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Sazetak

Suvremeni je kupac danas u modernom svijetu izlozen velikom broju informacija.
Informacije o Zeljenim proizvodima, uslugama dostupne su u svega par klikova putem
interneta. Veli¢ina trziSta putem interneta, koje se svakodnevno $iri, tako je mjesto interakcije
sve vise proizvodaca sa njihovim kupcima, ali i kupcima medusobno. Nastankom drustvenih
mreza, koje su prvenstveno povezivale ljude s udaljenijih krajeva svijeta, nastala je i velika
virtualna zajednica koja svakim danom broji sve viSe novih ¢lanova. Unutar te zajednice njeni
¢lanovi razmjenjuju medusobna iskustva i dijele informacije.

Svako se ozbiljnije poduzece danas fokusira na plasiranje i oglasavanje svojih proizvoda i
usluga putem interneta jer je vrlo velika vjerojatnost da ¢e ih tako zamijetiti veci broj
korisnika. Zbog ubrzanog nacina zivota, ljudi nemaju vremena za TV, ¢asopise i sli¢no, ve¢
glavnim ciljem izvora informacija postaje upravo internet. Na drustvenim se mrezama mogu
nac¢i reklame proizvoda i1 usluga koje su prilagodene korisniku, ali i one koje su korisniku
vidljive uslijed povezanosti sa drugim korisnicima putem druStvenih mreza. Time se
multiplicira mreza korisnika kojima je dostupna informacija ili vidljiva reklama nekog
proizvoda ili usluge.

Kvaliteta oglaSavanja, te sposobnost zadrZavanja i privlacenja novih kupaca, najvaznija su
zadaca marketing stru¢njaka danasnjice. Njihov cilj tako mora biti da se kupac, uslijed svih
prikupljenih informacija, pregledanih osvrta i komentara, odluci na kupnju nekog proizvoda
ili usluge. Utjecaj druStvenih mreZa na donoSenje odluke o kupnji vrlo je velik te ¢e zasigurno

rasti u buducnosti.

Kljuéne rije¢i: kupac, internet, drustvene mreze, informacija, odluka o kupnji



Abstract

Nowadays, in this modern world, contemporary consumer is exposed to abundance of
information. Desired products and service information is only a click away. The extent of the
Internet marketing, which expands daily, is thus a place of interaction for growing number of
producers and their customers and sole consumers among themselves. The emerging social
media, which have primarily fulfilled the function of connecting people from remote places of
the world, a huge virtual community has emerged with a growing number of members every
day. Within this community its members exchange their mutual experiences and share
information.

Today, each serious company focuses on product and services distribution and
advertising through the Internet as there is a very high probability that a greater number of
consumers shall notice them that way. Due to a fast paced life, people do not have time for
watching TV, reading newspapers etc. thus rendering the Internet the main target source of
information. When it comes to social media, one can find products advertisements adjusted to
consumer via social media. Thus multiplying consumer network for whom there is available
information or visible advertisement of some product.

Advertising quality and the possibility of keeping and attracting new consumers is the
most important task of today's marketing experts. Thus their target should be customer's
purchasing decision for a certain product or service despite all gathered information, checked
reviews and comments. Social media influence on purchasing decision is strong and shall

definitely increase in the future.

Key words: consumer, Internet, social media, information, purchasing decision
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1. Uvod

Tema rada su aktualne drustvene mreze i njihov utjecaj na donosenje odluke o kupnji.
Drustvene mreze danas sainjavaju svakodnevnicu svake osobe koja ima pristup racunalu i
koja se koristi ,,pametnim* telefonom. Visok postotak pristupa internetu, pa samim time i
drustvenim mrezama, ucinio je da su danas sve aktualne, znacajne i one malo manje znacajne
vijesti i informacije dostupne korisnicima upravo putem drustvenih mreza. Koliko pozitivan,
odnosno negativan utjecaj ima upravo takav nacin dostupnosti informacija, vrlo je
diskutabilan podatak te se takvi podaci mogu neprestano prikupljati prikupljanjem misljenja
korisnika koje se mijenja i ovisi 0 njihovim iskustvima na internetu. Kako moderan ¢ovjek
zbog ubrzanog nacina zZivota ima sve manje slobodnog vremena, druStvene mreze su te koje
mu pomazu da putem njih nadoknadi svoje socijalne potrebe, ali i da bude u koraku s
vremenom i da putem njih saznaje sve aktualne vijest, informacije i podatke. Svjesni toga,
marketing stru¢njaci sve vecu ulogu pridaju plasiranju i oglaSavanju svojih proizvoda putem
drustvenih mreza Sto u krajnjoj liniji utjeCe na potroSaca i na njegovo donosenje odluke o
kupnji. Stalnom, kao i potencijalnom kupcu, dostupne su povratne informacije drugih kupaca,
njihova misljenja kao i pozitivni i negativni komentari. 24-satna dostupnost informacija,
njihova brzina pronalazenja, dijeljenja, kao i rast internetske trgovine, samo su neki od faktora

koji utjecu na potrosace 1 na donoSenje njihovih odluka o kupnji.

