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SAZETAK

Drustveni mediji promijenili su nafin na koji tvrtke komuniciraju s potroSacima i
potencijalnim korisnicima. Drustvene mreze ne koriste samo mladi, ve¢ pripadnici svih
generacija, od Baby Boomera do generacije Z. Koriste ih u slobodno vrijeme, ali i u vrijeme
posla, odnosno za komunikaciju i povezanost s prijateljima i obitelji, te poslovne svrhe.
Korisnici tako pretrazuju dostupne informacije o proizvodima i uslugama prije nego donesu
kona¢nu odluku o kupnji na koju mogu utjecati iskustva drugih korisnika na drustvenim
mrezama. Korisnicima drustvenih mreza omogucena je sloboda govora te dijeljenja iskustva i
misljenja s drugima. S druge strane, drustvene mreze omogucuju promociju proizvoda i
usluga ciljanoj skupini potroSaca. Aktivnosti na drustvenim medijima, poput dijeljenja
informacija, znanja i sudjelovanje u raspravama utjeCu na potrosacko ponasanje korisnika
drustvenih mreza, odnosno na njihovu odluku o kupnji, ali i na tvrtke koje na taj nacin
analiziraju ponaSanje ciljane skupine potroSaca, te prilagodavaju nacin oglasavanja
potencijalnim kupcima. Kako bi promocija bila uspjeSna, vazno je analizirati kljuéne
¢imbenike potrosackog ponasanja generacija koji su potencijalni korisnici proizvoda ili usluga
koje tvrtke planiraju promovirati. U ovom radu analizirano je potrosacko ponasanje generacije
BabyBoom i generacije Z analizom stavova i mi$ljenja o utjecaju druStvenih mreza na proces

kupnje koji su se prikupljali anketnim upitnikom.

Kljuéne rijeci: generacija BabyBoom; Generacija Z; potrosacko ponasanje; drustvene mreze



SUMMARY

Social media has changed the way a business communicates with consumers and potential
customers. Social networks are used not only by young people, but by members of all
generations, from Baby Boomers to Generation Z. They use them in their free time, but also
during work, that is, for communication and connection with friends and family, that is, for
business purposes. Users also search for available information about products and services
before making a final purchase decision, which can be influenced by the experiences of others
on social networks. Users of social networks are provided with freedom of speech and sharing
experiences and opinions with others. On the other hand, social networks enable the
promotion of products and services to a target group of consumers. Activities in social media,
such as sharing information, knowledge and participating in discussions, influence the
consumer behavior of social network users, i.e. their purchase decision, but also in companies
that analyze the behavior of the target group of consumers in this way, they adjust the way of
advertising to potential customers. In order for the promotion to be successful, it is important
to analyze the key factors of the consumer behavior of the generation who are potential users
of the products or services being promoted. In this paper, the consumer behavior of the
BabyBoom generation and generation Z was analyzed by analyzing the attitudes and opinions
about the impact of social networks on the purchase process, which were collected through a

survey.

Keywords: BabyBoom generation; Generation Z; consumer behavior; social networks.
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1. UVOD

Kad se govori od generacijskoj podjeli, koja se temelji na dobi njezinih pripadnika, spominju
se generacija Baby Boomera, generacije X, Y, i Z (iGen) te generacija Alpha. Takoder se sve
ceS¢e u literaturi spominje i generacija C, koja ne poznaje dobnu granicu veé¢ ju Cine
pripadnici razli¢itih generacija Cije je obiljezje stalna povezanost putem Interneta i uredaja
novih tehnologija. Svaka od ovih generacija ima svoj zivotni stil, kulturu, pa tako i
prepoznatljiva obiljezja potroSackog ponaSanja. Sve brzi razvoj tehnologije naglasava
generacijski jaz izmedu dviju generacija, a on je najizraZeniji izmedu generacije Baby Boom i
generacije Z $to je predmet istrazivanja ovog diplomskog rada. Na njihovo potrosacko
ponasanje utjeCe pojava drustvenih mreza te sve vaznija uloga influencera u promociji
proizvoda. Generacija Baby Boomera je najstarija generacija ¢iji pripadnici nisu imali pristup
drustvenim mrezama. S druge strane se nalazi generacija Z, rodeni od 1995. godine, u
digitalno doba kada je pojava Interneta promijenila mnoge stilove Zivota, a druStvene mreze
su postale njihov na¢in komuniciranja i provodenja slobodnog vremena. Generacija Boomera
je sporije prihvatila dru$tvene mreze s obzirom na generacijski jaz i njihov nac¢in zivota koji
nije bio usmjeren na komunikaciju putem novih tehnologija. Kako su druStvene mreze postale
popularne za velik broj pripadnika svih generacija, marketing na drustvenim mrezama postaje
jedan od nacina privlacenja potencijalnih kupaca, Sto ¢e se prikazati u ovom radu nakon
analize obiljezja potroSackog ponaSanja generacija Boomera i generacije Z. Izmedu
digitalizacije 1 generacijskog jaza moZze se opisati generacijski jaz kao pojam koji je naocitiji
izmedu gore navedenih dobnih skupina. Ono S$to je za generaciju Y bio presedan poput
pametnih telefona, online kupnje ili drustvenih mreza, za pripadnike generacije Z je to

najnormalnija svakodnevica.

1.1. Ciljevi i hipoteze rada

U svijetu koji postaje sve digitaliziraniji nemoguce je pore¢i vaznost i utjecaj koji u njemu
imaju drustvene mreze. Posljednjih nekoliko godina postale su vrlo popularne usluge koje
korisnicima omogucavaju stvaranje privatnog, javnog ili polujavnog osobnog profila u
okruzenju s ograniCenim pristupom, prikazivanje popisa ostalih korisnika s kojima dijele
vezu, te sagledavanje i upravljanje vlastitim vezama i tudim vezama unutar sustava. Sukladno

iznesenom, glavni cilj rada je analizirati obiljezja potrosackog ponaSanja generacije Baby
1



Boomera i generacije Z kako bi se prikazao generacijski jaz s obzirom na sve veéi utjecaj

drustvenih mreza na odluku o kupnji. Uz navedeni glavni cilj rada, pomo¢ni ciljevi su:

e prikazati utjecaj influencera na potrosacko ponasanje generacije Baby Boomera i
generacije Z, te
e prikazati kako su drustvene mreze utjecale na potroSacko ponaSanju generacije Baby

Boomera i generacije Z.

Nakon postavljenih ciljeva rada, postavljaju se sljedece hipoteze rada:

Hipoteza H1: Informacije i iskustva drugih objavljenih na druStvenim mreZama nemaju
utjecaj na potroSacko ponasanje generacije Baby Boomera, koja radije kupuje u trgovini nego

online.

Hipoteza H2: Informacije i iskustva drugih objavljenih na druStvenim mreZama nemaju

utjecaj na potrosacko ponaSanje generacije Z, koja radije kupuje online nego u trgovini.

Nakon istrazivackog dijela ovog rada, navedene hipoteze ¢e biti prihvacene ili odbacene.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Pri pisanju ovog zavrSnog rada koriStena je strucna i znanstvena literatura, kao i Clanci
dostupni na Internetu kako bi se analizirala razna istrazivanja o karakteristikama potroSackog
ponasanja dviju generacija. U radu je koriStena metoda analize koja ras¢lanjuje sloZene
pojmove na njihove jednostavnije dijelove, KoriStena je i komparativna metoda za
usporedivanja pojmova iz razliite literature, metoda deskripcije u svrhu definiranja klju¢nih

pojmova, te induktivna i deduktivna metoda pri dono$enju zakljucaka.

1.3. Struktura rada

Rad zapocinje uvodom, nakon kojeg slijede Cetiri glavna poglavlja rada, te zakljucak i popis
koriStene literature 1 ilustracija. U prvom poglavlju analiziran je pojam i znacaj druStvenih
mreZa, prikazane su vrste drustvenih mreZa i njihove karakteristike. Uz navedeno, istaknuta je
vaznost oglaSavanja na druStvenim mreZama u svrhu privlacenja potencijalnih kupaca, kao 1
utjecaj influencera s obzirom na nacin plasiranja sadrzaja na druStvenim mreZzama. U drugom

2



poglavlju pod nazivom Drustvene mreze prikazan je teorijski okvir potrosackog ponasanja,
kao 1 uloga medija u potrosackom ponasanju. Pojmovno odredenje potrosackog ponasanja
naziv je tre¢eg poglavlja, u kojem su prikazani modeli ponasanja potrosaca, ¢imbenici koji
utje¢u na potroSacko ponaSanje i karakteristike potroSaca generacije Baby Boom i generacije
Z. U cCetvrtom poglavlju pod nazivom Obrasci ponasSanja generacije BabyBoomera i
generacije Z definiran je zivotni stil, kultura i subkultra kao ¢imbenici koji odreduju
potrosacko ponasanje i ujedno su elementi generacijskog jaza. Peto poglavlje nosi naziv
Istrazivanje utjecaja druStvenih mreZa na ponasanje potrosaca generacije BabyBoomera i
generacije Z u kojem su dani rezultati provedenog istrazivanja koje je imalo cilj analizirati

utjecaj drustvenih mreza na ponasanje potrosaca generacije Baby Boom i generacije Z.



2. DRUSTVENE MREZE

Razvojem tehnologije i pojavom Interneta, nastalo je prvo drustveno umrezavanje 1995.
godine koje je djelovalo samo kao mrezno mjesto koje pomaze korisniku u pronalasku starih
prijatelja i izgradnji njihova odnosa. S obzirom na velik uspjeh mreznih stranica, stvorene su
drustvene mreze, koje se mogu Koristiti za javno bloganje, dijeljenje resursa, odrazavajuci
necije poglede na bilo koje drustveno pitanje. Omogucena je sloboda govora i izrazavanja, te
mogucnost dijeljenja informacija 1 novosti. DruStvene mreZe su mjesto koje je omogucilo
masovno komuniciranje te dijeljenje misljenja i stavova, a imaju vaznu ulogu u zivotu
pojedinca, odnosno drustva. Uz ogranicenja, pojedinci mogu dijeliti fotografije, videozapise i
poveznice putem drustvenih mreza, a nude i dostupnost raznih informacija u bilo koje vrijeme
i na bilo kojem mjestu. Drustvene mreze izravno povezuju pojedince, te im pomazu da se
povezu sa svojim prijateljima, obitelji pa ¢ak i sa strancima. One omogucuje dijeljenje
misljenja 1 stavova, kao 1 traZenje informacija, Citanja vijesti iz svijeta, kao 1 mnosStvo
zabavnog sadrzaja. Na drustvenim mrezama mogu se formirati grupe ljudi sli¢nih
preferencija. Neke od najpoznatijih drustvenih mreza su Facebook, Instagram, TikTok,

YouTube i Twitter, te ¢e karakteristike istih biti detaljnije analizirane u ovom poglavlju.

2.1. Pojam i znacaj druStvenih mreza

Mreze za druStveno umrezavanje (engl. Social Networking Sites - SNS) mogu se definirati
kao skupina mreznih mjesta koja ljudima pruzaju moguénost stvaranja online profila i
dijeljenja tog profila s drugima (Barnes, 2006). Povezivanje s ljudima, kao i s organizacijama
vazno je za ljude koji su po prirodi drustvena bica, ali ono je vazno i za tvrtke i organizacije
kako bi se povezale sa svojim korisnicima, odnosno potrosa¢ima. Upravo dvosmjerna
komunikacija koju omogucuju drustvene mreze moze biti klju¢ uspjeha. Drustveno
umrezavanje omoguceno je razvojem drustvenih mreza koje predstavljaju platforme na
kojima se ljudi i tvrtke povezuju jedni s drugima, prodaju proizvode i §ire informacije.
IskoriStavanje potencijala i svih prednosti koje one nude moZze pomo¢i tvrtkama i pojedincima

da ih koriste u razne svrhe.



Promatraju¢i znacajke raznih drustvenih mreza, moze se re¢i da one predstavljaju online
platformu koja omogucuje osobama i tvrtkama da kreiraju profil na kojem su prikazani
njihovi podaci, a veé¢ina omogucéuje slanje poruka, trazenje i dijeljenje informacija, slanje
zahtjeva za povezivanjem tj. prijateljstvom i traZzenje ljudi u velikoj bazi podataka koja je

stvorena nakon kreiranja mnogobrojnih profila.

Drustvene mreze pomaZzu u uklanjanju kulturnih i1 geografskih granica koje bi inace sprijecile
odredene ljude da komuniciraju ili rade zajedno, $to doprinosi Stvaranju radnih mjesta i raznih

poslovnih prilika. Drustvene mreze nude neke od prednosti koristenja:

e povezanost - omogucuje pojedincima 1 tvrtkama da proSire svoje profesionalne i
osobne mreze, povezujuci se s ljudima koji takoder koriste istu drustvenu platformu.
Neke tvrtke i utjecajne osobe imaju milijune sljedbenika, ujedinjuju¢i ljude pod
sli¢nim idejama 1 preferencijama.

e oglasavanje — druStvene mreze omogucuju kreiranje oglasa u svrhu pronalaska ciljane
skupine potrosaca, odnosno korisnika. Razni algoritmi povecavaju izloZenost robnih
marki ljudima koji bi iste mogli kupiti.

e dvosmjernu komunikaciju - mnoge platforme imaju ugradene sustave za razmjenu
poruka koji korisnicima omogucuju da medusobno komuniciraju gotovo trenutno. Ova
brza komunikacija moze pomo¢i u izgradnji odnosa i novih profesionalnih veza te
pomaze ljudima da se povezu jedni s drugima.

e razmjenu informacija — brojne informacije Sire se putem drustvenih mreza, a to mogu
biti informacije o lokalnim ili nacionalnim vijestima, proizvodima ili uslugama,

odredenim poslovima, informacije o prijateljima i ¢lanovima obitelji i brojne druge.

Dijeljenje informacija omoguéeno je najceS¢e samo jednim klikom, odnosno gumbom
,podijeli“ kojim korisnici dijele razne objave drugih korisnika drustvenih mreza. lako brzo
Sirenje informacija ima pozitivne strane, takoder to¢nost informacija moze biti upitna. Osim
mogucénosti Sirenja dezinformacija kao jednog od nedostatka druStvenih mreZa, moZe se
navesti i privatnost za korisnike jer druStvene mreze traze dijeljenje osobnih podataka
prilikom kreiranja profila. U nastavku su prikazane znacajke najpoznatijih drustvenih mreza:

Facebooka, Instagrama, TikToka, YouTube-a, te Twittera.



2.1.1. Facebook

Facebook je americka internetska drustvena mreza koja je dio tvrtke Meta Platforms koju su
2004. godine osnovali Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz i Chris Hughes,
a svi oni bili su studenti na Sveucilistu Harvard. U listopadu 2021. godine Facebook je
objavio da mijenja ime svoje mati¢ne tvrtke u Meta Platforms. Promjena imena stavila je
naglasak na "metaverzum”, u kojem bi korisnici komunicirali u okruzenjima virtualne
stvarnosti. Facebook je postao najveca drustvena mreza na svijetu, s gotovo tri milijarde
korisnika u 2021. godini (https://www.britannica.com/topic/Facebook; datum pristupa:
1.4.2022.).

Facebook je besplatna drustvena mreza, koja zaraduje novac od kreiranja pla¢enih oglasa, a
korisnici mogu stvoriti osobni ili poslovni profil, na kojem mogu postavljati i dijeliti
fotografije, pridruziti se postojecoj grupi i pokretati nove grupe. Neke od znacajki ove
drustvene mreze su (https://www.britannica.com/topic/Facebook; datum pristupa: 15.8.2022.):

e Vremenska crta (engl. Timeline) - prostor na stranici profila svakog korisnika gdje
korisnici mogu objavljivati svoj sadrzaj, a prijatelji mogu objavljivati poruke;

e Status - korisnicima omogucuje da obavijeste prijatelje o njihovoj trenutnoj lokaciji ili
situaciji;

e Novosti (engl. News Feed) - obavjeStava korisnike o promjenama profila i statusa
njihovih prijatelja;

e Dvosmjerna komunikacija slanjem poruka;

e Lajkanje i komentiranje objava;

e Korisnici mogu medusobno razgovarati i medusobno slati privatne poruke;

e Messenger - aplikacija za izravnu razmjenu poruka;

e WhatsApp - usluga slanja tekstualnih poruka i VolP-g;

e Instagram — povezanost s ovom drustvenom mrezom koja je postala dio tvrtke;

e Oglasavanje.

Brojne karakteristika koje nudi Facebook olaksavaju tvrtkama povezivanje s potrosacima te

potencijalnim kupcima, kao i promociju njihovih proizvoda i usluga.
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2.1.2. Instagram

Instagram je platforma drustvenih medija koja omogucuje dijeljenje fotografija i videa putem
mobilnih aplikacija. Korisnici mogu preuzimati, uredivati i objavljivati vizualni sadrzaj za
sljedbenike i nesljedbenike ako je sadrzaj javan. Korisnici mogu medusobno komunicirati
putem sadrzaja, odnosno putem lajkova, komentara, dijeljenja i spremanja. Tijekom proteklih
nekoliko godina Instagram je dozivio eksponencijalni rast od milijun korisnika na samom
pocetku osnutka do preko jedne milijarde u 2022. godini. Da bi se korisnik prijavio na
Instagram sve §to treba uciniti je preuzeti aplikaciju na svoj telefon 1 kliknuti gumb ,,Prijava®,
a prijava je moguca i putem Facebooka ili upisivanjem elektronicke poste ili broja telefona.
Nakon $to je odabrano korisni¢ko ime i lozinka, izrada profila moze poceti. Buduci da su
Instagram i Facebook u vlasniStvu iste tvrtke pod nazivom Meta, korisnici mogu povezati ta

dva raCuna ¢ime je omoguceno sljedece (https://blog.hubspot.com/marketing/how-to-use-

instagram; datum pristupa: 5.4.2022.):

e dijeljenje prica na Instagramu i Facebooku,
e prijava putem Facebooka u Instagram profil,
e sinkronizacija imena i slike na oba profila,

e koristenje Facebook Pay na obje platforme,

e pristup kupovnoj aktivnosti na oba racuna.

