se da li ispitanici preferiraju viSe odjevne proizvode koji se
reklamiraju putem weba ili klasi¢nih medija, 65,4% ispitanika dalo je potvrdan odgovor dok
se 34,6% ispitanika izjasnilo da ne preferiraju reklamu putem weba odnosno moglo bi se
zakljuciti da im je svejedno gdje se reklamiraju modni proizvodi. Prema odgovorima moze se
vidjeti kako ipak reklama na web mjestu uzima maha i sve je popularnija od klasicnog

oglasavanja $to je i razumljivo jer sve viSe ljudi provodi slobodno vrijeme na Internetu.
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35. Smatrate li da proizvodi koje predlazu bloggeri i drustveni mediji
imaju visu reputaciju i prodavaniji su od ostalih proizvoda koji se ne
nalaze na web mjestu?

228 odgovora

@ Da. smatram da su proizvodi bolje
prodavaniji od ostalih.

@ Me, smatram da proizvodi nisu bolje
prodavaniji od ostalih.

Grafi¢ki prikaz 35: Popularnost proizvoda

Izvor: Izradila autorica

Posljednje pitanje odnosilo se na misljenje ispitanika, da 1i smatraju da proizvodi koje
predlazu bloggeri ili druge drustvene mreze su bolje prodavaniji od onih koji se ne nalaze na
web mjestu. Prema ocekivanju najvise ispitanika, njih 81,6% dalo je potvrdan odgovor dok je
manji broj ispitanika 18,4% dalo negativan odgovor. Prema ovome zakljucujemo kako ipak

razli¢iti online sadrZaji imaju viSe utjecaja na prodaju i kupnju nego klasi¢ni mediji.
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8.4. Diskusija i zakljucak istrazivanja

Na kraju samog istrazivanja i cjelokupnog diplomskog rada moze se zakljuciti kako
bloggeri i druStvene mreze imaju utjecaj na ponaSanje potro$aca i njihov odabir modno
odjevnih proizvoda. Prema hipotezama koje su bile postavljene na pocetku istrazivanja moze
se zakljuciti kako prva hipoteza da bloggeri i drustvene mreze imaju iznimno velik utjecaj na
odabir modno odjevnog proizvoda nije u potpunosti prihvac¢ena, jo§ uvijek postoje ljudi koji
nisu upoznati s blogovima ili ih ne prate, iako su culi za njih. Druga hipoteza potvrdila je
svoju tvrdnju i moze se zakljuciti kako druStvene mreze pomazu potroSaCima razabrati
izmedu dobre i loSe kvalitete proizvoda, recenzijama potroSaci dobivaju veéu i jasniju sliku o
proizvodima koje Zele kupiti i tako se lakSe odlucuju na kupnju. Treca hipoteza takoder
odobrava tvrdnju da potrosaci ponekad vise vjeruju bloggerima i druStvenim mreZama nego
samom sebi jer su u velikoj veéini odgovorili potvrdno na ovakvu vrstu pitanja poput onog da
li bi radije kupovali proizvod ako je on hvaljen od strane bloggera. Prema tome se zakljucuje
da se pazljivo odabire i Cita svaka novost kako bi se pametno potroSio novac i zadovoljilo
potrebe za modnim trendovima. PreteCa anketnog upitnika zapravo je pojam mode i kako
moderna tehnologija utjeCe na potroSace. Drustvene mreze i bloggeri danas uzimaju velik
zamah 1 jasno je kako ¢e biti sve bolji, pristupacniji i zauzimati velik dio Interneta. Svaka
drustvena mreZa pruza iste, ali i razliite sadrZaje svojim pratiteljima i korisnicima i time
omogucava umrezavanje svih ljudi. MoguénoS¢éu povezivanja korisnici mogu pratiti druge
korisnike ali i modne bloggere koji su tema ovog rada.