1.1. Predmeti ciljevi rada

Predmet istraZivanja ovog diplomskog rada jest utvrditi utjecaj aktualnih druStvenih mreza
na donosenje odluke o kupnji. Visok postotak prisutnosti i utjecaja druStvenih mreZa ostavlja
traga u svim sferama danasnjeg Covjeka te tako utjece 1 na samo donoSenje odluke o kupnji.
Svakodnevna prisutnost drustvenih mreza u zivotu modernog ¢ovjeka ima svoj utjecaj te se
ovim radom i provedenim istrazivanjem poblize pokusava utvrditi kolika je velic¢ina tog

utjecaja.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Za izradu ovog rada koriStena je stru¢na kao i znanstvena literatura iz podrucja marketinga
1 ponasanja potrosaca. Uz literaturu, koristeni su i ¢lanci objavljeni na internetu i ostali
dostupni internetski izvori usko povezani sa temom koju obraduje rad. Za potrebe utvrdivanja

ciljeva istrazivanja pod naslovom Drustvene mreze i njihov utjecaj na donosenje odluke o



kupnji, anketnim su se upitnikom prikupili primarni podaci. Anketa, kao metoda prikupljanja
podataka, obradena je poglavlju broj 7., gdje su na utvrdenom uzorku ocijenjeni i analizirani

dobiveni podaci.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Struktura rada Drustvene mreze i njihov utjecaj na donosenje odluke o kupnji sastoji se od
uvoda, sedam obradenih poglavlja i zaklju¢ka. U uvodnom dijelu rada definirani su ciljevi i
predmet istrazivanja te izvori i metode koje su koristene tijekom istrazivanja. U drugom
poglavlju obradena je tema drustvenih mreza, njihova povijest i njihova funkcija danas te su
pobliZze obradene najznacajnije druStvene mreZe danasnjice. U treCem poglavlju obradena je
tema elektronickog marketinga s podnaslovom Marketing putem drustvenih mreza gdje se
opisuje vrsta marketinga nastala pojavom dru$tvenih mreza. Cetvrto poglavlje obraduje
danasnje potrosacko drustvo i globalnu potrosacku kulturu. Nadalje, peto poglavlje obraduje
E-trgovinu, zivot suvremenog ¢ovjeka u kibernetskom prostoru kao i prednosti i nedostatke
takvog Zivota. Sesto poglavlje odnosi se na sam proces donosenja odluke o kupnji te su u
njemu opisane faze samog procesa. Rezultati 1 analiza istrazivanja provedene ankete obradeni
su u sedmom poglavlju. Rad je zaokruzen poglavljem broj osam u kojemu je iznesen

zakljucak 1 sve bitne ¢injenice diplomskog rada.



2. Drustvene mreze

Termin drustvena mreza (engl. Social Networks) ljudi koriste ve¢ vise od jednog stoljeca
ne bi li njime pobliZe opisali skup meduljudskih odnosa. U znanstvenom kontekstu, termin
drustvena mreza, prvi pocinje koristiti John Arnudel Barnes 1954. godine u svom
znanstvenom ¢&lanku "Class and Committees in a Norwegian Island Parish” * kako bi
definirao uzroke veza i obuhvatio tradicionalne koncepte koje je koristila ondasnja javnost i
znanstvenici. Barnes je druStvenu mrezu definirao kao odnos i tok izmedu ljudi, grupa,
organizacija, Zivotinja, racunala i svih drugih subjekata za obradu informacija.