Osim navedenih poveznica izmedu Instagrama i Facebooka, vazno je istaknuti znacajke
Instagrama s obzirom na ostale popularne drustvene mreZe. Instagram je potpuno vizualna
platforma za razliku od Facebooka koji se oslanja i na tekst i na slike i Twittera koji se
oslanja samo na tekst. Svrha Instagrama je omoguciti korisnicima dijeljenje slika ili videa sa
svojom publikom. Korisnici Instagrama obi¢no pomno biraju fotografije koje ¢e objaviti kako
bi se istaknule u mnostu, iako je moguce kreirati post s viSe fotografija u jednom paketu koje
¢e doprinijeti izgledu profila. Jo§ jedna od znacajki Instagrama je Instagram Stories koja
omogucuje objavljivanje videa ili slika koje nestaju nakon 24 sata. Ova znacajka je sli¢na
Snapchatu u smislu sadrzaja pa tako korisnici ¢eS¢e objavljuju slike i video sadrzaj koji
prikazuje njihovu svakodnevicu. Koriste¢i znacajku koja omogucuje pretrazivanje
Instagrama, korisnici mogu pronacéi slavne osobe, brendove i prijatelje, te pretrazivati oznake

koje su osobito korisne ukoliko korisnik trazi odredenu vrstu sadrzaja

(https://blog.hubspot.com/marketing/how-to-use-instagram; datum pristupa: 5.4.2022.).
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Instagram price stvaraju mjesto za sadrzaj kojeg korisnici ne zele prikazivati na Instagram
feedu, odnosno zele ga podijeliti s drugima, ali on nece zauvijek ostati na Instagram profilu
kojeg pojedinci ne zele zatrpati hrpom fotografija. Instagram bi mogao prodavati oglase koji
usmjeravaju korisnike na pricu brenda, poput odjece s pricom s njihove modne revije,
politi¢ara s njihovog skupa ili brenda koji sponzorira sadrzaj koji se povezuje sa zvijezdom
drustvenih medija. Umjesto da usmjeravaju ljude na njihov profil, mogu ih uputiti na
dinami¢nu pric¢u (https://techcrunch.com/2016/08/02/instagram-stories/?guccounter=1; datum
pristupa: 5.4.2022.).

Instagram Reels jedna je od znaajki ove druStvene mreze koja pomaze povecéati broj
pratitelja kroz kratke, zabavne videozapise koji na poseban nacin privlac¢e paznju korisnika,
Sto je jedan od odli¢nih na¢ina za promociju robne marke. Instagram Reels su videozapisi koji
se prikazuju preko cijelog zaslona koji mogu trajati do 90 sekundi, moguce ih je uredivati uz
mnogo jedinstvenih alata, te upotpuniti bibliotekom audiozapisa koja sadrzi mnostvo
popularnih pjesama i isjeCaka viralnog sadrzaja drugih korisnika. Za razliku od Instagram
prica, takvi videozapisi ne nestaju nakon 24 sata, a pomoc¢u algoritama upravo objavljeni
videozapisi prikazuju se korisnicima koji nisu sljedbenici nego pregledavaju objave u feedu,

Sto koristi tvrtkama da povecaju broj sljedbenika (https://blog.hootsuite.com/instagram-reels/;

datum pristupa: 18.4.2022.). Moze se¢ zakljuciti da Instagram nudi brojne mogucnosti

korisnicima u osobne, ali i poslovne svrhe.

2.1.3. TikTok

TikTok je savrSena platforma za mlade koji puno vremena provode uz svoje telefone, a nudi
kratke videozapise koji traju izmedu 3 i 60 sekundi i ponavljaju se nakon reprodukcije. Osim
videa kratkog formata, TikTok donosi i brojne druge sadrzaje, kao $to su izazovi, ples,
smije$ni videi, madioniCarski trikovi, te brojne druge trendove. Ova drustvena mreza
omogucuje dijeljenje zvucnih efekata i reakcija, emotikona, specijalnih efekata, video reakcija
na objavljeni sadrzaj i drugih interaktivnih znacajki koje ju ¢ine vrlo atraktivnom. Ova mreza
vrlo je popularna medu generacijom Z. TikTok je stvorio savrSene uvjete za privlacenje
potrosaca, pogotovo mladih koji ¢ine najveéi broj korisnika ove drustvene mreze, nudeci

recenzije proizvoda te preporuke koje privlace potencijalne kupce, zbog cega tvrtke
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usmjeravaju  oglasavanje proizvoda 1 usluga 1 na ovu drustvenu mrezu

(https://www.brandwatch.com/blog/tiktok-influence-on-social-networks/;  datum  pristupa:

30.5.2022). TikTok je utjecao na velikih pet platformi drustvenih medija: Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn i YouTube, koji planiraju i provode svoju evoluciju, izgradnjom
novih znacajki kako bi odgovorili na nove trendove, te zadrzali svoje korisnike i privukli

nove.

Kako bi privukle ciljanu skupina potrosaca koja koristi drustvenu mrezu TikTok, tvrtke bi
trebale postaviti svoj poslovni kanal na kojem ¢e objavljivati kratke 1 zabavne videozapise
koji mogu biti besplatni ili niskobudZetni. Hashtagovi omogucuju videozapise lako
vidljivima, a kreiranje izazova i igara moze privuéi jo§ veci broj korisnika koji ¢e ih pronaéi
upravo pomocu klju¢nih rije¢i navedenih uz videozapise. U promociji mogu sudjelovati i
influenceri, koji ¢e promovirati proizvode kako bi dosegli ve¢i broj potrosaca. Jedan od
primjera kako influencer moze potaknuti popularnost brenda na TikToku je sluc¢aj zaklade
CoverGirl, u kojem je influencerica Barstool Sports Brianna LaPaglia podijelila objave o
Sminki na svojem kanalu, a ubrzo nakon toga prodaja brenda je eksplodirala

(https://www.brandwatch.com/blog/tiktok-influence-on-social-networks/;  datum  pristupa:

30.5.2022). Moze se zakljuciti da TikTok nudi brojne moguénosti oglasavanja proizvoda i
usluga za tvrtke koje na taj na¢in mogu utjecati na povecanje prodaje, te mogu steci lojalne
korisnike koji su ve¢inom mladi potrosaci koji tek krecu u svijet kupovine. Osim u poslovne

svrhe, ova drustvena mreza omogucuje korisnicima da budu u trendu.

2.1.4. YouTube

YouTube je online platforma koju koriste amaterski kreatori sadrzaja i medijske tvrtke, a
koriste ju u privatne i poslovne svrhe. To je druStvena mreza koju korisnici prvenstveno
koriste za gledanje videozapisa. Pokrenuta je 2005. godine, a njezin sadrzaj je raznolik i
globalan te nudi priliku za Sirenje sadrzaja medu brojnim korisnicima. YouTube omogucuje
korisnicima ocjenjivanje i postavljanje videozapise, komentiranje te dijeljenje. Korisnicki
generirani sadrzaj u obliku komentara moZe dodatno potaknuti korisni¢ku interakciju i
raspravu. Zbog Siroke raznolikosti sadrzaja, korisnici imaju moguénost pretplate na brojne

kanale. YouTube se ne koristi samo za zabavu nego i za drustvenu interakciju u obliku
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komentiranja, te za traZenje i dijeljenje informacija, a upravo zbog toga se sve ¢esce koristi za
promociju proizvoda. Korisnici mogu biti pasivni, odnosno mogu samo Ccitati komentare i
gledati dostupan video sadrzaj ili mogu imati aktivnu ulogu tako $to ¢e sudjelovati u raznim
interakcijama, s obzirom na to da YouTube ispunjavanja potrebu za drustvenom interakcijom
(Khan, 2017).

YouTube nudi tvrtkama promociju proizvoda i usluga, ali kako bi se istaknule u mnostvu,
tvrtke moraju stvoriti video sadrzaj, odnosno marketing strategiju kojom ¢e pobijediti svoje
konkurente. Najvaznije stvari koje trebaju uzeti u obzir pri stvaranju sadrzaja za YouTube su
kvaliteta i redovitost. Tvrtke se mogu ciljano oglasavati kreiranjem oglasa prema lokaciji,
ciljanoj skupini i interesima ljudi. Na taj nacin tvrtke mogu doprijeti do publike koja je za njih
najrelevantnija. Tvrtke mogu kreirati vlastite racune i kanale na YouTubeu te sami kreirati
marketinski sadrzaj, no jedan od najpopularnijih i1 najucinkovitijih na¢ina oglaSavanja na
YouTubeu je utjecajni marketing s profesionalnim video-blogerima, tzv. YouTuberima. Oni
dijele svoje osobne informacije i dozivljaje, te stavove i miSljenja sa svojom publikom, u
mjeri u kojoj to Zele, a postavljanjem videozapisa pokrecu komunikaciju s pratiteljima.
Upravo njihovi pratitelji postaju potencijalni kupci njihovih proizvoda i usluga (Viertola,
2018). Moze se zakljuciti da je razvoj brojnih druStvenih mreza, utjecao na dostupnost
informacija i video sadrzaja koji su se poceli Siriti velikom brzinom. Sve ¢e$¢a upotreba

Interneta i mobilnih uredaja dovela je do sve vece popularnosti ove drustvene mreze.

2.1.5. Twitter

Twitter je pokrenut 2006. godine kao besplatna mreza za drustveno mikrobloganje koja je
korisnicima omogucila slanje kratkih poruka poznatih kao tweetovi koje mogu vidjeti drugi
korisnici, odnosno sljedbenici. Tweetovi su ograni¢eni na 140 znakova koji mogu biti poslani
§iroj publici, bez potrebe da posjete profil odredene osobe. Pra¢enjem drugih korisnika,
primaju poruke na svoju pocetnu stranicu na Twitteru, iako neki profili mogu biti privatni,
dok su drugi javni. Poruke koje se podijeljene mogu komentirati svi korisnici ove mreZe
(Kwon 1 Sung, 2011). Posljednjih godina sve viSe potroSaca koristi razli¢ite vrste druStvenih
medija za traZenje informacija koje utjecu na njihove odluke o kupnji, odnosno, oni pretrazuju
iskustva drugih ljudi koje nikada nisu susreli kako bi prikupili misljenja o proizvodima i

uslugama koje planiraju kupiti. Upravo to nudi Twitter jer pruza korisnicima interaktivne
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znaCajke, kojima se potie stalna interakcija izmedu trgovaca i potroSaca (Kwon i Sung,
2011). Twitter nudi brojne prednosti koje tvrtkama mogu pomoc¢i da promoviraju svoje
proizvode, te stvore brend, a sve to uz komuniciraju sa sadasnjim i budu¢im potrosacima kako

bi prikupili njihova oéekivanja i potrebe.

2.2. OglaSavanje na druStvenim mreZama

Definiranje ciljane publike na drustvenim mrezama jedan je od kljuénih koraka u promociji
proizvoda i usluga. Svaka od generacija ima karakteristicno potrosacko ponasanje te na¢in na
koji komuniciraju s prodavafima, stoga je analiza ciljane publike vazna za ostvarenje
postavljenih ciljeva. KoriStenje druStvenih mreza u svrhu pretrazivanja informacija o
proizvodima i uslugama se povecalo zadnjih godina kada je njihova popularnost postala sve
veca. Odredene dobne skupine manje vremena troSe na pretrazivanje druStvenih mreza kako
bi donijeli odluku o kupnji i pretrazili novitete te iskustva drugih, dok mladi potrosaci sve vise
vremena provode online. Razumijevanje potroSackih navika razlicitih generacija te nacin na
koji koriste drustvene mreZe vaznije je nego ikad, kako bi prodavaci privukli ciljanu skupinu
potroSaca. Kako bi se potaknula interakcija s kupcima, tvrtke Cesto koriste objave na
drustvenim mreZama u kojima pokre¢u raspravu o odredenoj temi ili promoviraju novi
proizvod putem svojih profila sto omoguéuje korisnicima komentiranje objava, dijele¢i tako

svoja mi$ljenja i stavove, te iskustvo nakon konzumacije.

Prema analizi rezultata istrazivanja dostupnog na portalu Target Market, moze se zakljuciti da
drustvene medije ne koristi samo generacija Milenijaca, ve¢ korisnici drustvenih mreza koji
pripadaju generaciji Baby Boom navode da, ne samo da svakodnevno koriste druStvene
medije, ve¢ 84% njih smatra da ¢e im druStveni mediji vjerojatno poboljsati Zivot. Generacija
Z sve viSe koristi  TikTok, platformu s videima  kratkog formata

(https://targetmarket.com/2020/06/the-best-social-media-practices-to-reach-boomers-gen-x-

gen-y-and-gen-z/; datum pristupa:13.04.2022). Stoga se moze zakljuciti da tvrtke koje ciljaju

mlade potrosace bi trebale usmjeriti svoje poslovanje na TikTok, kojeg Kkoristi ¢ak 41%
korisnika koji imaju izmedu 16 i 24 godine. Takoder je vazno prilagoditi vrijeme oglasavanja
kada mladi najcesce koriste ovu drustvenu mrezu, s obzirom na to da vec¢ina pripadnika ove
generacije zavrSava skolu ili fakultet. lako Facebook mozda nije najpopularnija platforma za

Generaciju Z, joS uvijek prednjaci po popularnosti medu Generacijom Baby Boomera.
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ZabiljeZeno je da najviSe vremena provode na Facebook feedu. Oglasavanje na Facebooku je
najbolja opcija za privlacenje generacije Baby Boom, a paznja se moze privuci koriStenjem
hashtagova, lokacija i stranice Discover. Izvjes¢a pokazuju da 72% ljudi u dobi od 13 do 17
godina, 67% ljudi u dobi od 18 do 29 godina i 47% ljudi u dobi od 30 do 49 godina koristi
Instagram. Generacija Z odabrala je Instagram kao najpopularniju platformu drustvenih

medija za pracenje brendova (https://targetmarket.com/2020/06/the-best-social-media-

practices-to-reach-boomers-gen-x-gen-y-and-gen-z/; datum pristupa:13.04.2022.).

Moze se zakljuciti da bi tvrtke trebale analizirati potroSatko ponaSanje ciljane skupine
potrosaca prije formiranja same Strategije oglasavanja na druStvenim mrezama kako bi se
njihova promocija usmjerila na odredene mreZe koje najcesce koristi bas ta skupina, te kreirati
oglas na nacin na Koji potrosaci ocekuju. Ukoliko tvrtke ciljaju na pripadnike starijih
generacija, tada je mozda najbolje usredotoditi se i na neke druge kanale promocije, s obzirom
na to da dio starijih generacija nema otvoren profil na druStvenim mreZama. Privla¢e¢i mlade
potroSace, tvrtke bi trebale usmjeriti svoje oglaSavanje na drusStvene mreze pomocu kojih ¢e
omoguciti promociju noviteta i dvosmjernu komunikaciju koja je ovoj skupini najvaznija prije

same odluke o kupniji.

2.3. Utjecaj influencera s obzirom na nacin plasiranja sadrZaja na

drustvenim mrezama

Utjecajni marketing, koji ukljuCuje tvrtke koje rade s kreatorima sadrzaja, odnosno
influencerima, jedan je od oblika promocije koji pomaze robnim markama da povecaju svoj
doseg na druStvenim mrezama. Ovaj oblik promocije postaje sve popularniji, a svaka tvrtka
moze imati koristi od utjecajnog marketinga ako prilagodi marketinSke kampanje ciljanoj
publici koja prati skupinu utjecajnin osoba koje promoviraju proizvode i usluge koje
potencijalni korisnici pretraZzuju. Najbolje rezultate posti¢i ¢e tvrtke koje odaberu kreatore
sadrzaja na druStvenim mrezama s vrlo angaziranom publikom, koji mogu ponuditi veéu
vrijednost od slavnih osoba sa Sirokom, ali genericCkom publikom. Pra¢enjem sljedbenika,
korisnici drustvenih mreZa smatraju ih srodnima, te vjeruju njihovim preporukama, stoga je za

postizanje ciljeva najvaznije odabrati pravu utjecajnu osobu kojoj ¢e ciljana skupina potrosaca
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vjerovati. Mnogi brendovi postizu veéi uspjeh angaziranjem influencera koji imaju manju, ali
angaziraniju bazu sljedbenika, 0sim toga, troSak njihovog angaziranja moze biti puno jeftiniji.
U nastavku su navedeni neki od ciljeva koje bi tvrtke trebale uzeti u obzir prilikom kreiranja
marketinSke strategije (https://adespresso.com/blog/influencer-marketing-guidelines; datum
pristupa:13.04.2022.):

e izgradnja svijesti o robnoj marki,
e povecanje baze sljedbenika,

e veci angazman na objavama,

e generiranje potencijalnih Kklijenata,
e ostvarivanje prodaje i konverzija,
e povecanje lojalnosti robnoj marki,

e izrada veza za SEO.

Utjecajni marketing pomaze u privlaCenju potencijalnih kupaca do kojih se dolazi

promocijom proizvoda i usluga pomocu preporuka utjecajnih osoba koje imaju svoje

sljedbenike. Utjecaj se mjeri pomocu tri elementa (https://adespresso.com/blog/influencer-

marketing-guidelines; datum pristupa:13.04.2022.):

1. Relevantnost — najbolji odabir je onaj influencer koji objavljuje sadrzaj koji je
relevantan za brend koji se Zeli promovirati. Njegova publika mora odgovarati ciljanoj
publici.

2. Doseg — predstavlja broj ljudi koji bi potencijalno mogli vidjeti sadrzaj kroz bazu
sljedbenika influencera, iako veca baza sljedbenika nuzno ne znaci i ve¢i doseg.

3. Rezonancija - odnosi se na potencijalnu razinu angazmana koju influencer moze

posti¢i s publikom koja se slaze s brendom.

Tvrtke koje su mnogo resursa ulozile u podizanje robne marke neé¢e dopustiti da utjecajni
marketing negativno utjece na njihov brend, stoga je vazno da kreiran sadrZaj ne ugrozi
njihovu autenti¢nost. Drustveni mediji omoguéuju utjecajnim osobama izravnu komunikaciju
s publikom bez posrednika. a druStvene mreZe olakSavaju Sirenje poruka, $to igra klju¢nu
ulogu u uspjehu utjecajnog marketinga. Odnosno, kada influencer objavi poruku (ili oglas) na
sv0joj stranici na drustvenoj mrezi, poruka ¢e izravno sti¢i svim sljedbenicima influencera,
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koju oni mogu podijeliti na njihovoj stranici/profilu na drustvenim mreZzama. Kao rezultat
toga, poruka dolazi do sljedbenika koji odluc¢e podijeliti poruku influencera. Drugim rije¢ima,
oglas koji je objavio influencer, dopire do publike koja ukljucuje izravne pratitelje influencera

na drustvenim mrezama i neizravne sljedbenike influencera na temelju Sirenja poruke

(Mallipeddi, Kumar, Sriskandarajah i Zhu, 2018).

Moze se zakljuéiti da druStvene mreze nude priliku za rast tvrtki, odnosno broja kupaca,
angaziranjem utjecajnih osoba koje ¢e privuci potencijalne kupce te im omoguciti dvosmjernu
komunikaciju koja je danas potrosa¢ima veoma bitna. Prisutnost na drustvenim mreZzama i
online brendiranje mogu stvoriti konkurentsku prednost, te privuc¢i kupce koji sve ¢esée traze
informacije na drustvenim mrezama kako bi saznali iskustva drugih, a upravo to moze imati

utjecaj na njihovu kona¢nu odluku o kupnji.