Jasno je kako je ¢ovjek od davnih dana pobornik mode, svjesno ili ne poceo ju je
drustvu ali i o¢ima drugih oko njega. Danas je moda puno vise od samog odijevanja. Kako je
navedeno, moda je sredstvo identifikacije, socijalizacije, komunikacije i masovna druStvena
pojava koja se nerijetko razvija pod svijetlima Interneta odnosno dozivljajima bloggera koji
svoja opazanja i iskustva prenose na druge laike. Bloggeri istrazuju individue, transformacije
modnog svijeta koji je u doticaju s vanjskim utjecajima, konture odjevnih predmeta koji ¢ine
mreZu svjetski poznatih brendova. Danas je vanjStina izuzetno bitan segment drustva, dolazi
do potrebe za individualizacijom, da Covjek dobiva vaznost i poStovanje, samim time kao
uloga potrosaca dobiva na vaznosti 1 doprinosi stvaranju mode 1 trZiSta modnih brendova.
Vidljivo je kako je povezanost mode, potroSaca i medija na zavidnoj razini, o njoj se prica i

postala je drustveno relevantna u suvremenim medijima i u svijesti suvremenih potrosaca.
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Moda je danas brza, promjenjiva, gradi identitet isto kao 1 drustvene mreze i zbog toga
mora biti multidisciplinarna kako bi jedno s drugim funkcioniralo kako i prili¢i Sirini i dubini
modnog fenomena u drustvu. Medutim potrebno je slusati sebe i svoje stavove jer ipak moda
kao 1 drustvene mreZe su prolazni 1 mogu stvoriti ovisnost, a najbitnije je ostati Covjek 1 kao

takav manipulirati modom i Internetom i ne dozvoliti da isto manipulira tobom.

,Najvece postignuce je da budete ono Sto jeste u svijetu koji konstantno pokuSava od

Vas napraviti ono $to niste.™3

8.5. Ogranicenja istrazivanja

Jasno je kako postoje ogranicenja ankete zbog toga Sto ona pruZa spoznaje ispitanika
prema njihovoj iskrenosti odnosno neiskrenosti i njihovoj sposobnosti da pravilno odgovore
na navedena pitanja.

Istrazivanje je provedeno na relativno malom uzorku od 228 ispitanika te je teze
prognozirati za cijelu populaciju koja kupuje modno odjevne proizvode. Anketu su u najvecoj
mjeri ispunile pripadnice Zenskog spola §to je jos jedan od razloga za tezu prognozu. Medutim
razumljivo je kako muskarci u manjoj mjeri prate modna zbivanja i blogove osim kada se
vjerojatno radi o tehnologiji i gadgetima. Prema rezultatima ankete vidljivo je kako ispitanici

imaju razli¢ita mi$ljanja i §to je nekima normalno drugima nije, i obrnuto.

113 Ralph Waldo Emerson, http://www.kristooptika.hr/ostalo-testovi-izreke - pristupljeno 28.12.2017.
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9. ZAKLJUCAK

"Nemojte mariti za trendove, ne dopustite da moda vama vlada. Odlucite Sto ste i tko ste,
Sto zelite 1 izrazite to pomoc¢u odje¢e koju odijevate i nacina na koji zivite" poznata je misao
Gianni Versace-a koji je u samo jednoj reCenici objasnio bitnost bloggera i mode na danasnjoj
iscrpnoj modnoj sceni koja je zavladala kako stvarnim tako i virtualnim svijetom. Blogovi utjecu
na ljude i pruzaju im ideje koje tada pomazu potrosackom odabiru. Moze se zakljuciti kako su
blogovi i moda zapravo nerazdvojan svijet 1 jedni od drugih zive, spajaju strast i konzumerizam
Sto im na posljetku donosi status u modnom drustvu. Na pocetku rada vodila se rije¢ o modi,
njezinom definiranju, razvojima modnog trzista, trendovima i modi kao nacinu odijevanja gdje se
zakljuCuje da moda nije samo odijevanje ve¢ i identitet osobe koja ju nosi, ista daje znacaj
dobrom drzanju tijela i samopouzdanju osobe. Razvojem trzista mode ona se razvila po cijelom
svijetu i postala beskonacna u stvaranju novih oblika i odnosa koje prikazuje revijama 1 lansiranju
u trgovacke lance. Kada se govori o trendovima oni su prolazni i zapravo svakim novim
proizvodom gube na vrijednosti. Na kraju poglavlja o modi moze se zakljuciti kako je istinita

i markama odnosno brendovima, jer im to pruza zadovoljstvo ali i vlastito pravo na odabir.