Drustvene mreze predstavljaju internetske servise koji se najcesce javljaju u obliku web-
stranice, prozora ili platforme. Njihova temeljna svrha je medusobno povezivanje korisnika.
Korisnici na drustvenim mrezama izraduju javne, polujavne ili pak privatne profile unutar
mreznog sustava preko kojih komuniciraju sa povezanim korisnicima, pregledavaju profile
korisnika s kojima su medusobno povezani, pregledavaju veze i aktivnosti korisnika koje su
im vidljive putem drustvene mreze. U samim je zaCecima druStvenih mreza, primarna ideja
bila komunikacija sa ciljanom skupinom korisnika, dok se danas druStvene mreze koriste u
svrhu raznoraznih promocija, samopromocija, obavjestavanja, prijenosa svih vrsta informacija
1 to od strane ve¢ine velikih poslovnih subjekata, onih manjih poslovnih subjekata kao i

pojedinaca opcenito.

g by
“1

Tj‘wi‘wﬂ‘

1

Slika 1. Slikoviti prikaz povezivanja putem drustvenih mreza
Izvor: https://blogs.worldbank.org/trade/files/trade/social%20network.jpg [15.02.2017.;
15:02]

! Barnes, John (1954). "Class and Committees in a Norwegian Island Parish." Human Relations,
(7): 39-58.



Neka mjesta na drustvenim mrezama pruzaju podrSku postoje¢im prijateljstvima, dok
ostala zadovoljavaju potrebe odredene etnicke, politicke, vjerske ili stru¢ne javnosti. Osim
toga, odredene se drustvene mreze razlikuju po pravilima o privatnosti, odnosno po tome tko
se moze na njih prijaviti, Sto se moze na njih postaviti te kako ostali na mrezi imaju uvid u
veze unutar mreze i kako se kre¢u medu njima. Jedna od znacajnih karakteristika web-stranica
za druStvene mreze jest da je korisnicka mreza korisnickih veza vidljiva korisniku, ali i
ostalima.

Drustvene mreze sastoje se od dva osnovna oblika: veze i prijenosa. Veza oznacava
povezanost nekoga s nekim. Veze su slozene te postoji odredeni uzorak veza koje spajaju
klju¢ne osobe §to nazivamo toplogija. Sam nacin na koji se gradi ili vizualizira druStvena
mreza ovisi o definiciji interesnih veza. Termin prijenos u ovom se kontekstu odnosi na ono
Sto kola tim spomenutim vezama, ako to nesto postoji.

Razumijevanje razloga postojanja drustvenih mreza i njegova nacina funkcioniranja zapravo
nalaze razumijevanje odredenih pravila o vezama i prenosenju tim vezama unutar druStvenih
mreza.?

Pet pravila drustvenih mreza koje navode autori Christakis A. i Fowler J. u knjizi Povezani

Su:

1. Pravilo broj 1. MreZe oblikujemo sami

Covijek kao drustveno biée s namjerom stvara i na neki nacin cijelo vrijeme preraduje
druStvene mreze gdje je osnovni motiv svjesna ili nesvjesna sklonost druzenju i povezanosti
sa slicnim osobama, odnosno ljubav prema sli¢nosti (grc. homofilia). On svojevoljno izabire
strukturu svoje mreze prema trima vaznim smjernicama: broj osoba s kojima se zeli povezati,
koliko ¢vrsto se zeli povezati sa drugima i koliku ¢vrstu zeli njihovu medusobnu povezanost i
tre¢e, nadzire vlastiti polozaj u odnosu na srediSte drustvene mreze. Kombinacija tih triju
smjernica za rezultat daje veliki broj vrsta struktura cjelokupne mreZze u kojoj se nalazi

korisnik.

% Christaks N., Fowler J., Povezani, Iznenadujuéa mo¢ drustvenih mreza i kako one utjeéu na

na$e Zivote, Algoritam, Zagreb, rujan 2010., str. 24,



2. Pravilo broj 2. Nase nas mreZe oblikuju

Povezanost sa drugima unutar mreze te njihova medusobna povezanost i sam poloZaj
korisnika u mrezi utjece izravno na samog korisnika. Na primjer, ako su korisnici s kojima
smo povezani i medusobno povezani, korisnik se priblizava srediStu mreze u kojoj se nalazi te

taj polozaj ¢ini korisnika otvorenijim prema svemu onome $to kola preko veza unutar mreze.

3. Pravilo broj 3. Pod utjecajem smo svojih prijatelja

Pravilo broj tri ukazuje na to da nije vazan samo oblik mreze oko nas, ve¢ da je klju¢no
ono $to se tim vezama $iri, te tako svaka veza koja postoji unutar drustvene mreze nudi

moguénost vrienja utjecaja kao i padanja pod utjecaj.
4. Pravilo broj 4. Pod utjecajem smo prijatelja prijateljevih prijatelja

Zbog medusobne povezanosti korisnika unutar mreze, korisnik je pod izravnim utjecajem
nekog treCeg korisnika s kojim je povezan preko zajedni¢kog korisnika. Ovo je pravilo
primjer sklonosti da se ucinci Sire od jedne do druge osobe i dalje, nakon izravne drusStvene

veze pojedinca.