S obzirom na analizu druStvenih mreza Facebook, Instagram, TikTok, YouTube i Twitter,
moze se zakljuciti da drustvene mreze privlace sve veci broj korisnika, ali i poduzetnika koji
zele iskoristiti njihove prednosti koje nude u promociji proizvoda i usluga. S obzirom na to da
nude drustvenu interakciju koja je olakSana putem drusStvenim medijima, te znaju¢i da je
drustvena interakcija jedan od kljucnih elemenata uspjeSnog poslovanja, sve viSe tvrtki
usmjerava oglaSavanje na druStvene mreze. Uspostavljanjem svoje prisutnosti na drustvenim
medijima 1 uklju¢ivanjem u interakciju, tvrtke pokusavaju poboljSati odnos marke i1 potrosaca

te utjecati na povecanje prodaje.

14



3. POJMOVNO ODREDENJE POTROSACKOG
PONASANJA

,,Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja
od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacéaju
vrednovanje 1 poslijekupovno ponasanje. Treba uociti da se pod potroSackom jedinicom
podrazumijeva pojedinac ili obitelj (ku¢anstvo) koja donosi odluku. To moze, takoder, biti
stru¢na grupa u poduzecu 1 institucija itd.“ (Kesi¢, 2006, str. 5). U procesu ponaSanja

potroSaca postoje tri faze (Kesi¢, 2006, str. 5):

1. Faza kupovine — zapocinje prouc¢avanjem ¢imbenika koji utjecu na odluku o kupnji.

2. Faza konzumiranja — u ovoj fazi se proucava sam proces konzumiranja, te stjecanje
iskustva, koje se izrazava zadovoljstvom ili nezadovoljstvom koje utjeCe na buduca
ponasanja potroSaca.

3. Faza odlaganja — u ovoj fazi potroSa¢ odlucuje Sto ¢e uciniti s konzumiranim

proizvodom, ako postoji nesto Sto je od njega ostalo, a znacajno je za zastitu okolisa.

U sve tri faze promatra se ponasanje potrosaca. Vaznije je analizirati emocije koje se javljaju
tijekom procesa kupnje i konzumacije, nego naéin vrednovanja proizvoda (Solomon,
Bamossy, Askegard i Hogg, 2015). U ovom poglavlju analizirat ¢e se unutarnje odrednice

potroSackog ponasanja te uloga drustvenih medija na potrosacko ponaSanje.

3.1. Unutarnje odrednice potrosa¢kog ponasanja

S obzirom na analizu unutarnjih odrednica potrosackog ponasanja, mogu se izdvojiti sljedece
demografske karakteristike potroSaca koje utjeCu na njihovo ponasanje prilikom kupnje i

donosenje odluka o kupnji (Stulec, Petljak i Rakarié, str. 383):

1. dob,
2. spol,
3. obitelj,
4. zanimanje, prihod i obrazovanje.

Prva od demografskih karakteristika koja utjece na potroSacko ponasanje je dob potrosaca. Jos
od prvih godina zivota djeca stjecu znanje, kao i kupovne navike uceé¢i od svojih roditelja.

Ve¢ od pete godine Zivota, djeca sudjeluju u kupovini uz pomo¢ odrasle osobe, a nakon osme
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godine su sposobni da kupnju obave sami, te tada postaju potrosaci. Rezultati istrazivanja koje
je proveo autor Kosi¢ 2011. godine pokazuju da djeca utje¢u na 60% odluka pri odabiru
marke proizvoda za vrijeme kupovine s obitelji, a 20% roditelja trazi misljenje djece prilikom
procesa kupnje. Djeca imaju najveci utjecaj na kupovinu ,,slatkisa, igracaka, bezalkoholnih
pic¢a i grickalica, a ponekad i na kupovinu Knjiga, odjeée i sportske opreme* (Stulec, Petljak i
Rakari¢, str. 384). Osim djece predskolske dobi, tinejdZeri su takoder vazni u analizi
ponasanja potroSaca jer ve¢ zauzimaju odredene stavove i misljenja, te su lojalni prema
odredenim markama, stoga oni indirektno utjecu na odluke o kupnji u kuéanstvu. Rodene u
razdoblju od 1977. do 1994. godine obiljezila je ,,potreba za prihvacanjem i povezivanjem s
vr$njacima te za druStvenim mrezama®, stoga vole ,,isprobavati nove proizvode, preferiraju
poznate marke i manje su cjenovno osjetljivi (Stulec, Petljak i Rakari¢, str. 383). Oni su
obrazovani, lojalni, kupuju ra¢unalnu opremu, skupu odje¢u te su u potrazi za proizvodima
koji zadovoljavaju njihove potrebe. Marketinske strategije se sve manje prilagodavaju
potrosacima starijim od 50 godina. Ova skupina potrosaca najvise trosi na blagdanske kupnje,
uredivanje kuca, krstarenja 1 turizam, kozmeticku kirurgiju i tretmane koze, zdravstvo te
financijska i pravna pitanja. Na odluku o kupnji utjecu njihove navike i saznanja iz proslosti,

te ostaju lojalni markama koje su ve¢ isprobali (Stulec, Petljak i Rakaric).

Spol kao druga demografska karakteristika koja se koristi za analizu ponaSanja potrosaca
znacajna je od najranije dobi jer postoje razlike u kupovnim navikama Zena i mus$karaca s
obzirom na vrstu proizvoda koju kupuju, nacin i mjesto oglasavanja koje ¢e doprijeti do njih,
obrade informacija, vremena provedenog u prodavaonicama te postoji razlika u visini
potro$nje. Sve ove razlike su znaCajne kada se Zzeli privu¢i odredena skupina ciljanih
korisnika. Tradicionalno se gleda da muskarci nisu ljubitelji kupovine, nestrpljivi su, manje
kupuju od Zena, koje kupuju veéinu potrepstina za kucanstvo. S obzirom na promjene u
drustvu koje su utjecale na sve vecu zaposlenost Zena, Zzene imaju vece prihode, ali manje
vremena za Soping. Iako kupuju rjede, one su ostale lojalne robnim markama te prodavaonici
u kojoj kupuju, a najces¢e kupnju obavljaju u vecernjim satima, vikendom te putem Interneta
(Stulec, Petljak i Rakaric).

Obitelj utjeCe na ponasanje pojedinca od njihove najranije dobi. Obitelj formira li¢nost,
stavove 1 vrijednosti pojedinca, a ta obiljezja utjeCu na proces donosenja odluke o kupnji, kao
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i na kupovne navike. Zivotni ciklus obitelji utjede na vrstu proizvoda koji kupuju te nadin na
koji kupuju, a sastoji se od pet faza: , momaStvo, medeni mjesec, roditeljstvo,
poslijeroditeljstvo i udovistvo* (Stulec, Petljak i Rakari¢, str. 385), na koje utje¢u i dob i
prihodi, kao i obiteljska situacija. Momastvo je faza u kojoj se nalazi neoZenjena odrasla
osoba koja zivi odvojeno od roditelja, a ona najviSe tro§i na najam prostora za stanovanje,
proizvode za kucanstvo, odrzavanje automobila, putovanja i zabavu te odjecu. Faza medeni
mjesec traje od vjencanja do rodenja prvog djeteta. U ovoj fazi muz i zena uglavnom dijele
prihode koje najceS¢e troSe na udovoljavanje svojih Zelja te Stede ili investiraju. Faza
roditeljstva traje duze i potroSnja je usmjerena na kupnju obiteljskih automobila, djecju
Stednju, proizvode prilagodene potrebama djece za koje su spremni platiti viSe ako garantiraju
kvalitetu. Dio prihoda troSe na putovanja, kao i na obrazovanje. Kada djeca napuste dom i
prelaze u fazu momastva, krece faza poslijeroditeljstvo kada se roditelji ponovno posvete
sebi, pa tako prihode troSe na putovanja, zabavu, preuredenje doma i slicno. Zadnju fazu
predstavlja udovistvo koja zapocinje smréu jednog bra¢nog partnera, stoga jedan od roditelja

nastoji ekonomiénije Zivjeti (Stulec, Petljak i Rakaric).

Cetvrta demografska karakteristika potro$a¢a je zanimanje jer razli¢ita zanimanja iziskuju
razli¢ite potrebe za proizvodima, kao i njthovom kvalitetom. Zanimanja su ¢esto povezana s
prihodima, pa tako mjese¢na primanja utjeCu na kupovnu mo¢ potroSaca. Oni s veCom
kupovnom mo¢i mogu si priustiti kupnju nekretnina, automobila, putovanja i sli¢no, dok ¢e
oni s manjim prihodima teziti zadovoljenju osnovnih potreba za Zivot, te usporedivati cijene
proizvoda. Zanimanje je usko povezano i s obrazovanjem, pa se tako zanimanje, prihodi i
obrazovanje analiziraju kao jedna skupina. S obzirom na drustveni sloj, potrosac¢i se mogu
svrstati u donji, srednji i gornji stalez pa tako marketinki struénjaci mogu prilagoditi
oglasavanje ciljanoj skupini potroSaca s obzirom na ove karakteristike. Ukratko se mozZe
zakljuciti da pripadnici donjeg staleza kupuju proizvode koji zadovoljavaju njihove potrebe, a
ulazu u odrZavanje kuce, udobnu odjecu, te nisu skloni eksperimentiranju. Pripadnici srednjeg
staleZa kupuju kvalitetno uz prihvatljive cijene, a najviSe troSe na putovanja, restorane, odje¢u
te potrepstine za kucanstvo. Visoki stalez ¢esto kupuje proizvode po visoj cijeni, odnosno
markiranu odjecu, ulaZzu u svoj izgled, odnosno troSe na privatne trenere, masaze, plasticne

operacije, te §tede za $kolovanje te mirovinu (Stulec, Petljak i Rakari¢, str. 384).
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Moze se zakljuciti da pojedinac postaje potrosa¢ od djetinjstva kada kupuje uz odraslu osobu,
najcesce ¢lana obitelji, te tako utje¢e na kupovne odluke roditelja, dok s druge strane kupovne
navike roditelja utjeCu na potrosacko ponasanje djece. Sva ova obiljezja potroSaca imaju

ulogu u formiranju uspjesnih marketinskih strategija.

3.2. Uloga drustvenih medija u potrosackom ponasanju

Drustvene mreze pruzaju sadrZaje povezane s robnim markama te stvaraju prostor za
interakciju s potrosac¢ima. Drustveni mediji su tako postali mjesto na kojem potrosaci provode
vrijeme prije kupnje u svrhu trazenja informacija 1 iskustva drugih. Istrazivaci su prepoznali
znacaj tehnologija u Sirenju trzista, te se sve vise tvrtki okre¢e oglasavanju putem drustvenih
medija koji utjeCu na ponasanje potrosaca, a elementi koje moraju ukljuciti u marketing su
proizvod, cijena, mjesto i promocija. Umjesto kratkorocnog oglasavanja putem tehnologije,
tvrtke integriraju mehanizme drustvenih medija za poboljSanje odnosa s potrosac¢ima.
Drustveni mediji postali su srediste dijeljenja informacija o proizvodima i uslugama, bude
svijest o marki, te su utjecali na ponasanje potrosaca. DruStveni mediji mogu se definirati kao
mediji koje stvaraju potrosaci, koji pokrivaju veliki izbor novih izvora online informacija koje
stvaraju 1 koriste potrosaci koji zele podijeliti informacije s drugima o bilo kojoj temi od

interesa (Ptter,2017).

Tvrtke koje koriste drustvene medije za privlaenje potrosaca mogu biti suocene s brojnim
izazovima jer informacije i angazman potro$aCa utjeCu na proces brendiranja. Pozitivni
komentari drustvenim medijima mogu imati pozitivan utjecaj, ali i negativni komentari mogu
biti dio brenda kojeg tvrtke ne mogu Kontrolirati. Korisnici drustvenih medija dijele
informacije s drugim potroSac¢ima i stvaraju svoj sadrzaj koji odrazava njihove preferencije
robne marke. Sto je viSe potrosada ukljudeno u ovaj proces, veca je vijerojatnost da ée
potaknuti druge na istrazivanje odredene marke. Svijest o marki i vrijednost marke su
povezani druStvenim interakcijama. Istrazivaci su sve viSe svjesni drustvene prirode brendova

i vaznosti stvaranja vrijednosti i podrzavanju potrosackog odlucivanja (Putter,2017).

lako drustvene mreze biljeze znaCajan broj korisnika svake godine, jedan od razloga

povecanja zadnjih godina je zasigurno pandemija COVID-19, koja nije ostavila samo
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negativne posljedice na drustvo. Nastala kriza ojacala je postojeCe potroSacke trendove, a
virtualni zivot postao je jo§ izrazeniji. Drustveni mediji omoguéili su Internet kupovinu i
stalnu povezanost s prijateljima i obitelji, Sto je omoguéilo olakSano funkcioniranje tijekom
brojnih ograni¢enja kao $to je socijalno distanciranje te nemogucnost kretanja. Porasla je tako
online prodaja poput dostave namirnica, prijenos glazbe i videa te virtualnih zabavnih

dogadaja. Povecéano koristenje tehnologije 1 digitalnih iskustava mogli bi se nastaviti i nakon

pandemije (https://blog.marketresearch.com/the-impact-of-covid-19-on-millennials-and-gen-
z-consumers; datum pristupa: 12.7.2022).

Drustveni mediji potaknuli su potroSace da dijele svoje potroSacke perspektive i poglede koji
su dostupni drugim potrosa¢ima u obliku sadrzaja kojeg generiraju korisnici, a utjeCu na
percepciju 1 potroSacko ponaSanje drugih korisnika. Moze se zakljuciti da druStveni mediji
igraju ulogu u brendiranju, te poti¢u korisnike da stvaraju sadrzaj koji ¢e potaknuti angazman

drugih potrosaca, te utjecati na donosenje odluke o kupnji.
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4. OBRASCI PONASANJA POTROSACA GENERACIJE
BABY BOOMERSA | GENERACIJE Z

Generacija je jedan od ¢imbenika Koji utjece na potrosacko ponasanje Sto za tvrtke znaci da je
vazno poznavati kojoj generaciji pripada ciljana skupina potrosaca njihovih proizvoda kako bi
prilagodili svoje poslovanje njihovim kupovnim navikama. Svaka od njih koristi razli¢ite
kanale i uredaje prilikom kupnje, te ima vlastite definirajuce politicke i kulturne znacajke koje
karakteriziraju njihovo odrastanje i kupovne navike. U ovom poglavlju prikazani su modeli
ponasanja potroSaca, Cimbenici koji utjeCu na potroSaCko ponasSanje te karakteristike

generacije BabyBoom i generacije Z kao skupine potrosaca.

4.1. Modeli ponasanja potrosaca

Tradicionalni model procesa donoSenja odluke potrosaca ukljucuje pet koraka koji utjecu na

kona¢nu odluku o kupnji (Kotler i Keller, 2009):

prepoznavanje potrebe,
pretrazivanje informacija,
procjena alternativa,

kupnja,

o~ w0

ponasanje nakon kupnje.

U prvom koraku potroSa¢ utvrduje svoje potrebe, a tvrtka prepoznaje priliku da iste ispuni.
Ovaj model postaje slozen na primjeru proizvoda koji nisu samo osnovna zivotna potreba
potrosaca, ve¢ su njihove cijene skuplje, ovisno o robnoj marki proizvoda, kao npr.
automobili, tehnologija i sli¢no. Potrebe bi trebalo razlikovati od Zelja, a prepoznavanjem
potrebe ona ujedno postaje Zelja potrosaca, te u tom trenutnu nastupa tvrtka koja nudi svoje
proizvode koji ¢e tu potrebu i zadovoljiti. Tvrtke Cesto stvaraju okolnost koja dovodi
potrosaca do zelje za proizvodom. Nakon §to je potrosa¢ prepoznao potrebu i stvorio Zelju, on
zapoéinje s pretrazivanjem informacija o proizvodima i uslugama koji ¢e iste zadovoljiti.
Razvojem tehnologije 1 pojavom druStvenih mreza koje su omogucile brzo Sirenje
informacija, potrosa¢i mogu brzo prikupiti informacije te recenzije o proizvodima i uslugama
koje planiraju kupiti. U ovom koraku potro$a¢ analizira prikupljene informacije s obzirom na
njegove pozitivne 1 negativne strane, te traZi alternativne proizvode koji bi takoder mogli
zadovoljiti njegove potrebe. Postoji interno pretrazivanje informacija koje ukljucuje trazenje
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informacija u memoriji, s obzirom na prethodna iskustva, te vanjsko kada se informacije
prikupljaju s obzirom na iskustva prijatelja i obitelji. Vrijeme pretraZivanja informacija ovisi o
prijasnjim iskustvima, riziku te interesu potroSaca, a Cilj je suziti izbor proizvoda, te odabrati
onaj koji ¢e maksimalno zadovoljiti potrebe potrosaca. Tvrtke prilagodavaju oglasavanje
proizvoda ovoj fazi na nacin da prikazuju samo relevantne informacije o proizvodu koje ¢e
privu¢i paznju potrosaca. Procjena alternativa je korak u kojem potrosaci donose odluku o
kupnji. Oni usporeduju alternativne proizvode s obzirom na njihovu cijenu, kvalitetu, robnu
marku 1 slicno. Tvrtke pokuSavaju uspostaviti interakciju s potencijalnim kupcima kako bi
uvidjeli koji ¢imbenici imaju najveéi znacaj pri donoSenju odluke. Nakon §to je potroSac
analizirao sve informacije o proizvodima koji bi mogli zadovoljiti njegove potrebe te odlucio
koji je najbolji izbor, krece u proces kupnje. PotroSacu ce trebati viSe vremena od trenutka
odluke o kupnji proizvoda i stvarne kupnje ako je proizvod skuplji, npr. za Kkupnju
automobila, nekretnine 1 sli¢no, dok ¢e to vrijeme biti puno krac¢e za proizvode koje koristi
svakodnevno. Nakon kupnje, moZe se govoriti o petoj fazi, odnosno ponasanju nakon kupnje
koje ukljucuje dijeljenje iskustva nakon konzumacije s drugima. Iskustvo najcesce dijele na
drustvenim mrezama u obliku recenzija u kojima opisuju zadovoljstvo ili nezadovoljstvo, piSu
o ispunjenju njihovih o¢ekivanja, a povratne informacije ¢e utjecati na ostale potencijalne
potrosace. Zadovoljstvo moze dovesti do lojalnosti brendu, dok nezadovoljstvo moze
negativno utjecati na buduce kupnje. Faze mogu biti ponovljene, a ponekad odluka ne

rezultira kupnjom.