Kako je moda svjetski fenomen tako zasluzuje mjesto u oglaSavanje, ne samo klasi¢nom
putem casopisa ve¢ i putem drustvenih mreza koje sve vise uzimaju maha i nadmasuju sve druge
vrste promocije. Mediji su sastavni dio ¢ovjeka i nemoguce je izbjeci njihov utjecaj. U ovim se
poglavljima nastojalo objasniti kakvu funkciju drustvene mreze i Internet imaju na modu.
Zakljucuje se kako je Internet marketing uvelike pomogao u svijetu mode svojim suvremenim
vrstama oglaSavanja poput bannera, pop-up prozora, sponzorstva ¢lanaka i sl. Jasno je kako je
modna industrija odavno prepoznala vaznost marketinga na webu i fokusira se i na Internetsku
sferu zadovoljenja kupaca. U tome su im uvelike pomogle drustvene mreze od Facebook-a,
Instagram-a, YouTube-a, Pinterest-a i mnogih drugih. One svojom jednostavno$¢u koristenja,
gotovo besplatnoscéu i velikom popularnos$éu pridonose ne samo tehnicki ve¢ i kulturni napredak.
Objedinjuju skupine korisnika koji su okupljeni oko interesa u ovom slu¢aju mode. Bez obzira na
nedostatke koji se provlace kroz drustvene mreze one ipak imaju svoju dobru svrhu i pravilnim

kori$tenjem moze se saCuvati privatnost i izvuci visestruka korist.

Kako su se razvijale drustvene mreZe tako su pojedinci stvarali osobne stranice odnosno
dnevnike na kojima su izrazavali svoja miSljenja o razli¢itim njima zanimljivim stvarima. S
vremenom su ljudi stekli interes i tako je nastao blog, najvazniji segment ovog diplomskog rada.

Utjecaj bloggera na temu mode imao je velik doprinos jer je time modna industrija stvorila novu
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vrstu konzumerizma i prepoznatljivosti te je time dobila na vecoj vaznosti. Blogovi motiviraju
pratitelje dajuéi savjete, opisivajué¢i modne trendove i kritiziraju¢i modne marke kako bi krajnji
kupci imali $to bolji uvid u modni svijet. Moze se zaklju€iti kako su modni bloggeri popularan
izvor marketinga za modne kuée zbog toga $to su ucvrstili hijerarhijske i komunikacijske

strukture modnog sistema.

Da bi bloggeri i drustvene mreze imale smisla moraju postojati potrosa¢i koji ¢e
svojim ponaSanjem Stvoriti interes za kupnju i zadovoljavanje svojih potreba $to je tema
pretposljednjeg poglavlja. U ovom se djelu moze isCitati kako je ponasanje potroSaca
podlozno promjenama jer su pod utjecajem razlicitih ¢cimbenika iz okoline. Kako u stvarnom
tako i virtualnom svijetu kupci razmjenjuju vrijednosti, imaju potrebu za proizvodom u ovom
slu¢aju odjevnom 1 tada traze ponude koje na kraju razmatraju i odlu¢uju o kupnji ili ne.
Zakljucuje se kako je jedan od najbitnijih segmenata ponasSanja potroSaca individualan
karakter jer svaki pojedinac ima svoje misljenje i stavove prema kojima onda stvara odnos za
potro§nju. Zivot suvremenih potrosada ima visok znadaj na koncept modnog proizvoda jer
moda svakodnevno postavlja nove identitete, namece nova razmisljanja i faktore potraznje.
Nastoji zadovoljiti potrebe potroSaca svojim inovacijama i neogranicenjima. Kako je
navedeno Internet je u tome uvelike pomogao jer je omogucio laksi modni odabir i vecu
dostupnost mode. Kao zaklju¢ak posljednjeg poglavlja 0 konceptu modnog proizvoda na
ponasanje suvremenih potroSata moze se navesti kako je moda investicija koja prezentira
svakog pojedinca i pripada njegovoj individualnoj umjetnosti. Pridaje znacaj imidzu kojeg

svaki pojedinac percipira za sebe i stvara svijest o njemu kako bi ga neprestano Kkoristili.