5. Pravilo broj 5. Mreza ima vlastiti Zivot

I zadnje pravilo drustvenih mreza govori da sama druStvena mreZza ima svoj Zivot,
odnosno funkcije i svojstva koje same osobe unutar nje ne nadziru, ¢ak i ne primjecuju, a koje

se mogu razumijeti samo na nacin da se proucava Citava grupa i struktura grupe u cj elini.?

® Christaks N., Fowler J., Povezani, Iznenadujuéa mo¢ drustvenih mreza i kako one utjeéu na

na$e Zivote, Algoritam, Zagreb, rujan 2010., str. 25.-32.
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2.1. Povijest druStvenih mreza

Prva stranica za druStveno umrezavanje, takozvana preteca svih modernih drustvenih
mreZa kakve su danas poznate, bila je SixDegrees* - sa svim funkcijama koje imaju i danasnje
druitvene mreZe. Preko drustvene mreZe SixDegrees, nastale 1997.godine”, svatko se mogao
registrirati na stranicu (koriste¢i pravo ime i prezime) i tako u vlastitu mrezu preko e-mail
kontakta pozvati ljude s kojima je ina¢e komunicirao. Kada su ti ljudi prihvatili poziv, oni su
postajali prijatelji, iako nije bilo potrebno da se sami registiraju na stranicu, a ukoliko su se
registirali, postojala je mogucnost pretrazivanja njihovog kruga kontakata i povezivanje s
njima. SixDegrees zapravo je 1 dobila naziv prema teoriji Sest stupnja razdvojenosti koja
govori da se do svih ljudi na svijetu moze do¢i u prosje€no Sest koraka. Osniva¢ ove
drustvene mreze, Andrew Weinreich, imao je na umu kreirati najvec¢i online imenik na
svijetu jer je vjerovao da ¢e se svi ljudi zeljeti registrirati na stranicu i povezati se tako sa
svim osobama bilo privatno, bilo poslovno s kojima ¢e zeljeti komunicirati. Upravo ta stavka,
povezivosti 1 pretrazivanja korisnika po zanimanju 1 interesima, bila je revolucionarna za tu
najraniju drusStvenu mreZu, a to je na kraju dovelo i do njene propasti 2001. godine. Propast
ove stranice uslijedio je zbog vrtoglavih troskova poslovanja, sporih servera, te iz ¢injenice da
je ona bila korisna samo kada su je Kkoristili i drugi korisnici, a i samo pojavljivanje ovakve
stranice bilo je ispred vremena.

Nakon propasti SixDegrees-a, nastale su brojne drustvene mreze od kojih se mogu
izdvojiti Match.com koja je sluZila za trazenje partnera i Ryze.com kojom su se sluzili
moderni, poslovni ljudi u svrhu poslovnog povezivanja. Ove su mreze biljezile takoder veliki
broj korisnika u svoje vrijeme, medutim nijedna od tih mreza nije sluzila prvenstveno za
razonodu i povezivanje sa prijateljima radi svakodnevne komunikacije.

Nedostatak ovakve druStvene mreze 2002. godine uvidio je Jonahtan Abrams, osnivaé
Friendster-a.® Stranica je skupila preko milijun korisnika, a bazirala se na slicnom
pretrazivanju kakvo je bilo moguce i na SixDegrees-u te su se na nju mogle postavljati i

digitalne fotografije. Za razliku od Match.com-a i ostalih web stranica za ljubavne sastanke,

* Dostupno na: http://www.inpublic.hr/kratka-povijest-drustvenih-mreza-1-dio/ [14.02.2017.; 15:10]
® Dostupno na: https://en.wikipedia.org/wiki/SixDegrees.com [14.02.2017.; 15:11]
® Dostupno na: https://en.wikipedia.org/wiki/Friendster [14.02.2017.; 15:45]
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koji su bili usmjereni na olakSavanje upoznavanja medu neznancima, Frindster je iskoristio
ideju da su prijatelji prijatelja bolji izvor za pronalazak partnera. Sam Abrams postao je
planetarno popularan te su o njemu pisali svi vode¢i tehnicki listovi tog vremena. Sa ovakvom
popularizacijom njegove druStvene mreze, pojavili su se i1 brojni investitori koji su je Zeljeli
otkupiti. Medu investitorima se nasao i Google, kojeg je Abrams odbio jer je bio uvjeren u jos
vedi uspjeh 1 profit. Stvari se nisu odvijale u toku u kakvom se Abrams nadao, te je stranica
ubrzo naisla na nepremostive probleme od kojih su najveéi bili presporo ucitavanje stranice i
sve veci broj, takozvanih, laznih profila koji nisu bili zamisljeni kao dio stranice te se mnogo
ljudi i resursa moralo usmjeriti upravo na ukidanje takvih profila. Radi problema i troskova
koji su snasli Abramsa, on je ipak krenuo u potragu za ulagacima te je njegov investitor bio
Reid Hoffman- covjek koji je nedugo nakon osnutka Friendstera osnova LinkedIn 2003.
godine. LinkedIn kao najpoznatija mreza dana$njice koja se koristi za poslovno umreZavanje,
nije, prema misljenju Hoffmana, mogla biti direktna konkurencija Friendsteru jer se svaka od
stranica formirala za potrebe razlicitih ciljanih skupina.