Moze se zakljuciti da bi tvrtke trebale prilagoditi nac¢in oglasavanja na¢inu donosenja odluke
0 kupnji potencijalnim potrosa¢ima, kako bi promovirani proizvodi i usluge postali alternativa
za zadovoljavanje njihovih potreba koja ¢e biti odabrana kao najbolji izbor, koji ¢e na kraju 1
kupiti. Zadovoljstvo nakon konzumiranja vazno je i za potrosaa i za tvrtku, jer postoji
mogucnost da ¢e potrosa¢ ponoviti kupnju 1 ostati lojalan robnoj marki, te podijeliti svoje

zadovoljstvo s drugima, koje ¢e utjecati na odluke o kupnji drugih potencijalnih potrosaca.

4.2. Cimbenici utjecaja na potro$atko ponaanje

U literaturi se spominje nekoliko podjela ¢imbenika utjecaja na potroSacko ponasanje, jedna

od njih dijeli ¢imbenike na (Guti¢ i Barbir, 2009, str. 22):
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1. opcée - globalni procesi u zemlji i svijetu, demografska kretanja i trendovi, stanje
gospodarstva.

psiholoske- emocije, percepcija, miSljenje, motivi, motivacija, stavovi.

drustvene ili socijalne — spol, Zivotna dob potrosaca, zivotni stil, skupine, kultura
marketinske- marketinski miks.

komunikacijske — dostupnost informacija i komunikacija poduzecéa s potrosacima.

o G oA W N

poslovne - korporativna i organizacijska kultura, organizacija upravljanja odnosima s

kupcima te odnos prema okoliSu.
S druge strane, ¢imbenicCi ponasanja potrosaca mogu se podijeliti na (Kesi¢, 2006, str. 10):

1. drustvene - kultura, drustvo i drustveni stalezi, drustvene grupe, obitelj i situacijski
¢imbenici,

2. o0sobne - motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljeZja liCnosti, vrijednosti i stil
Zivota te znanje

3. psiholoske - prerada informacija, ucfenje, promjena stavova 1 ponaSanja te

komunikacija u grupi i osobni utjecaji.

Jedan od drustvenih ¢imbenika je kultura ponasanja potroSaca koja vrijednosti, ideje,
predmete i druge smislene simbole koji se koriste u komunikaciji, a predstavljaju jedno
drustvo. Drustveni stalezi utjeCu na ponaSanje potroSac¢a ovisno 0 visini prihoda i njihovim
vrijednostima. Referentne grupe koriste se u svrhu pripadanja, a korisnici istih grupa imaju
specificne okvire potrosackog ponasanja. Kupnja u prodavaonici s jednom ili viSe osoba moze
dovesti do impulzivne kupnje, a ,sklonost kupnji je posljedica potrebe za odobravanjem
drugih ¢lanova grupe ili dijeljenjem informacija unutar grupe 0
proizvodima/prodavaonicama* (Solomon, Bamossy, Askegard i Hogg, 2015, str. 400). Kao
najutjecajnija referentna grupa moze se izdvojiti obitelj koja utje¢e na kupovne navike
pojedinca od djetinjstva. U druStvene ¢imbenike ubrajaju se i situacijski ¢imbenici, §to znaci
da situacija Cesto utje¢e na potrosacko ponasanje, odnosno fizicko okruzenje prodavaonice,
drustveno okruzenje, vrijeme i cilj kupnje te psihicko i fizi¢ko stanje pojedinca za vrijeme

donosenje odluke o kupovini (Kesi¢, 2006).

U osobne ¢imbenike spadaju motiv i motivacija koji usmjeravaju ponasanje potroSaca prema
cilju, a psiholoska uklju¢enost je vazna u samom procesu kupnje. Stavovi utjeCu na reakciju

potrosaca i spremnosti da isti kupi. Osim navedenog, osobni ¢imbenici ukljucuju obiljezja
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licnosti, te stil zivota, odnosno na¢in troSenja vremena i prihoda. Znanje kao 0sobni ¢imbenik
je povezan s informacijama o proizvodu (Kesi¢, 2006). Treéu skupinu ¢ine psiholoski
¢imbenici u koje spada marketinska komunikacija koja usmjerava potroSaca na kupnju
proizvoda, a cilj je analizirati proces donosenja odluka o kupnji potroSaca. Kako bi se utjecalo
na ponasanje potrosaca, potrebno je uspostaviti komunikaciju kojom se pokreée proces uc¢enja
koji je temelj za promjene u ponasanju potrosaca. Ucenje tako utjeCe na promjenu Stavova,
misljenja te promjene u ponasanju prilikom donosenja odluke o kupnji te stvarne kupnje
(Kesi¢, 2006).

S obzirom na sve navedene ¢imbenike koji utjeCu na ponasanje potrosaca, moze se zakljuciti
da je potrosacko ponasanje slozen proces, koji zapocinje ve¢ nakon rodenja, jer obitelj,
njihove kupovne navike, drustvo i kultura ve¢ oblikuju pojedinca koji ima vlastite stavove i
misljenja na koja je s vremenom sve teze utjecati. Stoga se tvrtke prilikom oglasavanja
najradije prilagodavaju potroSaCckom ponaSanju ciljane skupini, nego da ga pokuSaju

promijeniti.

4.3. Karakteristike Baby Boom generacije potrosaca

Generacija Baby Boomera ima najve¢u kupovnu mo¢ koja im omogucuje kupnju bez nuznog
traZzenja najbolje cijene. S obzirom na dobnu skupinu kojoj pripadaju vec¢ina voli tradicionalnu
kupovinu u trgovini, te im je vazna osobna usluga. U nastavku je prikazan zivotni stil i

potrosacki izbor ove generacije, njihova kultura i supkultura, te kupovno ponasanje.

4.3.1. Zivotni stil i potrosacki izbor generacije Baby Boom

S obzirom na dobnu skupinu pripadnika generacije Baby Boom, jasno je da je ova generacije
sporije usvajala druStvene medije s obzirom na druge generacije od kojih su neki rodeni ve¢ u
digitalno doba, kada su druStvene mreZe pocele privlaciti paznju mnogih. Ova generacija
najcesce koristi drustvene medije kako bi ostali povezani s prijateljima i obitelji. Pandemija
COVID-19 koja je zavladala svijetom i socijalno distanciranje zasigurno su utjecali na
povecanje korisnika drustvenih mreza, pa je tako sve vise Baby Boomera pocelo Koristiti
drustvene mreze. lako je manje vjerojatno da ¢e Boomeri pratiti nove trendove i kreirati
profile i na novim drustvenim mrezama, veéina Korisnika drustvenih mreza ocekuje

interakciju s robnim markama na platformi koju su usvojili. Jos uvijek je vecina pripadnika
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ove generacije medu radnom snagom, pa ¢ak i oni koji su presli dob za umirovljenje. Vole
trositi na poboljSanje i prilagodavanje svojih domova, na zdraviju hranu i kuéne ljubimce.
Smatraju da je vazno ukljuciti putovanja u svoje zZivote, uglavnom troSec¢i novac na luksuzna

krstarenja i putovanja avionom (https://www.mni.com/blog/research/generational-shopping-

boomer-vs-gen-z/; datum pristupa: 29.7.2022).

4.3.2. Kultura i supkultura generacije Baby Boom

Ova generacija dobila je ime po skoku nataliteta nakon Drugog svjetskog rata, odnosno ¢ine
ju rodeni od 1946. godine, koja oznacava prvu godinu nakon rata pa sve do Sezdesetih godina
20. stolje¢a. Ovu generaciju obiljezila je ,,borba za politicka prava manjina i drugih rasa u
Americi, legalan svijet brojnih narkotika, masovni prosvjedi protiv aktualnih i prijetec¢ih
ratova vodenih na brojnim glazbenim festivalima promoviraju¢i mir i jednakost* (Fistric,
2018, str. 127). Generaciju Baby Boomera ¢ine predstavnici rodeni do pocetka 60-ih godina
koji su odrasli uz priceo 0 Vijetnamskom i Hladnom ratu, glazbi u stilu Boba Dylana i
,hipijevskoj“ subkulturi, dok su oni kasnije rodeni odrastali uz diskoglazbu, te igrajuci
videoigre koje su se tek pojavile na trziStu. Ova generacija ima izrazenu radnu etiku, a rad za
njih znaci bolji socioekonomski status i1 ugled. U njihovo vrijeme najveca tehnoloska
inovacija je televizor u boji, te prvi covjek na Mjesecu. S obzirom na to da u navedenom
razdoblju nije postojala mogucnost online komunikacije, generacija Baby Boom koristi osobni
kontakt pri komunikaciji, a najvise ¢e se povezati s ljudima s kojima dijele zajednicke interese
(Fistri¢, 2018). Pojavom Interneta, te kasnije 1 drustvenih mreza, omogucena je komunikacija
s ljudima koji dijele zajedniCke interese, $to je ovoj generaciji vazno, a vrijeme i mjesto vise

ne predstavljaju prepreke.

4.3.3. Kupovno ponasanje generacije Baby Boom

Kad je rije¢ o kupnji, Baby Boomeri oc¢ekuju da ih se tretira kao vrijedne kupce kakvi i jesu.
Ovakav nacin razmi$ljanja ih tjera na lokacije fizickih trgovina jer preferiraju ljudsko iskustvo
pri kupnji robe i odustat ¢e od kupovine u trgovini, ¢ak i u jednoj od svojih omiljenih, ako
imaju lose iskustvo s uslugom. Preferiraju ugodno iskustvo kupnje koje je prakti¢no i
jednostavno, te ne pregledavaju i ne traze nove robne marke i artikle. Posjecuju trgovine u
kojima znaju da su artikli koje traze dostupni, te kupuju ono Sto znaju da je isprobano,
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odnosno ono S$to su naucili da najbolje funkcionira tijekom godina ispitivanja. lako ova
generacija viSe voli kupovati u trgovinama, oni ¢esto koriste online kupnju za stvari koje nisu
dostupne u trgovinama u njihovoj blizini i za artikle koje je tesko pronaéi. Sto se ti¢e novih
robnih marki, najvjerojatnije je da Ce isprobati proizvode s najvecom popularnosti. lako vole
provoditi vrijeme na druStvenim mreZzama, na njih gledaju kao na izvor zabave, a ne kao na
pouzdan izvor na kojem ¢e traziti informacije o proizvodima, iskustva drugih te novitete na

trziStu koji ¢e utjecati na njihovu kupnju (https://www.mni.com/blog/research/generational-

shopping-boomer-vs-gen-z/; datum pristupa: 29.7.2022).

4.4. Karakteristike generacije Z

Generacija Z je najmlada, ali mozda i najvaznija generacija koju ¢ine mladi potrosac¢i kojima
se prilagodavaju tvrtke kako bi privukle §to veci broj novih kupaca. Pripadnici generacije Z
vecinu svog zivota proveli su online jer su rodeni u digitalno doba kada su je pojavile prve
drustvene mreze. U ovom poglavlju prikazat ¢e se zivotni stil 1 potrosacki izbor generacije Z,

kultura 1 supkulture, te kupovno ponaSanje ove generacije.

4.4.1. Zivotni stil i potrosacki izbor generacije Z

S obzirom na to da Cine skupinu najmladih potrosaca, generacije Z uvodi promjene u
koriStenju druStvenih medija koji su vazan dio njihovih Zivota, a najce$¢e ih Kkoriste u
slobodno vrijeme jer nisu iskusili svijet bez Interneta. Generacija Z je radikalno inkluzivna.
Oni ne razlikuju prijatelje koje upoznaju na Internetu i prijatelje u fizickom svijetu. Oni se
neprestano krecu izmedu zajednica koje promicu svoje ciljeve iskoriStavanjem visoke razine
tehnoloske mobilizacije. Generacija Z cijeni online zajednice jer omogucuju ljudima razli¢itih
ekonomskih okolnosti da se povezu i mobiliziraju oko ciljeva i interesa. Ovoj generaciji
samoucenika takoder je ugodnije upijati znanje online nego u tradicionalnim obrazovnim
institucijama. Mnogi pripadnici generacije Z itekako su svjesni potrebe za Stednjom za
buduénost 1 vide stabilnost posla vaznijim od visokih pla¢a. Oni ve¢ pokazuju veliku sklonost
redovnom zaposlenju, a ne honorarnom radu. Generacija Z prvenstveno koristi drustvene
medije za zabavu, pa se brendovi koji ciljaju na ovu publiku moraju ukljuciti u platforme

poput TikToka (https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-
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11.8.2022).

Oni preferiraju robne marke koje su u skladu s njihovim vrijednostima i komuniciraju sa
sadrzajem kojeg stvaraju korisnici, te cijene robne marke koje komentiraju ili dijele slike i
recenzije koje su kreirali pravi kupci poput njih samih, i kao rezultat toga podijelit ¢e vlastite
recenzije o proizvodima koje kupuju kako bi potaknuli i druge u svojoj generaciji na kupnju.
S obzirom na dobnu skupinu kojoj pripadaju, mnogi pripadnici generacije Z su jo§ uvijek
premladi da bi Zivjeli sami, stoga imaju vec¢u fleksibilnost sa svojim prihodima, koliko god
ograniceni bili jer nemaju troSkove Zivota. Mnogi jo§ uvijek primaju dzeparac, §to im daje
mogucnost da troSe na stvari koje zele, a ne nuzno na stvari koje im trebaju

(https://www.mni.com/blog/research/generational-shopping-boomer-vs-gen-z/; datum

pristupa: 20.8.2022). Klju¢no je da se brendovi u razli¢itim industrijama povezu s mladim
potroSacima sada kada tek krecu u svijet potrosnje kako bi se prilagodili njihovom Zivotnom
stilu koji utjede na potrosatko ponasanje. Zivotni stil generacije Z uvelike ovisi o digitalnim
uredajima, dostupnosti internetskin usluga te drustvenom umrezavanju pomocu kojeg

prikupljaju informacije koje utjecu na njihovo potrosacko ponasanje.

4.4.2. Kultura i supkultura generacije Z

Vijera za generaciju Z predstavlja visoku vrijednost individualnog identiteta, odbacivanje
stereotipa i znatan stupanj pragmatizma. Potrosaci sve viSe o¢ekuju od brendova da dijele
svoje stavove o Sirokom spektru tema koje imaju smisla za marku i njene potroSace.
Djelovanje poduzeéa mora odgovarati njihovim idealima, te pokusavaju kupovati proizvode
od tvrtki koje smatraju etiénima. Za potrosace, marketing i radna etika su povezani, stoga bi
tvrtke trebale osigurati da svi sudionici budu ukljuéeni u lanac vrijednosti

(https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-

generation-z-and-its-implications-for-companies; datum pristupa: 16.8.2022). Najvaznije im

je vlastito zadovoljstvo te konzumeristicki nacin Zzivota zbog kojeg su sve viSe

»introvertiraniji, iznenaduju¢e konzervativniji, upravo zbog izgubljenih vrijednosti i teZnji za

2018, str. 131).
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4.4.3. Kupovno ponasanje generacije Z

Generacija Z je najistaknutija generacija koja preferira kupnju u trgovini u odnosu na online
trgovine. Medutim, tradicionalno okruZenje trgovine nece =zadrzati pozornost kupaca
generacije Z koja je navikla na zabavu, pa traze trgovine koje imaju digitalna pobolj$anja i
nacine da prozive posebno iskustvo u trgovini. Digitalno prilagoden prostor ¢e vjerojatnije
pridobiti kupce generacije Z. Proces kupnje ove generacije moze se podijeliti u dva koraka.
Prvo pocinju s istrazivanjem na Internetu pa ¢e tako pregledati vise mreznih stranica te
posjetiti drustvene mreze kako bi pronasli proizvod koji zele na temelju recenzija drugih
potroSac¢a. Nakon S$to pronadu ono $to traze, prelaze na provjeru dostupnosti u svojim
omiljenim lokalnim trgovinama s namjerom kupnje na mreZi i preuzimanja u trgovini. Ovaj
novi oblik kupovine posljednjih je godina sve popularniji, ali je nastavio dobivati na zamahu
kako sve vise pripadnika generacije Z postaje dio svakodnevnih potroSaca. Generacija Z
osjeCa potrebu za impresioniranjem u svakom trenutku s obzirom na njihove navike

(https://www.mni.com/blog/research/generational-shopping-boomer-vs-gen-z/; datum

pristupa: 20.8.2022). Potrosaci koji pripadaju generaciji Z mnogo istrazuju prije kupovine. S
druge strane, korisni¢ko iskustvo na svim kanalima iznimno im je vazno, $to znaci da sve

mora biti jednostavno jer ova generacija nema vremena za ¢ekanje.

U cilju privla¢enja generacije Z kao skupine potroSaca, tvrtke bi trebale gledati na potro$nju
kao na pristup, a ne posjedovanje, kao izraz individualnog identiteta te kao pitanje etickog
interesa. Zajedno s tehnoloskim napretkom, generacija Z predstavlja izazov za tvrtke koje
prilagodavaju svoje marketinSke strategije njihovim kupovnim navikama kako bi zaokupili
njihovu paznju, odnosno moraju  razmisliti kako isporuéiti vrijednost potrosacu, te
uravnoteZziti opseg i masovnu proizvodnju u odnosu na personalizaciju. Njihova potraga za
autenticnoS¢u stvara vecu slobodu izraZzavanja i vecu otvorenost za razumijevanje razlicitih
vrsta ljudi. Ova pragmati¢nija i realistiCnija generacija potrosaca oCekuje pristup i procjenu
sirokog spektra informacija prije kupnje. Generacija Z ne analizira samo ono $to kupuje, ve¢ i
sam ¢in konzumiranja. Za generaCiju Z potro$nja znadi imati pristup proizvodima ili
uslugama, a ne nuzno ih posjedovati. Kako pristup postaje novi oblik potroSnje, neograniceni

pristup robi i uslugama stvara vrijednost (https://www.mckinsey.com/industries/consumer-

packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-for-companies;
datum pristupa: 11.8.2022).
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Moze se zaklju€iti da je generaciji Z kao potrosa¢ima vazna interakcija s robnim markama,
koju im omoguéuju drustvene mreze koje koriste za dvosmjernu komunikaciju, ali i za
pretrazivanje informacija 0 novim proizvodima i uslugama, kao i iskustva drugih koja ¢e
utjecati na njihovu kupnju. Personalizacijom proizvoda i usluga, te pozitivnim iskustvom
nakon kupnje, generacija Z ¢e zasigurno postati lojalan kupac, te dijeliti svoja pozitivna
iskustva s drugima na mrezi, ¢ime ¢e tvrtke privuéi veci broj korisnika. Potrosaci sve vise
shvacaju da neke tvrtke angaziraju utjecajne osobe u svrhu promocija, stoga je vazno da
potencijalni kupci imaju povjerenje u nju jer ¢e u suprotnom iskustva traziti od bliskijih
osoba. Razvoj tehnologije omogucio je i lakSe upravljanje osobnim podacima, ali ova skupina
mladih potrosaca je dobro informirana o posljedicama dijeljenja osobnih podataka, stoga bi
tvrtke trebale prilagoditi oglasavanje analizom dostupnih informacija o karakteristikama

potroSaca uz zastitu privatnosti podataka.
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5. ISTRAZIVANJE UTJECAJA DRUSTVENIH MREZA NA
PONASANJE POTROSACA GENERACIJE BABY
BOOMERA | GENERACIJE Z

Nakon teorijskog dijela, u ovom poglavlju prikazat ¢e se metodologija i uzorak istrazivanja,
konceptualni okvir istrazivanja, obrazloziti ciljevi i hipoteze rada, prikazati analiza rezultata
istrazivanja koje se provodilo pomocu anketnog upitnika, te na kraju dati zakljucak i

ogranicenja istraZivanja.