U zavr$nom djelu diplomskog rada u kojem je provedeno istrazivanje moze Koje
donosi zaklju€ke kako su blogovi i druStvene mreZze sve viSe zaokupili potroSacko
razmiSljanje 1 kako ih sve viSe ljudi koristi. Razumljiva je i1 Cinjenica kako je ipak mlada
populacija rjeSavala anketu 1 da se oni viSe razumiju u virtualni svijet 1 zbog toga nije moguce
dati to¢ne i relevantne rezultate za cijelu populaciju. Medutim bezobzira na navedeno ljudi
preferiraju kupovinu online, vole Citati recenzije 1 informirati se o proizvodu putem blogova i
drustvenih mreza. U velikoj mjere prihvacéa se misljenje bloggera o proizvodima i razmatra se

odluka o kupniji.

Na kraju cjelokupnog rada moze se donijeti zakljucak kako bloggeri i drustvene mreze
utjeCu na odabir modno odjevnog proizvoda ne samo iz razloga $to iznose komentare na iste i

Sto je sve vise Internet dostupniji, ve¢ zbog toga $t0 se moda i modni dogadaji manifestiraju
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na web i nastoje pratiti suvremene trendove kako bi ostali dosljedni i prustili $to viSe koristi

potrosackom drustvu.

U Varazdinu, 27. veljace, 2018. godine

Potpis:
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13. Prilog

"Utjecaj bloggera i drustvenih medija
na odabir modno odjevnog proizvoda

Poltovan]

uraprfed s2 mawalufom ne WisSiem lzdvojonom wamany kaka bl ksgenlll ovu arkety. CF ankets o
Istradfe) shawows | kokushva jed] o utjenaje bogoens ia cdabir Modna odjenmog rotewoda.
Istnavangs fo cemiSliono 25 potrebe clplomskng rada na SvoulilSt Sjaver u Viar2dnu. Anksta o
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4. Strucna sprema? *
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5. Radni odnos? *
) sralni
D Priveeme=ni'sezonski

D Mezaposlien

6. Koliko Vam je bitno u Zivetu? *
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7. Keliko éesto kupujete odjedu/obucu? *
2 Rijetke jer me valim iti v kupavinu

() Kad je moia postojecs cdizéa dotrajaia

() Kad mijm raits potreing

D Kad moja cdjeta izade i mode

D Kad imam dovolne novea

D Kad se pojavi novi proizvod jer ga moram mat!
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2. U kojoj mjeri =u Vam bitne sljedece karakteristike kod odabira
modno cdjevnog proizvoda? *
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9. Koja je Vaga percepeija prema markiranim modne odjewnim
proizvodima? *
M 52 slabam
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10. Kolike Vam je kod modno odjevnog proizveda bitna? *
Loods nile Mol
titna

Hija birg Eina umtnn bfing
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proizvoda
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Dostopnost

proizeoda uvils ] ) ) ) ]

razEtih boja

11. Kada kupujete odjevne predmete da |i vedite brigu o tome da

j& brendirana? *

2 3 2 =

Mikad 8 ) ) ] ) Redavits

12. Dali ikada kupujete lazne marke modnih proizvoda? =

2 a 4 5
Mikad 8 ) 8 ] 8 Redgvits
13. Kupujete li online? *

DD:
DH:
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14. Ukoliko je Wa& prethodni cdgovor potvrdan, u kojoj mjeri Yam
se svida kupovina cnline?

1 2 3 4 5

M svida mi D D D D D lzuzeira mi se

5= svitfa

ry
on

. Koje vrste proizvoda najéesce kupujete onling? =
Cdjevne proizvede
Cawdu
Koametibou
Krjige

Tehralogiju

OOo0DOooOo

Prebrambens proizvode
Cistala
[ Me kugujen orfne

16. Prema Vagem miljenju koji faktori su najbitniji ked online
kuprje? *

O cijmna

[ Evaliteta

D Sigumost nanudzbe

[ erzadassava

[ Pravevafane imfarmacije o proeeody

[ Daostupncst wediting i prevovaljarast weiSina sdjevnik praizvoda
D RazliSite vrste pladanja (kartidno, poumscem, 1)

[J Pzt novea wkslike dastava rije vafana

17. Eitate li recenzije proizvoda prije kupnje? *
D O

O folm
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18. Ukolike je Wa& odgoveor na prethodno pitanje potvrdan, za
koje proizvode najéesde Citate recenzije?