2003. godine jedan od korisnika Friendstera osniva svoju druStvenu mrezu koja kasnije
dozivljava pravi uzlet u SAD-u, a kasnije i u Europi. Bio je to Tom Anderson i njegova
drustvena mreza MySpace koja je bila “slobodnija* verzija Friendstera jer su se na njoj mogli
objavljivati vlastiti blogovi, pjesme, bilo je moguce igranje igrica i ono najvaznije jedini uvjet
za formiranje vlastitog profila bila je punoljetnost korisnika. Nije viSe bilo potrebno slati
pozivnice, ve¢ su se na MySpace mogli pridruZiti svi te tako koristiti nove moguénosti koje
im je pruzala ove druStvena mreza. Ono po ¢emu ¢e MySpace ostati najpoznatiji, 1 za Sto se
koristi ¢ak 1 danas, jest promocija glazbenih bendova. Bendovi su ubrzo prepoznali
mogucnost besplatne promocije koja se nudila preko MySpacea te se tako i danas na brojnim
MySpace profilima mogu naci ¢itavi albumi, objave novih pjesama, linkovi na nove glazbene
spotove itd. Sve ove invoacije pruzene korisnicima novom druStvenom mrezom dovele su do
toga da su korisnici sve viSe zapostavljali prespore stranice Friendstera $to je u konacnici
dovelo do njene propasti i gasenja.

U veljaci 2004. godine pokrenut je Thefacebook.com od strane harvardskog studenta
Marka Zuckerberga, a namijenjen studentima njegova sveuciliSta. Sam naziv stranice
,,Facebook® dolazi od dugovjecne institucije koja je postojala na Harvardu prije pojavljivanja
interneta, a koja bi svake godine tiskala i dijelila knjigu studentima u kojoj su se mogli
pronaci svi studenti sveucilista (njihove fotografije, telefonski brojevi i mjesto na kampusu u
kojem zive). Sve §to se kasnije desilo dio je povijesti koju ova drustvena mreza uspjesno pise

1 danas. U lipnju 2008. godine Facebook je premasio MySpace po ukupnom broju korisnika 1
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time je postao najveca online drustvena mreza. Mark Zuckerberg nije u€inio tri krucijalne
greske koje su dovele do propasti svih prethodnih druStvenih stranica: stranica nije prebrzo
rasla, nije prebrzo prodana velikoj korporaciji i imala je razraden plan zarade. 2007. godine
osniva¢ danas najpoznatije drustvene stranice Facebook.com, omogucuje svakom programeru
da postavi aplikaciju na stranicu uciniv§i je tako prepoznatljivom (igre, aplikacije),
zanimljivom i izvorom velike zarade zbog svakodnevno veéeg broja korisnika.

Nakon Facebooka 2005. godine Steve Chen, Chad Hurley i Jawed Karim osnivaju
YouTube stranicu na koju su ljudi mogli postavljati video zapise, pretrazivati i komentirati
iste.

2006. godine slijedi osnivanje Twittera od strane Jacka Dorseya, 2009. godine Pinterest
osnivaju Ben Silbermann, Evan Sharp and Paul Sciarra, 2011. godine nastaje GooglePlus, a

2012. godine Kevin Systrom i Mike Krieger osnivaju Instagram.