5.1. Metodologija i uzorak istraZzivanja

Istrazivanje se provodilo pomoc¢u anketnog upitnika koji je kreiran 22. oZzujka te postavljen na
Google obrasce te je od tog trenutka bio dostupan za prikupljanje podataka sve do 1.
kolovoza, odnosno do trenutka kada je zabiljeZzeno vise od 200 ispunjenih obrazaca. S
obzirom na predmet ovog rada, anketi su mogli pristupiti samo oni koji pripadaju generaciji
Baby Boom i generaciji Z, kako bi se analizirali njihovi stavovi i utjecaj drustvenih mreZza na
potroSacko ponasanje. Anketa je bila anonimna, te su ispitanici informirani da ¢e se odgovori
prikupljati u svrhu istrazivanja potrebnog za pisanje diplomskog rada. Uzorak ovog
istrazivanja je bio slucajan, a Cini ga 204 ispitanika, zene 1 muskarci. Ispitanici su mogli
pristupiti anketi putem drustvene mreze Facebook, elektronicke poste te klikom na poveznicu

kojom se pristupa anketi poslanoj putem aplikacija Messenger, Viber i WhatsApp.

5.2.  Konceptualni okvir istrazivanja

Anketa je sastavljena od 32 pitanja, od kojih su se prva Cetiri odnosila na demografska
obiljezja ispitanika, odnosno ispitanici su morali odabrati kojoj generaciji pripadaju, kojeg su
spola, koji stupanj obrazovanja su zavrsili te u kojem rasponu se kre¢u njihova mjesecna
primanja. U nastavku ankete, prikupljali su se stavovi i misljenja ispitanika o drustvenim
mreZzama te njihovom potroSackom ponaSanju. Nakon analize rezultata donijeti ¢e se
zakljucak, te potvrditi ili odbaciti postavljene hipoteze, te navesti ogranienja provedenog

istrazivanja.
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5.3. Ciljevi i hipoteze istraZivanja

S obzirom na glavni cilj rada koji se odnosi na analizu obiljezja potrosackog ponasanja
generacije Baby Boomera i generacije Z, anketnim upitnikom ¢ée se prikupiti misljenja i
stavovi pripadnika navedenih generacija kako bi se ukazalo na postojanje generacijskog jaza i
prikazao utjecaj drustvenih mreza na njihovo potrosacko ponasanje. Takoder ¢e se ispitati

utjecaj influencera na potroSacko ponasanje ispitanika.

U nastavku su prikazana obrazloZenja postavljenih hipoteza rada:

Hipoteza H1: Informacije i iskustva drugih objavljenih na drustvenim mrezama nemaju
utjecaj na potroSacko ponaSanje generacije BabyBoomera, koja radije kupuje u trgovini nego

online.

Obrazlozenje hipoteze HI: Generaciju Baby Boomera cine pripadnici koji su rodeni prije
pojave drustvenih mreza, stoga se njihov nacin Zivota i trazenja informacija uvelike razlikuje
od drugih generacije, odnosno oni ne koriste drustvene mreze kako bi saznali informacije o
proizvodu koji namjeravaju kupiti, nemaju naviku pretraZivati drustvene mreZe kako bi
saznali iskustva drugih, te su navikli kupovati u trgovini jer kupovina online iziskuje rad s
racunalom, dostupnost mreznog prikljucka, te dijeljenje privatnih informacija kao sto Su
osobni podaci i podaci s kartice, na koje pripadnici ove generacije nisu navikli tijekom

kupovine.

Hipoteza H2: Informacije i iskustva drugih objavljenih na drustvenim mrezama utjeCu na

potrosacko ponasSanje generacije Z, koja radije kupuje online nego u trgovini.

Obrazlozenje hipoteze H2: Generacija Z, ciji pripadnici nisu upoznali Zivot bez drustvenih
mreza, pretrazuje informacije o proizvodima i uslugama, kao i iskustva drugih putem
druStvenih mreza prije odluke o kupnji. Drustvene mreze im omogucuju stalnu povezanost s
ljudima, dostupnost informacija, te dostupnost zabavnog sadrzaja zbog kojeg mnogi provode
svoje slobodno vrijeme radije na drustvenim mrezama nego u prirodi. One su postale postale
jedan od primarnih oblika oglasavanja, a upravo generaciju Z cini skupina mladih potrosaca

koja tek krece u svijet kupovine i to najcescée online trgovine.

U nastavku je provedena analiza istrazivanja kojom ¢e se dokazati navedene hipoteze.
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5.4. Diskusija rezultata istraZzivanja

U ovom poglavlju analizirani su rezultati anketnog upitnika kako bi se prikazala socio-
demografska struktura ispitanika koji su sudjelovali u anketi izradenoj za potrebe ovog
diplomskog rada, te kako bi se potvrdila ili odbacila svaka od hipoteza ovog rada. Nakon

prikazanih rezultata, donijet ¢e se zakljucak istrazivanja, kao i njegova ogranicenja.

5.4.1. Socio-demografska struktura ispitanika

Prvi dio ankete odnosi se na socio-demografsku strukturu ispitanika, koja je napravljena na
temelju prikupljenih odgovora na anketni upitnik koji je ispunilo 204 ispitanika. U prvom
pitanju ispitanici su odabrali kojoj generaciji pripadaju, iz ¢ega je vidljivo kojoj dobnoj

skupini pripadaju, a rezultati su prikazani na sljede¢em grafikonu.

@ Generaciji Baby Boom (1946.-1964.)
® Generaciji Z (1997.-2012.)

Grafikon 1. Podjela ispitanika s obzirom na generaciju

lzvor: Vlastita izrada autorice

Promatraju¢i dobnu skupinu osoba koje su sudjelovale u anketi, vidljivo je da viSe ispitanika
pripada generaciji Z, odnosno njih 63% je rodeno u razdoblju od 1997. do 2012. godine, dok
generaciji Baby Boom, odnosno onima koji su rodeni u razdoblju od 1946. do 1964. godine
pripada 38% ispitanika. Moze se zakljuciti da veci broj ispitanika pripada generaciji Z s
obzirom na to da je anketa objavljena na druStvenim mreZama i poslana putem aplikacija

Messenger, Viber i WhatsApp.
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Na sljedecem grafikonu prikazana je struktura ispitanika s obzirom na spol.

@ Zenski
@ Muski

Grafikon 2. Struktura ispitanika s obzirom na spol

lzvor: Vlastita izrada autorice

Iz grafikona 2. moze se vidjeti da je u anketi sudjelovala gotovo Cetvrtina zena, odnosno njih

75% je zenskog spola, dok je samo 25% ispitanika muskog spola. Idealno bi bilo kada bi

omjer muskaraca i zena bio podjednak.

Na sljede¢em grafikonu prikazana je struktura ispitanika s obzirom na zavrSen stupanj

obrazovanja.

@ Osnovna skola

@ Srednja &kola

@ Preddiplomski studij
® Visa skola

@ Diplomski studij

@ Poslijediplomski, doktorski ili
specijalisticki studij

Grafikon 3. Struktura ispitanika s obzirom na zavrsen stupanj obrazovanja

lzvor: Vlastita izrada autorice
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Grafikon 3. prikazuje obrazovnu struktura ispitanika koja je dobro rasporedena jer su u anketi
sudjelovale osobe razli¢itih stru¢nih sprema, a treba napomenuti da je najveci broj ispitanika
sa zavrSenim srednjoskolskim obrazovanjem (63% ispitanika), nakon kojeg slijede oni sa
zavrSenim preddiplomskim studijem (14% ispitanika), te diplomskim studijem (9%

ispitanika).

Na sljedecem grafikonu prikazana je struktura mjesecnih primanja ispitanika.

@ WManje od 2500 kn

@ 2500-5000 kn
5001-7500

@ vise od 7500

Grafikon 4. Struktura ispitanika s obzirom na mjesecna primanja (u kn)

lzvor: Vlastita izrada autorice

Kada je rije¢ o primanjima, na grafikonu 4. moze se vidjeti da najvec¢i broj ispitanika, njih
32% ima mjese¢na primanja u rasponu od 2500 do 5000 kuna mjese¢no, dok najmanje

ispitanika zaraduje vise od 7500 kuna mjesecno (17,2%).

Pouzdanost mjernih ljestvica testirana je izraéunom Cronbach Alpha koeficijenata, te
izraCunom kolika bi vrijednost Cronbach Alpha koeficijenata pojedinih mjernih ljestvica bila
ukoliko bi se pojedina tvrdnja izbacila iz odgovaraju¢e mjerne ljestvice. Cronbach Alpha
koeficijent, u novije vrijeme je i jedan od najc¢eS¢e koriStenih koeficijenata za odredivanje
pouzdanosti mjernih ljestvica. Cronbach Alpha koeficijent predstavlja mjeru unutarnje

dosljednosti skupa tvrdnji te moze poprimiti vrijednosti izmedu 0 i 1. Sto se Cronbach Alpha
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koeficijent nalazi blize vrijednosti 1 to je mjerna ljestvica pouzdanija. U sljedecoj tablici

prikazan je broj ispitanika i broj Cestica (engl. items).
Tablica 1. Cronbach Alpha koeficijent

Case Processing Summary

N %
ikl sl 208 S . Reliability Statistics
Excluded® 0 0
= — e Cronbach's
2Ll = L Alpha M oof ltems
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure. 882 19

Izvor: Vlastita izrada autorice pomoc¢u IBM SPSS Statistics

U provedenoj SPSS analizi vidljivo je da je na broju ¢estica, odnosno na 19 pitanja na koje su
ispitanici dali odgovore prema Likertovoj skali od 1 do 5, prema kojima je 1 oznacavalo da se
uopce ne slazu, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu, dobiven rezultat pouzdanosti od
0,89 sto pokazuje da je anketni upitnik kao takav kvalitetan te su odgovori ispitanika
dosljedni. Takoder je vidljivo da su u anketi sudjelovala 204 ispitanika. Prema tome postoji

dobra pocetna osnova za nastavak provodenja istrazivanja.

5.4.2. Analiza stavova i misljenja dviju generacija

U ovom poglavlju prikazana je analiza odgovora na pitanja kojima su se analizirali stavovi i
misljenja generacije Baby Boomera te generacije Z o korisnosti i utjecaju dostupnih
informacija i iskustva drugih na druStvenim mrezama, odnosno analiziran je utjecaj
drustvenih mreza na njihovo potrosacko ponaSanje. Na sljede¢em grafikonu prikazani su
odgovori na pitanje ,,Jmate li otvoren profil na nekim od navedenih drustvenih mreza (moguce

viSe odgovora)“.
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Facebook 172 (84,3 %)

Instagram 122 (59,8 %)
TikTok 69 (33,8 %)
YouTube 79 (38,7 %)
Odabir 6 16 (7,8 %)
Twitter 27 (13,2 %)

Ne Koristim drustvene mreze 23 (11,3 %)

0 50 100 150 200

Grafikon 5. Profil na drustvenim mrezama

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema podacima s grafikona 5. moze se uociti da najveéi broj ispitanika, ¢ak 84%, ima
otvoren profil na drustvenoj mrezi Facebook, njih 60% ima profil na Instagramu, a 39% na
YouTubeu. Najmanji postotak ispitanika je odgovorio da ne koristi druStvene mreze, samo

11% ispitanika.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,DruStvene mreze koristim
najces¢e u svrhu trazenja informacija o raznim proizvodima 1 uslugama®, a mjerili su se
pomocu Likertove skale ocjenama od 1 do 5, prema kojoj je 1 oznacavalo da se ispitanici

uopce ne slazu s izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.

80

60 62 (30,4 %)
54 (26,5 %)

40 42 (20,6 %)

20 24 (11,8 %)

22 (10,8 %)

Grafikon 6. Drustvene mreze koristim najcesée u svrhu trazenja informacija o raznim proizvodima i

uslugama

lzvor: Vlastita izrada autorice
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Na grafikonu 6. prikazani su stavovi o izjavi ,,DruStvene mreze koristim najces¢e u svrhu
trazenja informacija o raznim proizvodima i uslugama® prema kojoj je gotovo trecina
ispitanika (30%) odgovorila da se u potpunosti slazu s izjavom, dok se samo 12% ne slaze s

izjavom. Cak 78% ispitanika je dalo ocijene od 3 do 5.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su odgovori na pitanje, odnosno na izjavu koju su ispitanici
trebali dovrsiti odabirom jednog od ponudenih odgovora, a izjava je glasila: ,,Kada trazim

informacije o proizvodu koji planiram kupiti najprije ¢u...*.

@ posjetiti drustvene mreze

@ posjetiti mreznu stranicu prodavaéa/
proizvodaca proizvoda
potraZiti informacije u trgovini u kojoj se
isti prodaje

‘

Grafikon 7. ,, Kada trazim informacije o proizvodu koji planiram kupiti najprije ¢u...

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema podacima sa grafikona 7. moze se zakljuciti da ¢e najvise ispitanika najprije posjetiti
mreznu stranicu prodavaca kada traze informacije o proizvodu koji planiraju kupiti, odnosno
njih 47% $§to je gotovo polovina ispitanika, dok ¢e njih 35% najprije posjetiti druStvene
mreze, a samo 18% ispitanika ¢e posjetiti trgovinu u kojoj se proizvod prodaje. Ovako visok

postotak ukazuje na znacaj digitalnih medija 1 navike potroSaca.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Kako bi saznao/la vise
informacija o novom proizvodu ili usluzi radije ¢u posjetiti drustvene mreZe i traziti iskustva
drugih nego ih potraZiti u trgovini u kojoj se prodaju®, a mjerili su se pomocu Likertove skale
ocjenama od 1 do 5, prema kojoj je 1 oznacavalo da se ispitanici uopce ne slazu s izjavom,

dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.
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80

67 (32,8 %)

60

” 47 (23 %) 46 (22,5 %)

20 24 (11,8 %)

20 (9,8 %)

Grafikon 8. ,, Kako bi saznao/la vise informacija o novom proizvodu ili usluzi radije ¢u posjetiti

¢

drustvene mreze i traziti iskustva drugih nego ih potraziti u trgovini u kojoj se prodaju.*

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema podacima s grafikona 8. moZe se vidjeti da se trecina ispitanika u potpunosti slaze s
izjavom da ¢e radije pretraziti druStvene mreze kako bi saznala viSe informacija o novom
proizvodu i trazila iskustva drugih nego u trgovini u kojoj se prodaju. Samo 12% se u

potpunosti ne slaze. Vise od polovine ispitanika se slaze s izjavom.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su odgovori na pitanje o pouzdanosti drustvenih mreza kao

izvora informacija o proizvodima i uslugama.

@ Da, pretrazujem informacije na
druStvenim mreZama jer smatram da su
pouzdan izvor informacija

@ Ne smatram da su pouzdan izvor, ali ih
svejedno pretrazujem

@ Ne koristim drustvene mrezZe kao izvor
dolaZenja do informacija.

Grafikon 9. ,, Drustvene mreze pouzdan su izvor informacija o proizvodima i uslugama na trzistu. *

lzvor: Vlastita izrada autorice
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Prema rezultatima prikazanima na grafikonu 9. moze se zakljuciti da 52% ispitanika smatra
da su drustvene mreze pouzdan izvor informacija, dok s druge strane 35% ispitanika ne
smatra da su pouzdan izvor, a samo 14% ispitanika uopce ne koristi drustvene mreze kako bi

saznali informacije o proizvodima i uslugama.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su odgovori na pitanje ,,Drustvene mreze najcesce koristim

13

kao....

@ kao primarni oblik medija i zabave
@ u svrhu komunikacije s prijateljima i
obitelji
za otkrivanje novih proizvoda
@ :za kupovinu proizvoda
@ ne koristim drutvene mreze

‘

Grafikon 10. ,, Drustvene mreze najcescée koristim kao...

lzvor: Vlastita izrada autorice

Na grafikonu 10. moze se uociti da je najvise ispitanika izjavilo da drustvene mreze najcesce
koristi u svrhu komunikacije s prijateljima i obitelji (njih 44%), te kao primarni oblik medija i

zabave (43% ispitanika).

Na sljede¢em grafikonu prikazani su odgovori na pitanje ,,Kao primarni oblik zabave i medija

koristim. ...
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@ drustvene mreze
® druge medije

Grafikon 11. ,, Kao primarni oblik zabave i medija koristim...

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema rezultatima prikazanima na grafikonu 11. moze se zakljuciti da ¢ak 68% ispitanika

radije koristi druStvene mreze kao primarni oblik zabave nego druge medije.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,U slobodno vrijeme u svrhu
zabave naj¢eSce koristim drustvene mreze®, a odgovori su se mjerili se pomocu Likertove
skale davanjem ocjena od 1 do 5, prema kojoj je 1 oznacavalo da se ispitanici uopée ne slazu s

izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.

55 (27 %)
51 (25 %)

45 (22,1 %)

26 (12,7 %) 27 (13,2 %)

Grafikon 12. ,, U slobodno vrijeme u svrhu zabave najcesée koristim drustvene mrezZe.

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema stavovima ispitanika prikazanima na grafikonu 12. moze se zakljuciti da se 27%
ispitanika u potpunosti slaze s izjavom da u slobodno vrijeme najéesce koriste drustvene
mreze u svrhu zabave, dok se samo 13% ispitanika u potpunosti ne slaze. Ocjenom od 3 do 5

odgovorilo je 73% ispitanika.
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Na sljede¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Smatram da su druStvene
mreze medij koji najcesce koristim u svrhu dolazenja do novih informacija i vijesti, a
stavovi su se mjerili pomocu Likertove skale davanjem ocjena od 1 do 5, prema kojoj je 1
oznacavalo da se ispitanici uopée ne slazu s izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti

slazu.

80

50 65 (31,9 %)

51 (25 %)

L
0 48 (23,5 %)

20

23 (11,3 %)

17 (8,3 %)

Grafikon 13. ,, Smatram da su drustvene mreze medij koji najcesée koristim u svrhu dolazenja do

novih informacija i vijesti.