[ cdjevreproizede

[ oo

[ Kozmetica

D Tehralogija

[ Putovanja

[] Pretramberi proizvedi

[ ostas

19. Da li prema recenzijama drugih potrodata formirate avoje

migljenje, stavove | vrednovanje proizvada. koje tada utjetu na
odluku o kupovini? *

1 2 2 4 5
M= Duzetno
karakberisticn O O o O O larakteristicn
o zamene O Za mens=

20. Pratite li blogowve i jeste li ikad posjetili koji od blogova
hrvatskih ili stranih bloggera?

OEa
ON:

2
==

. Jeste li éuli za koje od sljedecih poznatih bloggera? =

Fashion.hr

Zararmahs Fashion Comer
Fashionrocks hil= Puljiz

&r-Ar Barbans Reps

Oiffwa Syl

The Pile of Stile &nne Dello Russo
Ianga Tauch

Iakeitblarde blcgspat

Arelierdane
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Misam Cucla
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22 Pratite li redovite sadrfaje poznatih bloggerica na temu
mode? *

1 z 3 2 H]

Mikada ) ] ) ) ) Lh e

23. Pratite |i profile (fan stranice) i sluzbene stranice tvrtki
prisutnih na drugtvenim mrezama od kojib kupujete ili 2elite
nesto kupiti? *

1 . 3 4 5
Mikada ) ] ) ) ) Lh e

24. Prema Vagem migljgnju ocijenite glavne karakteristike

blegova/drustvenih medija ked kupnje modneg proizveda? *
Oicjana 1 Smatra S najmanjom, dok & cofena 5 majvSs collenjins kanakbaristia.

z b 4 g
o= O ) O ) 9]
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Fugnk
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dulsnu
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25. Kolike puta je bleg/drustveni medij utjiecac na Vase midljenjs
prilikom kupnje proizveda? *

) Wvijek
() Rijmthn

() Mikaza

26. Ukoliko je neki proizvod vrlo hvaljen od strane
bloggera/drustvenih medija biste li se i Vi edlugili na kupnju? *

DBa
':::'N:

D Razmisiia/la bik
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27. Ukoliko preferirate neki modni brend koji nije hvaljen od
strane bloggera/drustvenih medija biste lii dalje kupovali
proizvode tog brenda? *

DEa
DN:

D Razrmislia/la bik

28. Kako na Vas utjele spoznaja da blogger kupuje ono &0
opisuje? *

0 Radije kil kupia/ia proizvod

'::] Utjecalo bi na mene, ali bih raomishala o kupn
0 Svajedno mil j=

'::] Me utjefe na mene

() Mebh kupic/la proimod

20. Gije misljenje smatrate relevantnijim kada =& radi o domadim

i stranim bloggerima koji kementiraju jednake proizvode? Zadta?
&

] comase

] stran=

30. Slazete li se da zanimljivi i pregledni bleg neke blaggerice
pridenasi popularnosti modno odjevnog proizvida? *

2 3 < 5

Nesiemze O O QO O O Upmees

oa xladmm

31. Koliko vaZnim smatrate postojanje drugtvenih mreza u swrhu
promacije medna edjevnog predmeta? *

2 3 4 5

U potpunost ' ' ' 0 ' muzetno

neEvaInD vaing
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32. 5lazete li se da vige i bolje reklamirani medni proizvod putem
drugtvenih mreza belje prolaze kod kupaca? ™

2 3 4 5

Nesafemze (O O O O () Upspumos

= slafem

33. Jeste li se odlucili za kupnju nekeg modno odjevnog
proizvoda upravo zbog njegove promocije putem drugtvenih
mreza? *

OBa
ON:

34. Preferiram one odjevne proizvode koji se reklamiraju putem
razligitih enline sadrzaja vise od onih kaoji su prisutni putem
"klasiénog oglagavanja® [TV, radic, casopisiidr) *

OBa
ON!

35. Smatrate |i da proizvodi koje predlazu bloggeri | drustveni
miediji imaju vidu reputaciju i prodavaniji su od ostalih proizvoda
koji 52 ne nalaze na web mjsstu? *

() Da smatram da su groizvedi balje pradavaniji od ostalh.

O Me, smatram da proizvedi nisu bolpe prodavaniji od ostalin
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