Ofriendster.

friendstere): facebook (=
1997 2002 2004 2006 201 I
1999 2003 2005

2009

Weow®  Linkedl] ®cbo

143 myspace

myspace,

Slika 2. Vremenski prikaz pojavijivanja drustvenih mreza
Izvor: http://www.businessproductivity.com/wp-content/uploads/2011/10/Social-Network-
Timeline-1997-2011.jpg [15.02.2017.; 16:02]

2.2. DrusStvene mreze danas

Drustvene mreZze danas slove za najpopularniji 1 najbrZze rastuéi globalni komunikacijski
fenomen upravo zbog ljudske osobine drustvenosti. Ljudi se putem druStvenih mreza

povezuju, razmijenjuju informacije, informiraju se, pretrazuju njima zanimljive sadrzaje i
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osjecaju se kao dio jedne velike zajednice u kojoj mogu do¢i do zeljenih kontakata i

informacija u samo par klikova.

U prethodnom je naslovu rezmirana povijest pojavljivanja druStvenih mreza gdje se

najviSe od svih isti¢e Facebook koji je od 2008. godine do danas ostao najveca drustvena

mreza danasnjice.

Prema statistickim podacima iz sije¢nja 2017. godine, prema broju mjese¢no aktivnih

. v . v . .. > v e 7
korisnika drustvenih mreza, najpopularnije drustvene mreze danasnjice su:

1. Facebook
2. Instagram
3. Tumblr
4. Twitter
5. Pinterest
6. LinkedIn
1 10
Penetration Engagement* Sessions: |
Percent who Average days Average number of times accessed per day*
have accessed  accessed
the app monthly
Facebook 63% 15.0 °
FB Messenger 47% 7.9
Instagram 27% 11.0 o
Twitter 22% 7.5 (5]
Google Plus 17% 3.2
0% 20% 40% 60% 80% 100%
The size of each circle represents the number of The color intensity and accompanying number
days each site was accessed monthly on average. represents the number of sessions.

Slika 3. Postotni i brojcani prikaz korisnika nekih od najpopularnijih drustvenih mreza

Izvor: http://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-
global-social-media-research/ [20.02.2017.; 17:55]

" Dostupno na: http://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-
global-social-media-research/ [20.02.2017.; 17:23]
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2.2.1. Facebook

Facebook kao najpopularnija i najbrze rastu¢a druStvena mreza danasnjice broji preko
1.86 bilijuna aktivnih korisnika te taj broj raste iz sekunde u sekundu. Prvotno zamisljena kao
interna web platforma fakulteta, Facebook drustvena mreza danas se koristi za komunikaciju,
zabavu, oglaSavanje, informiranje itd. Vrlo je jednostavna za koriStenje te su vrlo rijetki oni,
koji uz pristup internetu, nemaju vlastiti profil na toj druStvenoj mrezi te su, kao Sto i sam

slogan mreze glasi, povezani i dijele informacije sa ljudima u njihovom zivotu.

U Keep me logged in Forgot your password?
facebook togin.
Facebook helps you connect and share with Sign Up
the people in your life. It's free and anyone can join

ﬂ First Name:
L3 Last Name:
Q ¥ 3
i, ij-. 2“. Your Email:
{) 2\ 2:;. New Password:
- £ Iam: | Select Sex: |+
= 0 a Birthday: | Month: |4 Day: [4][ Year: [3]
2‘ e, - N Why do | need to provide this?

Create a Page for a celebrity, band or business.

Slika 4. Naslovna stranica Facebook drustvene mreze
Izvor:
http://net.archbold.k12.oh.us/ahs/web_class/Spring_11/Facebook Velez/Images/FacebookHo
me2.png [17.02.2017.; 16:55]

Neki od broj¢anih podataka najpopularnije drustvene mreZe danasnjice:

e Facebook ima vise od 1.86 bilijuna aktivnih korisnika mjese¢no §to je 17 postotni rast
iz godine u godinu.

e Na dnevnoj bazi Facebook drustvenu stranicu preko mobitela koristi 1.15 bilijuna
korisnika $to je porast od 23 % u odnosu na proSlu 2016. godinu.

e 307 milijuna korisnika Facebooka je iz Europe.

e Najvise korisnika Facebook-a je u dobonoj skupini od 25-34 godine, Sto ¢ini 29,7 %
od ukupnog broja korisnika.

e Svake sekunde otvara se u prosjeku 5 novih Facebook profila.
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e 300 milijuna fotografija je svaki dan u¢itano na Facebook stranice.
e Cak 42 % ukupno ispitanih marketing stru¢njaka, tvrdi da je Facebook od velike

vaznosti za njihovo poslovanj e®.