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema podacima s grafikona 13. moze se zakljuciti da se viSe od polovine ispitanika slaze s
izjavom, odnosno njih 57%, dok se 24% ispitanika niti slaze niti ne slaze, a samo 8% se u
potpunosti ne slaze s izjavom da druStvene mreze najcesc¢e koriste u svrhu dolazenja do novih

informacija i vijesti s obzirom na ostale medije.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su odgovori na pitanje ,,Za nove robne marke najceSce

saznajem...*.

@ putem drustvenih mreza
@ televizije

dnevnih ili tjednih novina
@ prijatelja i obitelji
@ u trgovinama

‘

Grafikon 14. ,, Za nove robne marke najcesée saznajem...
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lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema analizi rezultata prikazanima na grafikonu 14. moze se uociti da ¢ak 62% ispitanika za
nove robne marke saznaje putem drustvenih mreza, dok njih 16% Saznaje u trgovinama, a
samo 11% putem prijatelja i obitelji. Rezultati ukazuje na korisnost oglasavanja novih robnih

marki putem drustvenih mreza.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Drustvene mreze koristim za
otkrivanje novih robnih marki“, a stavovi su se mjerili pomocu Likertove skale davanjem
ocjena od 1 do 5, prema kojoj je 1 oznacavalo da se ispitanici uopée ne slazu s izjavom, dok je

5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.

80
57 (27,9 %)

40

40 (19,6 %) EREGED)

37 (18,1 %)
30 (14,7 %)
20

Grafikon 15. ,, DrusStvene mreze koristim za otkrivanje novih robnih marki “

lzvor: Vlastita izrada autorice

Na grafikonu 15. moZe se uociti da se 46% ispitanika slaze s izjavom da drustvene mreze
koristi za otkrivanje novih robnih marki, 20% njih se niti slaZze niti ne slaze, dok se 35%
ispitanika ne slaze. Moze se zaklju€iti da su druStvene mreze jedan od medija koje se koriste

za istrazivanje novih robnih marki.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Pratim influencere Kkoji
reklamiraju novitete na vrijeme*, na koje su ispitanici dali ocjenu od 1 do 5 na Likertovoj
skali, prema kojoj je 1 oznacavalo da se uopce ne slazu s izjavom, dok je 5 oznac¢avalo da se u

potpunosti slazu.
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100

84 (41,2 %)

75

50

36 (17,6 %) 39 (19,1 %)
24 (11,8 %)

25

21 (10,3 %)

Grafikon 16. ,, Pratim influencere koji reklamiraju novitete na vrijeme. *

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema rezultatima prikazanima na grafikonu 16. moze se zakljuéiti da se vise od polovine
ispitanika ne slaze s izjavom da prate influencere koji reklamiraju novitete na vrijeme,

odnosno njih 59% je dalo ocjenu 1 i 2, dok se 29% ispitanika slaze s izjavom.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Influenceri koje pratim
karizmati¢ni su i osebujni i uvijek reklamiraju proizvod koji mi treba‘“, a ispitanici su dali
ocjenu od 1 do 5 na Likertovoj skali, prema kojoj je 1 oznacavalo da se uopce ne slazu s

izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.

80
74 (36,3 %)
60

40 41 (20,1 %)

38 (18,6 %)

31 (15,2 %)
20
20 (9,8 %)

Grafikon 17. ,, Influenceri koje pratim karizmaticni su i osebujni i uvijek reklamiraju proizvod koji mi

treba. “

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema podacima s grafikona 17. moze se uociti da se ¢ak 36% ispitanika u potpunosti ne slaze
s izjavom da su influenceri koje prate karizmati¢ni i osebujni te da reklamiraju proizvod koji
im treba, odnosno 53% ispitanika je dalo ocjenu 1 i 2, tj. izrazilo neslaganje s izjavom, dok se

30% ispitanika slaZe s navedenom izjavom.
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Na sljedecem grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Ne vjerujem markama
proizvoda koje svoje novitete ne objavljuju na drustvenim mrezama, jer ako niste objavili na
drustvenoj mrezi i nemate novitet™, a ispitanici su svoje stavove o izjavi prikazali pomocéu
ocjena od 1 do 5 na Likertovoj skali, prema kojoj je 1 oznacavalo da se uopce ne slazu s

izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.

60 60 (29,4 %)

51 (25 %)
40
37 (18,1 %)

36 (17,6 %)

20 20 (9,8 %)

Grafikon 18. ,, Ne vjerujem markama proizvoda koje svoje novitete ne objavijuju na druStvenim

mrezama, jer ako niste objavili na drustvenoj mrezi i nemate novitet.

lzvor: Vlastita izrada autorice

Rezultati prikazani na grafikonu 18. pokuazuju da se najveéi broj ispitanika u potpunosti ne
slaze s izjavom, odnosno njih 29%. Moze se zakljuciti da se 48% ispitanika ne slaze s
izjavom, dok se njih 25% niti slaZe niti ne slaze, a samo 28% ih se sloZilo s izjavom, odnosno

vecina ispitanika ne smatra da su druStvene mreZe najvaznije mjesto za objavu noviteta.

Na sljedec¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Influenceri su naju¢inkovitiji
oblik promocije novih marki proizvoda.“, a ispitanici su svoje stavove 0 izjavi prikazali
pomocu ocjena od 1 do 5 na Likertovoj skali, prema kojoj je 1 oznacavalo da se uopce ne

slazu s izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.

80

67 (32,8 %)

60

40 43(21,1%) 41 (20,1 %)

31 (15,2 %)

20 22 (10,8 %)
Grafikon 19. ,, Influenceri su najucinkovitiji oblik promocije novih marki proizvoda. **

lzvor: Vlastita izrada autorice
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Prema ocjenama koje su oznaCavanje slaganje s izjavom prikazanima na grafikonu 19., moze
se zakljuciti da se tre¢ina ispitanika u potpunosti ne slaze da su influenceri najucinkovitiji
oblik promocije novih marki proizvoda, odnosno njih 44% je dalo ocjenu 1 i 2, dok se samo

35% ispitanika slaze s izjavom.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Objave influencera utjecu na
moju kona¢nu odluku o kupnji“, a ispitanici su svoje stavove o izjavi prikazali pomocu
ocjena od 1 do 5 na Likertovoj skali, prema kojoj je 1 oznacavalo da se uopce ne slazu s

izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.
100
94 (46,1 %)

75

50

34 (16,7 %
o5 (16,7 %) 29 (14,2 %)
24 (11,8 %) 23 (11,3 %)

I

Grafikon 20. ,,Objave influencera utjecu na moju konacnu odluku o kupnji. ‘

lzvor: Vlastita izrada autoric

Rezultati prikazani na grafikonu 20. pokazuju da se cak 46% ispitanika u potpunosti ne slaze s
izjavom da objave influencera utjecu na njihovu kona¢nu odluku o kupnji, odnosno njih 63%

se ne slaze s izjavom, dok se 25% ispitanika slaze.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su odgovori na pitanje ,,Prije nego donesem konacnu

odluku o kupnji proizvoda ili usluge....
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@ posjetit ¢u drustvene mreze kako bi
saznao iskustva drugih

@ pitat ¢u prijatelje i/ili obitelj za savjet
® ne trazim iskustva drugih.

‘

Grafikon 21. ,, Prije nego donesem konacnu odluku o kupnji proizvoda ili usluge...

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema podacima s grafikona 21. mozZe se zakljuciti da ¢e najveci broj ispitanika, njih 41%,
posjetiti druStvene mreze kako bi saznali iskustva drugih prije kona¢ne odluke o kupnji, dok
¢e 37% ispitanika traziti savjet od prijatelja ili obitelji, a 23% ispitanika ne traze iskustva
drugih.

Na sljedec¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,DruStvene mreze pretrazujem
prije same odluke o kupnji proizvoda ili usluge®, a njihovi odgovori su se mjerili pomocu
Likertove skale ocjenama od 1 do 5, prema kojoj je 1 oznacavalo da se uopée ne slazu s

izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.

60

47 (23 %)

42 (20,6 %) 43 (21,1 %) 43 (21,1 %)

29 (14,2 %)

Grafikon 22. ,, Drustvene mreze pretrazujem prije same odluke 0 kupnji.

lzvor: Vlastita izrada autorice
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Prema analizi ocjena prikazanih na grafikonu 22. moze se zakljuciti da se 44% ispitanika
slaze s izjavom da pretrazuju drustvene mreze prije odluke o kupnji, dok se njih 21% niti

slaze niti ne slaze, a trecina ispitanika ne slaze koji su dali ocjenu 1 i 2, njih 34%.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Informacije koje prikupim na
drustvenim mrezama utjecat ¢e na kona¢nu odluku o kupnji®, a ispitanici su svoje stavove 0
izjavi prikazali pomoc¢u ocjena od 1 do 5 na Likertovoj skali, prema kojoj je 1 oznacavalo da

se uopce ne slazu s izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.

60

0,
k) 43 (21,1 %)

41 (20,1 %) 40 (19,6 %)

33 (16,2 %)

Grafikon 23. ,, Informacije koje prikupim na drustvenim mrezama utjecat ée na konacnu odluku o

kupnji.

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema stavovima ispitanika prikazanima na grafikonu 23., moze se zakljuciti da ce
informacije prikupljene na druStvenim mrezama utjecati na kona¢nu odluku o kupnji na 40%

ispitanika, dok se s tim ne slaze 39% ispitanika.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Zbog negativnog iskustva
drugih na druStvenim mreZzama odustat ¢u od kupnje proizvoda ili usluge®, a ispitanici su
svoje stavove o izjavi prikazali pomocu ocjena od 1 do 5 na Likertovoj skali, prema kojoj je 1

oznacavalo da se uopce ne slazu s izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.
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54 (26,5 %)
47 (23 %)
41(20,1 %)

32 (15,7 %)

30 (14,7 %)

Grafikon 24. ,, Zbog negativnog iskustva drugih na drustvenim mrezama odustat éu od kupnje

¢

proizvoda ili usluge.

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema podacima prikazanima na grafikonu 24. moze se zakljuciti da se najveci broj ispitanika
slaze s izjavom, odnosno 47% ispitanika ¢e odustati od kupnje zbog negativnog iskustva
drugih objavljenih na druStvenim mrezama, dok s druge strane na 31% ispitanika nece utjecati

negativno iskustvo drugih.

Na sljedec¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Smatram da mladi potroSaci
najviSe slobodnog vremena provode na drustvenim mrezama®, a ispitanici su svoje stavove 0O
izjavi prikazali pomoc¢u ocjena od 1 do 5 na Likertovoj skali, prema kojoj je 1 oznacavalo da
se uopce ne slazu s izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.

150

125 (61,3 %)

100

50 53 (26 %)
6 (2,9 %) 4(2 %)
| | 16 (7,8 %)
0 —
1 2

Grafikon 25. ,, Smatram da mladi potrosaci najvise slobodnog vremena provode na drustvenim
mrezama.
Izvor: Vlastita izrada autorice

S obzirom na odgovore prikazane na grafikonu 25. moZe se uociti da najveci broj ispitanika
smatra da mladi potroSaci najviSe slobodnog vremena provode na druStvenim mreZama, njih

87% je iskazalo slaganje s izjavom, dok se samo 5% ispitanika s tim se slaze.
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Na sljede¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Robne marke trebaju
prilagoditi strategije oglaSavanja mladim potroSa¢ima kao vaznom segmentu potrosaca®, a
ispitanici su svoje stavove o izjavi prikazali pomocu ocjena od 1 do 5 na Likertovoj skali,
prema kojoj je 1 oznacavalo da se uopce ne slazu s izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u
potpunosti slazu.

100

86 (42,2 %)

75

50 52 (25,5 %)

51 (25 %)

25

Grafikon 26. ,, Robne marke trebaju prilagoditi strategije oglasavanja mladim potroSacima kao

vaznom segmentu potrosaca. *

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema stavovima ispitanika prikazanima na grafikonu 26. moze se zakljuciti da se najveci
postotak ispitanika slaZe s izjavom, odnosno njih 77% je dalo ocjenu 4 i 5, dok se samo 7%

njih ne slaze.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Robne marke trebaju
usmjeriti oglasavanje na drustvene mreze kako bi privukle mlade potrosace®, a ispitanici su
SVoje stavove o izjavi prikazali pomo¢u ocjena od 1 do 5 na Likertovoj skali, prema kojoj je 1
oznacavalo da se uopce ne slazu s izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.

100

84 (41,2 %)

75

63 (30,9 %)
50

38 (18,6 %)
25

Grafikon 27. ,, Robne marke trebaju usmjeriti oglasavanje na drustvene mreze kako bi privukle mlade

potrosace. “

lzvor: Vlastita izrada autorice
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Podaci prikazani na grafikonu 27. ukazuju na vaznost oglasavanja na druStvenim mrezama,
pogotovo u svrhu privlaéenja mladih potroSaca koji najvise vremena provode na druStvenim
mrezama prema misljenju vecine ispitanika, odnosno, ¢ak 72% ispitanika se slaze s izjavom,

dok se samo 9% ne slaze.

Na sljedec¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Smatram da je vjerojatnije da
¢e mladi potrosSaci saznati informacije o robnim markama ako ih vide na druStvenim

3

mrezama, nego u nekom drugom mediju®, a ispitanici su svoje stavove 0 izjavi prikazali
pomocu ocjena od 1 do 5 na Likertovoj skali, prema kojoj je 1 znacilo da se uopée ne slazu s

izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.

150

121 (59,3 %)

100

50
48 (23,5 %)

Grafikon 28. ,, Smatram da je vjerojatnije da ée mladi potroSaci saznati informacije o robnim

markama ako ih vide na drustvenim mrezama, nego u nekom drugom mediju. *

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema prikazanim ocjenama na grafikonu 28. moze se vidjeti da je slaganje s izjavom

oznacilo 82% ispitanika, dok se samo 6% ne slaZe.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su odgovori na pitanje ,,Proizvod ili uslugu radije ¢u

kupiti...*
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@ u trgovini
@ online

Grafikon 29. ,,Proizvod ili uslugu radije ¢u kupiti...

lzvor: Vlastita izrada autorice

Prema podacima s grafikona 29. moze se zakljuéiti da najveci broj ispitanika, njih 69% radije
kupuje proizvod ili uslugu u trgovini nego online. lako online trgovine nude brojne prednosti,

jos uvijek velik broj ispitanika ne mijenja svoje kupovne navike.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su odgovori na pitanje ,,Koliko ¢esto kupujete online?*.

@ vise puta tjedno

@ jednom tjedno

@ dva puta mjeseéno

@ jednom mjesecno

@ jednom u nekoliko mjeseci

— | @ jednom godidnje
@ nikad ne kupujem online

Grafikon 30. ,, Koliko cesto kupujete online?

lzvor: Vlastita izrada autorice

Na grafikonu 30. moze se vidjeti da najviSe ispitanika, njih 28% kupuje online jednom u
nekoliko mjesecima, dok 23% ispitanika nikad ne kupuje online. Najmanje ispitanika kupuje

jednom tjedno i vise puta tjedno. u online trgovinama.
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Na sljedeCem grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Kupujem u fizickim
prodavaonicama jer ne vjerujem online trgovinama®, a mjerili su se pomoc¢u Likertove skale
ocjenama od 1 do 5, prema kojoj je 1 znacilo da se ispitanici uopce ne slazu s izjavom, dok je

5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.

60
56 (27,5 %)
49 (24 %)

46 (22,5 %)
40

29 (14,2 %)

20 24 (11,8 %)

‘

Grafikon 31. ,, Kupujem u fizickim prodavaonicama jer ne vjerujem online trgovinama.

lzvor: Vlastita izrada autorice

S obzirom na stavove ispitanika prikazanima na grafikonu 31. moze se zakljuditi da trecina
ispitanika, to¢nije 36%, ne vjeruje online trgovinama stoga radije kupuju u fizickim

prodavaonicama, dok se 42% ne slaze s izjavom.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o izjavi ,,Kupujem u fizickim
prodavaonicama jer uopce ne posjeCujem online trgovine®, a mjerili su se pomocu
Likertove skale ocjenama od 1 do 5, prema kojoj je 1 znacilo da se ispitanici uopce ne slazu s

izjavom, dok je 5 oznacavalo da se u potpunosti slazu.

80
74 (36,3 %)

60

40 43 (21,1 %)

39 (19,1 %)

32 (15,7 %)
20
16 (7,8 %)

Grafikon 32. ,, Kupujem u fizickim prodavaonicama jer uopcée ne posjecujem online trgovine. *

lzvor: Vlastita izrada autorice

51



Prema podacima s grafikona 32. moze se uociti da je 29% ispitanika dalo ocjenu 4 i 5,
odnosno, slozilo se s izjavom da kupuju u fizickim prodavaonicama jer uopée ne posjecuju

online trgovine, dok se vise od polovine ispitanika ne slaze s izjavom.

S obzirom na analizu rezultata ankete koja je ukljucivala analizu odgovora dviju generacija,
medu kojima je naglasen generacijski jaz, moze se zakljuciti da se vecina ispitanika slaze da
drustvene mreze trebaju usmyjeriti strategije oglaSavanja mladim potroSacima za koje smatraju

da najviSe slobodnog vremena provode na druStvenim mrezama.

5.5. Usporedba stavova generacija — dokazivanje hipoteza

U ovom poglavlju prikazana je usporedba stavova i miSljenja dviju generacija pomocu
deskriptivne statistike i T-testa kako bi se dokazale postavljene hipoteze te je analizirana
povezanost varijabli koristenih za njihovo dokazivanje pomocéu Pearsonovog koeficijenta

korelacije.

5.5.1. Stavovi i misljenja generacije Baby Boom

Hipoteza H1 analizirana je kroz deskriptivnu statistiku sljede¢im pitanjima iz ankete:

e Drustvene mreZe koristim naj¢e$ce u svrhu traZenja informacija o raznim proizvodima
i uslugama.

e Kako bi saznao/la vise informacija o novom proizvodu ili usluzi radije ¢u posjetiti
drustvene mreZe i traziti iskustva drugih nego ih potraziti u trgovini u kojoj se prodaju.

e Ne vjerujem markama proizvoda koje svoje novitete ne objavljuju na drustvenim
mrezama, jer ako niste objavili na drustvenoj mrezi i nemate novitet.

e Drustvene mreZe pretraZzujem prije same odluke o kupnji proizvoda ili usluge.

e Informacije koje prikupim na drustvenim mrezama utjecat ¢e na kona¢nu odluku o
kupniji.
e Kupujem u fizickim prodavaonicama jer ne vjerujem online trgovinama.

e Kupujem u fizickim prodavaonicama jer uopce ne posjecujem online trgovine.

U sljedecoj tablici prikazana je deskriptivna statistika za hipotezu H1 koja glasi ,,Informacije i
iskustva drugih objavljenih na drustvenim mreZama nemaju utjecaj na potroSacko ponasanje

generacije Baby Boomera, koja radije kupuje u trgovini nego online*, kojom su se analizirali
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stavovi i miSljenja generacije Baby Boomera o nekim od izjava postavljenih u anketnom
upitniku, kako bi se prikazao utjecaj druStvenih mreza na potroSacko ponasanje ove

generacije, te utvrdilo da li radije kupuju u trgovini ili online.

Tablica 2. Deskriptivna statistika za dokazivanje hipoteze H1

Descriptive Statistics

[l Minimum Maxirmum Mean Stad. Deviation

Drustvene mreze koristim g4 1 5 286 1,418
najéesce u svrhu trazenja

informacija o raznim

proizvodima i uslugama.

Kako bi saznaoila vise 84 1 a 2,85 1,383
informacija o novom

proizvodu il usluzi radije

tu posjetiti drugtvenea

rmreze i traZiti iskustva

drugih nego ih potraZiti u

trgovini u kojoj se

prodaju.

e vjierujem markama a4 1 5 2,07 1,240
proizvoda koje svaje

novitete ne ohjavljuju na

drustvenim mrezama, jer

ako niste abjavili na

drustvenoj mrezi i nemate

novitet.

Drustvene mreze g4 1 5 2,54 1,366
pretrazujem prije same

odluke o kupnji proizvada

ili usluge.

Infarmacije koje prikupim 34 1 5 2,32 1,337
na drustvenim mrezama

utjecat e na konaénu

odluku o kupnji.

Kupujerm u fiziékim a4 1 5 3,63 1479
prodavaonicama jer ne

vierujem online

trgovinama.

Kupujem u fiziékim a4 1 ] 3,30 1,697
prodavaonicama jer

uopée ne posjetujem

online trgovine.

Walid M (listwise) g4

Izvor: Vlastita izrada autorice pomo¢u IBM SPSS Statistics

Na tablici 2. vidljivo je da su ispitanici koji su pripadnici generacije Baby Boom, odnosno 84
ispitanika, iskazali svoje slaganje s izjavama pomoc¢u Likertove skale ocjenama od 1 do 5,
prema kojima je 1 znacilo da se uopée ne slazu s izjavom, dok je 5 znacilo da se u potpunosti

slazu. Prema rezultatima analize moze se zakljuciti da je prvih pet varijabli ocijenjeno
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srednjim ocjenama izmedu 2,07 do 2,96 koje ukazuju da se ispitanici u potpunosti ne slazu s
postavljenim izjavama te samim time smatraju da druStvene mreze nemaju utjecaj na njihovo
potrosacko ponaSanje. Prvi dio hipoteze HI1 se potvrduje ne slaganjem vecine ispitanika sa
sljede¢im izjavama:
e Drustvene mreze koristim najéesc¢e u svrhu trazenja informacija o raznim proizvodima
i uslugama, Kako bi saznao/la vise informacija o novom proizvodu ili usluzi radije ¢u
posjetiti druStvene mreze i traziti iskustva drugih nego ih potraziti u trgovini u kojoj se
prodaju.
e Ne vjerujem markama proizvoda koje svoje novitete ne objavljuju na drustvenim
mrezama, jer ako niste objavili na drustvenoj mrezi 1 nemate novitet.
e Drustvene mreze pretrazujem prije same odluke o kupnji proizvoda ili usluge.
e Informacije koje prikupim na drustvenim mreZama utjecat ¢e na kona¢nu odluku o
kupnji.
Najvisom ocjenom ispitanici su ocijenili varijablu Kupujem u fizickim prodavaonicama jer ne
vjerujem online trgovinama (3,63) uz standardnu devijaciju 1,479, te se najvise slazu S
izjavom Kupujem u fizickim prodavaonicama jer uopce ne posjecujem online trgovine (3,30)
uz standardnu devijaciju 1,597. Najmanje se slazu s izjavom Ne vjerujem markama proizvoda
koje svoje novitete ne objavljuju na drustvenim mrezama, jer ako niste objavili na drustvenoj

mrezi i nemate novitet §to su ocijenili srednjom ocjenom 2,07 uz standardnu devijaciju 1,240.

Baby Boom generacija vrlo malo koristi drustvene mreze kako bi dosla do informacija o
proizvodima, te kao takve ne utjeCu na njihovo potroSacko ponaSanje, a kupnju CeSce
obavljaju u fizickim trgovinama iako je ocjena na varijable Kupujem u fizickim
prodavaonicama jer ne vjerujem online trgovinama (3,63) i Kupujem u fizickim
prodavaonicama jer uopce ne posjecujem online trgovine (3,30) tek nesSto visa od 3.

Temeljem rezultata deskriptivne statistike, hipoteza H1 se moze prihvatiti.

Kako bi se prikazala povezanost varijabli koristen je Pearsonov koeficijent korelacije koji

ukazuje na vezu medu sljede¢im varijablama koje se koriste za dokazivanje H1:

e Drustvene mreze koristim najéesc¢e u svrhu trazenja informacija o raznim proizvodima

i uslugama.
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e Kako bi saznao/la viSe informacija o novom proizvodu ili usluzi radije ¢u posjetiti
drustvene mreZe i traziti iskustva drugih nego ih potraziti u trgovini u kojoj se prodaju.

e Ne vjerujem markama proizvoda koje svoje novitete ne objavljuju na drustvenim
mrezama, jer ako niste objavili na drustvenoj mrezi i nemate novitet.

e Drustvene mreze pretrazujem prije same odluke o kupnji proizvoda ili usluge.

¢ Informacije koje prikupim na drustvenim mrezama utjecat ¢e na kona¢nu odluku o
kupnji.
e Kupujem u fizickim prodavaonicama jer ne vjerujem online trgovinama.

e Kupujem u fizickim prodavaonicama jer uopée ne posjecujem online trgovine.

Na sljedecoj tablici prikazan je Pearsonov koeficijent korelacije za navedene varijable.
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Tablica 3. Pearsonov koeficijent korelacije - H1

Posterior Distribution Characterization for Pairwise Correlations®

Kako hi
saznaolla
vige Me vierujem
infarmacija o markama
novam proizvoda
proizvodu ili kaje svoje
usluzi radije novitete ne
Druétvene tu posjetiti ohjavijuju na Infarmacije
mreze drudtvene drugtvenim Drugtvene koje prikupim Kupujem u
koristim mreze ifraZiti  mreZama, jer mrez na Kupujem u fizickim
najéeste u iskustva ako niste pretrazujem drugtvenim fizitkim prodavaonica
svrhu traZenja drugih nego objavili na prije same mrezama prodavaonica  ma jeruopiée
informacija o ih potraziti u drugtvenoj odluke o utjecat e na ma jerne ne
raznim trgavini u mrezi i kupniji konaénu vjerujem posjetujem
proizvodima i kojoj se nemate proizvodaili odluku o online online
uslugama. prodaju novitet. usluge. kupniji. trgovinama. trgovine.
Drustvene mreze karistim  Posterior Mode 727 322 574 585 -573 - 626
najéeste u svrhu trazenja
informacija o raznim Mean T15 312 560 581 -559 - 613
proizvodima i uslugama Variance o3 oog 008 aos 008 aos
95% Credible Interval  Lower Bound 608 121 A1 439 -608 - 739
Upper Bound B4 488 700 Nik 410 - 476
M 84 a4 a4 a4 a4 g4 a4
Kako bi saznaofla vise Posteriar Maode 727 437 681 627 - 652 -, 708
informatija o novom
Gl [ WEE Mean 715 425 668 A3 - 638 - B9E
tu posjetit drudtvens Variance 003 oo8 004 o0& 004 o003
OEETS D A 95% Credible Interval  Lower Bound 508 249 548 478 _760 801
drugih nego ih potraZiti u
trgovini u kajoj se Upper Bound 814 592 782 41 =510 - 683
FIEEETY N 84 84 84 84 84 84 84
MNe vjierujem markama Fosterior Mode 322 437 15 580 -410 -.398
proizvoda koje svoje
novitete ne objavijuju na Mean 312 425 601 566 -388 - 387
drustvenim mrezama, jer Variance ,o00g Joog 005 005 008 oos
e st e 958% Credible Interval  Lower Bound ) 249 463 49 _571 - 562
drustvenoj mrezi i nemate
novitet. Upper Bound 499 592 732 705 -218 -205
M g4 a4 a4 a4 a4 64 a4
Drugtvene mreze Pasterior Mode E74 681 615 900 -572 - 613
pratrazujem prije same
T e e amue Mean 560 668 601 883 - 55D - 58
iliusluge. Variance 006 o4 005 .aoo 008 aos
95% Credible Interval  Lower Bound A1 548 463 8449 -608 - 732
Upper Bound 700 782 732 a3d 410 - 462
M 84 a4 a4 a4 a4 a4 a4
Infarmacije koje prikupim — Posterior Mode 595 627 580 900 - 540 - 29
na drustvenim mrezama
IS O R Mean 581 613 566 &893 -527 - 515
odluku o kupnji. \ariance 005 05 005 oo 006 006
95% Credible Interval  Lower Bound 439 478 g 848 - 678 - 666
Upper Bound 7 741 705 934 -370 -357
M g4 g4 a4 a4 a4 84 a4
Kupujem u fizickim Posterior Mode -573 - 652 -410 =472 -540 (862
prodavaonicama jer ne
et Mean - 559 - 638 - 398 - 559 - 527 854
trgovinama. Variance 006 o4 ooa 008 a0 ot
95% Credible Interval  Lower Bound -,699 - 760 - 571 699 - 675 794
Upper Bound 410 -510 -218 410 370 o0g
M 84 a4 a4 a4 a4 g4 a4
Kupujern u fiziékim Posterior Mode -,B26 - 708 -.3498 - 613 -528 862
prodavaonicama jer
P TGBrEDRATE Maan -B13 - GO -387 - 509 Bl 854
anline trgavine. Variance 005 003 oos 005 006 01
95% Credible Interval  Lower Bound -739 -801 - 562 -732 - GE6 794
Upper Bound 476 - 583 -205 - 462 - 357 908
M g4 g4 a4 g4 a4 64 g4

a. The analyses assume reference priors (c=0)

Izvor: Vlastita izrada autorice pomo¢u IBM SPSS Statistics

Prema rezultatima prikazanima u tablici 3. vidljivo je da je prvih pet varijabli medusobno u
pozivnoj korelaciji dok zadnje dvije varijable nemaju utjecaj na njih. U ovom slucaju,
varijabla Drustvene mreze koristim najcesée u svrhu trazemja informacija o raznim

proizvodima i uslugama je povezana s varijablama koje se odnose na: preferenciju
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prikupljanja informacija o proizvodima na drustvenim mrezama, ne vjerovanje markama koje
ne objavljuju na drustvenim mrezama, pretrazivanje drustvenih mreza prije same odluke o
kupnji, te utjecaju drustvenih mreza na odluku o kupnji. Navedena varijabla nije povezana sa
varijablama koje se odnose na preferenciju kupovine u fizickim prodavaonicama, s obzirom
na online trgovinu. Zadnje dvije varijable utjeCu jedna na drugu, dok nisu povezane s prvih
pet kojima se dokazuje prvi dio hipoteze. MozZe se zakljuciti da se ovakva korelacija i

ocekivala s obzirom na potvrdu hipoteze H1 pomocu deskriptivne statistike.

Za dokazivanje hipoteze H1 proveden je i T-test koji je prikazan u sljedecoj tablici.

Tablica 4. T-test za hipotezu H1

Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

Fosteriar 95% Credible Interval
[+l Mode Mean Yariance  Lower Bound  Upper Bound

Kako bi saznaoila vise 84 2,85 2,85 024 2,54 315
informacija o novom

proizvodu ili usluzi radije

tu posjetiti drustvene

rreze i traZiti iskustva

drugih nego ih potraZiti u

trgovini u kojoj se

prodaju.

Drustvene mreze a4 2,54 2,54 .
pretrazujem prije same

odluke o kupnji proizvoda

iliusluge.

023 2,24 2,84

022 2,03 262

Infarmacije koje prikupim a4 2,32 2,32 .
na drustvenim mrezama

utjecat ée na konaénu

odluku o kupnji.

Kupujem u fizifkim a4 3,63 3,63 ,
prodavaonicama jer ne

vjerujem aonline

trgovinama.

027 33 3,96

Prior on Variance: Diffuse. Prior on Mean: Diffuse.

Izvor: Vlastita izrada autorice pomoc¢u IBM SPSS Statistics

Prema rezultatima prikazanima u tablici 4. moze se zakljuditi da najvisu aritmeti¢ku sredinu
ima varijabla Kupujem u fizickim prodavaonicama jer ne vjerujem online trgovinama (3,63),
koja je veca od 3, stoga ukazuje na to da vecina ispitanika koji su pripadnici generacije Baby

Boom radije kupuje u trgovinama nego online, dok su preostale tri varijable kojima se
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dokazuje prvi dio hipoteze ocijenjene manje od 3, odnosno to takoder dokazuje da ¢e radije
potraziti informacije o proizvodima u trgovini nego na drustvenim mrezama, te da iste ne
pretrazuju kako bi saznali informacije 0 proizvodima, ali i da one nece utjecati na kona¢nu
odluku o kupnji. Time se moze zakljuCiti da se hipoteza H1 moze potvrditi i nakon

provedenog T-testa.

Analizom rezultata pomoc¢u deskriptivne statistike 1 T-testa potvrdena je hipotezu H1 jer su
sve ocijene za varijable kojima se potvrduje prvi dio hipoteze manje od 3, te varijable kojima
se potvrduje drugi dio hipoteze vece od 3. Stoga se moze zakljuciti da veéina ispitanika koji
su pripadnici generacije Baby Boom ne smatra da drustvene mreZe utjecu na njihovu odluku o
kupnji, te ih ne koriste u svrhu trazenja informacija 1 iskustva drugih prije kupnje, dok

potvrduje da radije kupuju u trgovinama nego online.

5.5.2. Stavovi i misljenja generacije Z

Hipoteza H2 analizirana je kroz deskriptivnu statistiku sljede¢im pitanjima iz ankete:

e Drustvene mreze koristim naj¢esce u svrhu traZenja informacija o raznim proizvodima
i uslugama.

e Kako bi saznao/la viSe informacija o novom proizvodu ili usluzi radije ¢u posjetiti
drustvene mreze i traziti iskustva drugih nego ih potraziti u trgovini u kojoj se prodaju.

e Smatram da su drustvene mreze medij koji naj¢esce koristim u svrhu dolazenja do
novih informacija i vijesti.

e Drustvene mreZe pretraZzujem prije same odluke o kupnji proizvoda ili usluge.

e Informacije koje prikupim na drustvenim mrezama utjecat ¢e na konac¢nu odluku o
kupniji.
e Kupujem u fizickim prodavaonicama jer ne vjerujem online trgovinama.

e Kupujem u fizickim prodavaonicama jer uopce ne posjecujem online trgovine.

U sljedecoj tablici prikazana je deskriptivna statistika za hipotezu H2 koja glasi ,,Informacije i
iskustva drugih objavljenih na druStvenim mreZama utjeu na potroSacko ponaSanje
generacije Z, koja radije kupuje online nego u trgovini¢, kojom su se analizirali stavovi i

misljenja ispitanika, koji pripadaju generaciji Z, o nekim od izjava postavljenih u anketnom
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upitniku, kako bi se prikazao utjecaj druStvenih mreza na potroSacko ponasanje ove

generacije, te utvrdilo da li radije kupuju u trgovini ili online.

Tablica 5. Deskriptivna statistika za dokazivanje hipoteze H2

Descriptive Statistics

] Minimurm  Maximum Mean Std. Deviation

Drustvene mreze koristim 128 1 5 364 1,296
najéesce u svrhu trazenja

informacija o raznim

proizvodima i uslugama.

Kako bi saznao/la vise 128 1 ] 380 1,282
infarmacija o novom

proizvodu ili usluzi radije

cu posjetiti drustvene

mreze i traZiti iskustva

drugih nego ih potraziti u

trgovini U kojoj se

prodaju.

Smatram da su 128 1 A aTT 1,204
drustvene mreze medij

koji najéesée koristim u

svrhu dolazenja do novih

informacija i vijesti.

Drustvene mreze 128 1 5 3,30 1,460
pretrazujem prije same

odluke o kupnji proizvoda

iliusluge.

Informacije koje prikupim 128 1 5 3149 1,428
na drustvenim mrezama

utjecat ée na konaénu

odluku o kupniji.

Kupujemn u fizickim 128 1 g 254 1,402
prodavaonicama jer ne

vjerujem anline

trgovinama.

Kupujem u fizickim 128 1 a 227 1,373
prodavaonicama jer

Luopte ne posjecujem

online trgovine.

Valid M (listwise) 128

Izvor: Vlastita izrada autorice pomoc¢u IBM SPSS Statistics

Na tablici 5. vidljivo je da su ispitanici koji su pripadnici generacije Z, odnosno njih 128,
iskazali svoje slaganje s izjavama pomocu Likertove skale ocjenama od 1 do 5, prema kojima
je 1 znacilo da se uopce ne slazu s izjavom, dok je 5 znaéilo da se u potpunosti slazu. Prema
rezultatima analize moze se zakljuciti da je prvih pet varijabli ocijenjeno srednjim ocjenama
izmedu 3,18 do 3,80, odnosno sve varijable imaju vrijednost vecu od 3 sto ukazuje na to da se

vecina ispitanika slaze s postavljenim izjavama te samim time smatraju da druStvene mreze
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imaju utjecaj na njihovo potrosacko ponaSanje ¢ime se potvrduje prvi dio hipoteze H2.
Najvise ocjene ispitanici su dali varijabli Kako bi saznao/la vise informacija o novom
proizvodu ili usluzi radije ¢u posjetiti drustvene mreze i traziti iskustva drugih nego ih
potraziti u trgovini u kojoj se prodaju (ocjena 3,80) uz standardnu devijaciju 1,460, te
varijabli Smatram da su drustvene mreze medij koji najcesce koristim u svrhu dolazenja do
novih informacija i vijest koju su ocijenili s 3,77 uz standardnu devijaciju 1,205. Ocjenom
ispod 3 su oznacene zadnje dvije varijable kojima se dokazuje drugi dio hipoteze. Varijablu
Kupujem u fizickim prodavaonicama jer uopée ne posjecujem online trgovine ispitanici su
ocijenili prosje¢nom ocjenom od 2,54 uz standardnu devijaciju 1,402, te se najmanje slazu s
izjavom Ne vjerujem markama proizvoda koje svoje novitete ne objavijuju na drustvenim
mrezama, jer ako niste objavili na drustvenoj mrezi i nemate novitet koju su ocijenili

srednjom ocjenom 2,27 uz standardnu devijaciju 1,373,

Hipoteza H2 dokazana je varijablama od 1 do 5 prema kojima se potvrduje da veéina
ispitanika koji su pripadnici generacije Z trazi informacije o proizvodima i iskustva drugih
prije kupnje na druStvenim mreZzama te da one utjeCu na njihovu odluku, dok zadnje dvije

varijable dokazuju da su manje skloni kupovati u fizickim trgovinama.