Kao §to je vidljivo iz prethodnih podataka prikupljenih u mjesecu veljaci 2017. godine,
brojke koje se vezu za Facebook drustvenu mreZzu su enormnih razmjera i neprestanO Se
povecéavaju. Na Slici 5. graficki je prikazan rast korisnika po kvartalima od 2008. do kraja
2016. godine.
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Slika 5. Broj mjesecno aktivnih korisnika Facebook-a po kvartalima (2008-2016)
Izvor : Facebook Statista [14.02.2017.; 16:08]

Facebook je pokazao neobicnu dugovjecnost usprkos tome S§to su nebrojeni kriticari
predvidali da ¢e ubrzo nakon njegova nastanka poceti pad popularnosti. Medutim, on je
nastavio rasti, a da nije u vecoj mjeri izgubio privrzenost neke generacijske, klasne ili
nacionalne skupine korisnika. Ovakav trend zasigurno ne moze trajati zauvijek, ali barem za
sada, ne naziru se nikakvi znakovi zaustavljanja, naprotiv - njegova se internacionalizacija

nastavlja.

8 Dostupno na: https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/ [14.02.2017.; 16:15]
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Facebook mijenja do sada poznatu ideju zajednice kako na lokalnoj, tako i na globalnoj
razini. On ¢e mozda omogucditi da se vrati razina intimnosti od kakve nas je udaljio ubrzani

. e Ve 9
ritam suvremenog nacina zivota.

2.2.2. Instagram

Instagram je besplatna aplikacija za mobilne telefone putem koje korisnici, koji imaju svoj
instagram profil, besplatno mogu objavljivati fotografije i video zapise uredene raznim
filterima koje ta aplikacija nudi. lako u pravilu nije drustvena mreza, Instagram nudi
mogucnost povezivanja i objavljivanja tih fotografija i video zapisa putem drustvenih mreza
(Facebook, Twitter, Tumblr...). Prema popularnim oznakama svida mi se (engl. like)
Instagram aplikacija prikazuje korisnicima sadrzaj usko povezan sa njihovim pregledanim
sadrzajem te tako npr. korisnik koji pretrazuje fintess stranice moze vidjeti objave fintess
recepata, razli¢itih vjezbi ili ¢ak popularnih teretana prema mjestu svog boravka koje je
takoder vidljivo kod vlastitih objava putem aplikacije. Vrlo je koristan za tvrtke koje putem
aplikacije mogu objavljivati svoje oglase i reklame te tako imaju veliku moguénost da isti
budu videni od skupine ljudi koju bi mogli zanimati.

Instagram prema statisici iz kraja 2016-te godine ima vise od 600 milijuna mjese¢no

aktivnih profila.*

o Kirkpatrick, D., Facebook efekt, Lumen,Zagreb, 2012., str. 361.
1% Dostupno na: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-

number-of-users/ [26.02.2017.; 15:44]
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Capture and Share
the World's Moments

fast, beautiful and fun way to share your life

Oh yeah, did we mention

« A‘pp‘S(o;e

Slika 6. Naslovna stranica Instagrama
Izvor: http://woocommerce.com/wp-content/uploads/2015/05/instagram-homepage-
650x491.png [27.02.2017.; 15:55]

2.2.3. Twitter

Twitter je internetska drustvena mreza za mikro-blogging namijenjena za slanje i Citanje
kratkih poruka koje su prema imenu mreze nazvane tweet-ovima. Poruke mogu biti dugacke
to¢no 140 znakova $to je rezultat prilagodenosti Twittera SMS komunikaciji, koja mu je bila
prvotna namjena. Twitter drustvena mreZa sluZi korisnicima da trenutno primaju informacije
o njima zanimljivim temama, osobama i dogadajima koje mogu komentirati te tako dijeliti

svoje komentare i razmiSljanja s drugima na mreZzi.
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Dobro dosli na Twitter. T A R T

@ Zapamti me - Zaboravili ste lozinku?

Povezite se s prijateljima i drugim sjajnim
osobama. Primajte trenutaéna aZuriranja o

temama koje vas zanimaju i promatrajte iz svakog Novi na Twitteru? Prijavite se

kuta'kako se dogadaiji odvijaju u stvarnom
vremenu.