Kako bi se prikazala povezanost varijabli koristen je Pearsonov koeficijent korelacije koji

ukazuje na vezu medu sljede¢im varijablama koje se koriste za dokazivanje H2:

e Drustvene mreze koristim naj¢e$ce u svrhu traZenja informacija o raznim proizvodima
i uslugama.

e Kako bi saznao/la viSe informacija o novom proizvodu ili usluzi radije ¢u posjetiti
druStvene mreZze i traziti iskustva drugih nego ih potraZiti u trgovini u kojoj se prodaju.

e Smatram da su drusStvene mreZe medij koji najces¢e koristim u svrhu dolaZenja do
novih informacija i vijesti.

e Drustvene mreZe pretrazujem prije same odluke o kupnji proizvoda ili usluge.

e Informacije koje prikupim na drustvenim mrezama utjecat ¢e na kona¢nu odluku o
kupniji.
e Kupujem u fizickim prodavaonicama jer ne vjerujem online trgovinama.

Na sljedecoj tablici prikazan je Pearsonov koeficijent korelacije za navedene varijable.
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Tablica 6. Pearsonov koeficijent korelacije - H2

Posterior Distribution Characterization for Pairwise Correlations”

Kako hi
saznaolla
vige
informatcija o
novom
proizvodu ili
usluzi radije Smatram da
Drustvene tu posjetit sU drustvene Informatcije
mreze drustvene mreze medij Drudtvene koje prikupim Kupujem u
karistim mrefeifragiti - koji najéesie mrefe na Kupujer u fizigkim
najéeste u iskustva karistim u prefrazujem drustvenim fizitkim prodavacnica
syrhu traZenja drugih nego svrhu prije same mrezama prodavacnica  ma jeruopie
informacija o ih potraziti u dolazenja do odluke o utjecat e na majerne ne
raznim trgovini u novih kupnji konaénu yjerujem posjetujem
proizvadimali kojoj se informacijai proizvada ili odluku o online online
uslugama. prodaju. vijesti. usluge. kupniji. frgovinama. frgovine.
Drudtvene mreze koristim ~ Posterior Mode 433 465 513 422 .27 -314
najéeste U svrhu frazenja
infarmacijz o raznim Mean 425 457 504 414 -27 - 313
proizvadima i uslugama. Variance 005 aos 004 005 Joo7 006
G5% Credible Interval ~ Lower Bound 282 il] A73 270 - 427 - 465
Upper Bound 563 689 628 563 -1 - 167
M 128 128 128 128 128 128 128
Kakno bi saznao/la vise Posterior Mode 433 677 620 J660 - 450 -472
informacija o novarm
proizvodu ili usluzi radije Mean A28 68 611 651 - 441 - 464
¢u posetiti drustvens Variance 005 002 003 003 005 008
MIEZ8 [ W2 ISKUSNA —geg oo iple Interval — Lower Bound 282 570 501 550 - 576 - 595
drugih nego ih potragiti u
trgovini u kojoj se Upper Bound 563 759 716 747 -0 -327
P N 128 128 128 128 128 128 128
Smatram da su Paosterior Mode 465 B7T 1) (595 - 462 -,498
drutvene mreze medij
Koj najés&ée koristm U Mean 457 668 556 536 - 453 - 490
syrhu dolazenja do novih Variance 005 002 004 003 005 004
Tl et 95% Credible Interval  Lower Bound 19 570 435 472 - 506 - 618
Upper Bound 589 7549 71 697 -313 -,357
M 128 128 128 128 128 128 128
Drudtvene mreze Posterior Mode A3 A20 Kl 8249 - 416 - 460
prefrazujem prije same
odluke o kupnji proizvoda Mzan 04 611 556 822 - 408 - 451
iliusluge Variance 004 003 ao4 00 005 005
G5% Credible Interval ~ Lower Bound 373 A0 435 JT65 -544 -,08s
Upper Bound 628 J16 671 876 -, 264 =312
M 128 128 128 128 128 128 128
Informacije koje prikupim — Posterior Mode 422 G660 JA95 829 -470 -,494
na drudtvenim mrezama
uijacat é2 na konainu Mean A4 651 586 822 - 461 -, 486
odluku o kupnji. Variance 005 003 003 001 005 005
G5% Credible Interval ~ Lower Bound 270 550 A72 765 -h93 -614
Upper Bound 553 747 697 876 323 -352
M 128 128 128 128 128 128 128
Kupujem u fizigkim Paosterior Mode - 277 - 450 - 462 - 416 - 470 Y
prodavaonicama jer ne
Jierjem oning Mean - 271 - 441 - 453 - 408 - 461 m
trgovinama. Variance 007 005 05 005 005 02
G5% Credible Interval - Lower Baund - 427 - 576 - 586 - 549 -5493 639
Upper Bound -1 -301 -313 -264 -323 803
M 128 128 128 128 128 128 128
Kupujem u fizickim Posterior Mode 318 - 472 -, 443 - 480 - 494 il
prodavaonicama jer
uopée ne posjeéujem Mean - 313 - 464 -,490 - 451 - 486 723
online trgavine. Variance 006 005 ao4 005 005 002
G5% Credible Interval ~ Lower Bound - 465 -885 -618 -585 -614 639
Upper Bound - 157 -327 -, 357 =312 -,352 803
M 128 128 128 128 128 128 128
a. The analyses assume reference priors (c=0).
Izvor: Vlastita izrada autorice pomoc¢u IBM SPSS Statistics
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Prema rezultatima prikazanima u tablici 6. vidljivo je da je prvih pet varijabli medusobno u
pozivnoj korelaciji dok zadnje dvije varijable nemaju utjecaj na njih. U ovom slucaju,
varijabla Drustvene mreze koristim najcesce u svrhu trazemja informacija o raznim
proizvodima i uslugama je povezana s varijablama koje se odnose na: preferenciju
prikupljanja informacija i iskustva drugih o proizvodima na drustvenim mrezama, druStvene
mreze kao jednog od medija koji se najéesce koristi u svrhu pretrazivanja informacija i vijesti,
pretrazivanje drustvenih mreza prije same odluke o kupnji, te utjecaju druStvenih mreza na
odluku o kupnji. Navedena varijabla nije povezana sa varijablama koje se odnose na
preferenciju kupovine u fizickim prodavaonicama, s obzirom na online trgovinu. Zadnje dvije
varijable utjecu jedna na drugu, dok nisu povezane s prvih pet kojima se dokazuje prvi dio
hipoteze. Moze se zakljuciti da se ovakva korelacija 1 oCekivala s obzirom na potvrdu

hipoteze H2 pomocu deskriptivne statistike.

Za dokazivanje hipoteze H2 proveden je i T-test koji je prikazan u sljedecoj tablici.
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Tablica 7. T-test za hipotezu H2

Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

Posterior 95% Credihle Interval
[+l Mode Mean YWariance  Lower Bound  Upper Bound
Drustvene mreze koristim 128 3,64 3,64 014 N 3,87
najéesce u svrhu traZenja
informacija o raznim
proizvodima i uslugama.

Kako hi saznaolla vise 128 3,80 3,80 .
informacija o novom

proizvodu ili usluzi radije

tu posjetiti drustvens

rmreze i traZiti iskustva

drugih nego ih potraZiti u

trgovini u kojoj se

prodaju.

Drustvene mreze koristim 128 352 3h62

za otkrivanje novih robnih ' ' '
marki.

013 3,57 4,02

016 3,28 aiT

Drugtvene mreze 128 3,30 3,30 .
pretrazujem prije same

odluke o kupnji proizvoda

iliusluge.

017 3,04 3,55

Infarmacije kaje prikupim 128 3149 KR .
na drustvenim mrezama

utjecat ée na konaénu

odluku o kupniji.

016 2,94 3,44

Kupujem u fizifkim 128 2,54 254 016 2,29 2,749
prodavaonicama jer ne

vierujem onling

frgovinama.

Kupujerm u fiziékim 128 2,27 2,27 014 2,03 252

prodavaonicama jer
Luopte ne posjetujem
online frgovine.

Prior anVariance: Diffuse. Prior on Mean: Diffuse.

Izvor: Vlastita izrada autorice pomoc¢u IBM SPSS Statistics

Prema rezultatima prikazanima u tablici 7. moze se zaklju¢iti da najvisu aritmeticku sredinu
ima varijabla Kako bi saznao/la vise informacija o novom proizvodu ili usluzi radije éu
posjetiti druStvene mreze i traZiti iskustva drugih nego ih potraZiti u trgovini U Kojoj se
prodaju koja iznosi 3,80. Vrijednosti aritmeticke sredine za prvih pet varijabli krec¢u se od
3,19 do 3,80. Prvi dio hipoteze H2 se moze potvrditi jer su sve vrijednosti veée od 3 kojima se
dokazuje da ispitanici pretrazuju informacije i iskustva drugih na drustvenim mrezama, te da
¢e one utjecati na njihovu odluku o kupnji. Najmanje vrijednosti su zabiljezene za varijablu

Kupujem u fizickim prodavaonicama jer ne vjerujem online trgovinama (2,54) te varijablu
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Kupujem u fizickim prodavaonicama jer uopcée ne posjecujem online trgovine (2,27),
kojima se dokazuje drugi dio hipoteze H2. S obzirom na analizirane vrijednosti pomocu T-
testa moze se zakljuciti da je veéina ispitanika koji su pripadnici generacije Z manje sklona
kupovini u trgovini nego online pa se samim time moze zakljuéiti da se hipoteza H2 potvrduje

I pomocu T-testa.

Prema provedenim analizama deskriptivne statistike, T-testa te Pearsonovog koeficijenta

korelacije potvrdene su obje hipoteze ovog istrazivanja.

5.6. Ogranicenja istrazivanja

U ovom poglavlju navedena su neka od ograni¢enja istrazivanja:

1. Veci broj ispitanika je Zenskog spola §to ne daje realnu sliku spolne strukture.

2. Veci broj ispitanika pripada generaciji Z.

3. Anketa je zatvorena nakon prikupljenih 204 odgovora, §to je bilo dovoljno za potrebe
pisanja ovog diplomskog rada, pa je stoga veli¢ina uzorka jedno od ograni¢enja.

4. Anketa je bila objavljena na druStvenim mrezama i putem aplikacija WhatsApp, Viber
I Messenger, stoga su anketirani samo oni ispitanici koji koriste drustvene mreze ili
jednu od spomenutih aplikacija.

5. Vremensko razdoblje u kojem je anketa bila dostupna je takoder jedno od ogranic¢enja.

6. Anketa je provedena online pa se ne moZe utvrditi to¢nost i istinitost stavova

ispitanika.

Buduca istrazivanja trebala bi uzeti u obzir navedena ograni¢enja ovog istrazivanja kako bi se

prikazala realnija mi$ljenja i stavovi pripadnika generacije Z i generacije Baby Boom.
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6. ZAKLJUCAK

Drustveni mediji stvorili su virtualni prostor za povezivanje i komuniciranje, $to je znacajno
za socijalno povezivanje potrosaca. Takoder su utjecali na potrosacko ponasanje korisnika, a
drustveni mediji se danas koriste za dijeljenje i trazenje informacija, te sve cesce za dijeljenje
misljenja i stavova koji utje¢u na proces donosenja odluke o kupnji. Preporuke i iskustva Sire
se brze nego ikad. Marketing na drustvenim mreZzama utjecao je na nacin komunikaciji, te
nacinu na koji potrosaci proizvode, dijele 1 prikupljaju informacije prije kona¢ne odluke o
kupnji. Drustvene mreze stvorile su prostor u kojem se njihovi korisnici mogu izrazavati, te
dijeliti iskustva nakon kupnje koja ¢e zasigurno utjecati na druge potrosace. Ovaj oblik
marketinga utjecao je neizravno i na ponaSanje potrosac¢a. U doba kada je porasla popularnost
marketinga na druStvenim mrezama, mnoge tvrtke su usmjerile svoje oglaSavanje na

drustvene mreze kako bi privukle ciljanu skupinu potroSaca.

S obzirom na postavljene hipoteze u uvodnom dijelu ovo rada koje su se dokazivale u
istrazivackom dijelu rada, moze se zakljuciti da su hipoteze H1 i H2 potvrdene pomocu
deskriptivne statistike i T-testa. lako rezultati potvrduju obje hipoteze, ocijene su relativno
niske pa se ne moze sa sigurno$¢u tvrditi da svi pripadnici generacije Baby Boom, kao ni
pripadnika generacije Z imaju isti stav. Moze se re¢i da veCina generacije Baby Boom ne
pretrazuje informacije i iskustva drugih na druStvenim mrezama, te shodno tome nemaju
utjecaj na njihovu konacnu odluku o kupnji, te da ve¢ina radije kupuje u fizickim
prodavaonicama nego online. S druge strane, takoder se moze re¢i da vecina pripadnika
generacije Z pretrazuje informacije o proizvodima i iskustva drugih na drustvenim mreze prije
same odluke o kupnji koje utjecu na njihovu konac¢nu odluku, te da veéina radije kupuje
online nego u fizi€kim prodavaonicama. Ovim hipotezama dokazano je da generacijski jaz

ima utjecaj na potroSacko ponasanje ovih generacija koje se u potpunosti razlikuje.
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PRILOZI

GENERACIJSKI JAZ POTROSACKOG
PONASANJA GENERACIJE BOOMERA 1
GENERACIJE Z

Sanja Plenar

Molim Vas da ispunite ovaj anketni upitnik ukoliko pripadate generaciji Baby Boom
(rodeni 1946.-1964.) ili generaciji Z (rodeni 1997.-2012.). Glavni cilj rada je analizirati

obiljezja potrosackog ponasanja generacije BabyBoomera i generacije Z kako bi se prikazao

generacijski jaz s obzirom na sve veCi utjecaj drustvenih mreza na odluku o Kkupnji.

Istrazivanje je anonimno.

Unaprijed zahvaljujem na izdvojenom vremenu!

1.

Kojoj od navedenih generacija pripadate: *
Generaciji Baby Boom (1946.-1964.)

Generaciji Z (1997.-2012.)

Spol: *

Zenski

Muski

ZavrSen stupanj obrazovanja *
Osnovna skola

Srednja Skola

Preddiplomski studij

Visa Skola

Diplomski studij

Poslijediplomski, doktorski ili specijalisticki studij

Visina mjese¢nih primanja: *

Manje od 2500 kn
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2500-5000 kn
5001 — 7500 kn
vise od 7500 kn

Imate li otvoren profil na nekim od navedenih drustvenih mreza (moguce vise
odgovora): *

Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Twitter

Ne koristim drusStvene mreze

Drustvene mrezZe koristim naj¢eS¢e u svrhu trazenja informacija o raznim proizvodima

i uslugama. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

Kada trazim informacije o proizvodu koji planiram kupiti naprije ¢u: *
posjetiti druStvene mreze
posjetiti mreznu stranicu prodavaca/proizvodaca proizvoda

potraziti informacije u trgovini u kojoj se isti prodaje

Kako bi saznao/la vise informacija o novom proizvodu ili usluzi radije ¢u posjetiti
druStvene mreze i traziti iskustva drugih nego ih potraziti u trgovini u kojoj se
prodaju.*

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

Drustvene mreZe pouzdan su izvor informacija o proizvodima i uslugama na trzistu. *
Da, pretraZzujem informacije na druStvenim mreZama jer smatram da su pouzdan izvor
informacija

Ne smatram da su pouzdan izvor, ali ih svejedno pretrazujem

Ne koristim drustvene mreze kao izvor dolazenja do informacija.
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10. Drustvene mreze najcesc¢e koristim kao: *

e primarni oblik medija i zabave

e U svrhu komunikacije s prijateljima i obitelji
e otkrivanje novih proizvoda

e kupovinu proizvoda

e ne koristim druStvene mreze

11. Kao primarni oblik zabave i medija koristim: *
e druStvene mreze

e druge medije

12. U slobodno vrijeme u svrhu zabave najc¢es¢e koristim drustvene mreze. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

13. Smatram da su druStvene mreze medij koji najéeSc¢e koristim u svrhu dolazenja do
novih informacija i vijesti. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

14. Za nove robne marke najceS¢e saznajem: *
e putem druStvenih mreza

o televizije

e dnevnih ili tjednih novina

e prijatelja i obitelji

e U trgovinama

15. Drustvene mreze koristim za otkrivanje novih robnih marki. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

16. Pratim influencere koji reklamiraju novitete na vrijeme. *
Nikad 1 2 3 4 5 Uvijek

17. Influenceri koje pratim karizmaticni su i osobujni i uvijek reklamiraju proizvod koji

mi treba,*



18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

Ne vjerujem markama proizvoda koje svoje novitete ne objavljuju na drustvenim
mrezama, jer ako niste objavili na drustvenoj mreZzi i nemate novitet. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

Influenceri su naju¢inkovitiji oblik promocije novih marki proizvoda. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

Objave influencera utjecu na moju kona¢nu odluku o kupnji. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

Prije nego donesem kona¢nu odluku o kupnji proizvoda ili usluge:
posjetit ¢u drustvene mreze kako bi saznao iskustva drugih
pitat ¢u prijatelje 1/ili obitelj za savjet

necu traziti iskustva drugih.

Drustvene mreze pretrazujem prije same odluke o kupnji proizvoda ili usluge. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

Informacije koje prikupim na druStvenim mrezama utjecat ¢e na konacnu odluku o
kupnji. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

Zbog negativnog iskustva drugih na druStvenim mrezama odustat ¢u od kupnje
proizvoda ili usluge.™

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem
Smatram da mladi potroSaci najvise slobodnog vremena provode na druStvenim

mrezama.”™

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem
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26. Robne marke trebaju prilagoditi strategije oglasavanja mladim potrosac¢ima kao
vaznom segmentu potroSaca. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

27. Robne marke trebaju usmjeriti oglasavanje na drustvene mreze kako bi privukle
mlade potrosace. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

28. Smatram da je vjerojatnije da ¢e mladi potrosaci saznati informacije 0 robnim
markama ako ih vide na druStvenim mrezama, nego u nekom drugom mediju. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

29. Proizvod ili uslugu radije ¢u kupiti: *
e utrgovini

e online

30. Koliko ¢esto kupujete online: *
e vise puta tjedno
e jednom tjedno
e dva puta mjesecno
e jednom mjesecno
e jednom u nekoliko mjeseci

e jednom godisnje

ne kupujem online

31. Kupujem u fizi¢kim prodavaonicama jer ne vjerujem online trgovinama. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

32. Kupujem u fizickim prodavaonicama jer uopce ne posjecujem online trgovine. *

U potpunosti se ne slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem
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Zavrini/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
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