:

Ime i prezime

E-posta

1 Prijavite se na Twitter }

o Oahzﬁ Blog Status Poslovi Uvieti Pravia o privatnosti ‘KolaZiij Informacie o oglasi marka OglsSavanie Tvrtke Razvojniprogrameri Drektorj ® 2017 Twiter

Slika 7. Naslovna stranica Twitter drustvene mreze

Izvor: https://twitter.com/?lang=hr [17.02.2017.; 16:58]

Neki od broj¢anih podataka koji se vezu za Twitter zaklju¢no sa 2016. godinom:

¢ 310 milijuna aktivnih korisnika mjesec¢no.
e 1.3 bilijuna profila ukupno.
e 80 % aktivnih korisnika su korisnici preko mobitela.

e Najvise slijedbenika na Twitter-u ima pjevacica Katty Perry i to preko 87 milijuna.
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Slika 8. Broj mjesecno aktivnih korisnika Twitter-a po kvartalima (2010-2016)
Izvor : Twitter Statista [14.02.2017.; 16:14]
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3. Elektroni¢ki marketing

Philp Kaotler, jedan od najuglednijih autoriteta teorije i prakse marketinga, pod terminom
marketing podrazumijeva upravljanje druSvenim i poslovnim procesima, pomocu kojeg
pojedinci 1/ili skupine dolaze do onoga Sto im je potrebno i Sto zele. Nadalje, marketing je
kontinuirani proces planiranja i izvrSavanja koncepcije ideja, dobara i usluga, odredivanje
njihovih cijena, promocije 1 distribucije Sto stvara razmjene, zadovoljavajuéi tako
individualne i organizacijske promjene.

Vrijednosti koje se nude pomoc¢u marketinga su: proizvodi, usluge, ideje, znanje, ljudi,
institucije, nacionalni obi&aji i kultura, nacionalno gospodarstvo i drzava u cjelini.™

Vaznost marketing stru¢njaka je razvoj i odrzavanje odnosa sa kupcima. Kako kupci mogu
lako pronadi alternativni izvor nabave dobara ili usluga, vrlo je vazno da marketing stru¢njaci
sa strane ponude koriste sustavni pristup ¢ime osiguravaju da su svi dijelovi marketinSkog
sustava usmjereni na razvoj i odrzavanje dugoro¢nih odnosa izmedu prodavaca i kupca.

Pojavom informacijske tehnologije, priroda marketinga se promijenila iz temelja.
Informacijska tehnologija danas sa sobom nosi kako pozitivne, tako i negativne ucnike za
samog gospodarskog subjekta. Pozitivni ucinci su ti da svaki korisnik, u bilo koje vrijeme, s
bilo koje lokacije, moZe pronaci Zeljene informacije o nekom proizvodu i kupiti neki
proizvod. Za poslovnog subjekta koji neSto prodaje pozitivan ucinak je taj da moze u kratkom
roku odgovoriti na sva pitanja od strane kupca i1 time prepoznati specificne potrebe svakog
kupca §to mu olakSava medusobnu komunikaciju, stvara bolju i ¢vr§¢u vezu s kupcem, te
ujedno moZe u vrlo kratkom roku reagirati kako bi poboljSao svoj proizvod/uslugu. Takoder
je vrlo velika prednost za poslovnog subjekta relativno lagan pronalazak novih kupaca putem
interneta i relativno lagano plasiranje informacija o svojim proizvodima/uslugama ciljanim
skupinama.

Snaga kupca koju je on dobio pojavljivanjem informacijske tehologije je ta da on, takoder
u bilo kojem vremenu i sa bilo kojeg mjesta, moze pretraziti istovrsne proizvode i izabrati
onaj koji najbolje odgovara njegovim preferencijama. Drugim rije€ima, postoji mnoStvo
alternativa koje kupac moze detaljno prouciti i odluciti se za proizvod koji ¢e njemu najvise

odgovarati.

" Bilo$ A., Ruzi¢ D., Turkalj D. e-Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek 2009., str.61.

20



Utjecaji informatickih tehnologija danasnjice vidljivi su na tradicionalnim metodama
marketinga i njima se stvorila nova vrsta marketinga — elektronicki marketing.

Na Slici 9. vidljive su komponente tradicionalnog marketin§kog sustava gdje je u samom
sredi$tu kupac i vidljiv je tijek placanja kao i sam proces prikupljanja informacija nekog
gospodarskog subjekta. Ovakav sustav ima za zadacu pronaéi prednost nad svojim
konkurentima te se organizirati s ciljem pronalaska dugoro¢ne prednosti i odrzivosti na

trzistu.

Lanac
nabave

Mjesto ili distribucija

Pritjecanje proizvoda

Cijena Promocija Kupac Strateski cilj

proizvoda Strategki plan

Pritjecanje novca

Tijek informacija

Slika 9. Tradicionalni marketinski sustav
Izvor: Bilo$ A., Ruzi¢ D., Turkalj D. e-Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek
2009., str.62.

Slika marketinga zasnovana na e-businessu mijenja se tako da se cijena proizvoda
prilagodava, uslijed mnogobrojne konkurencije, promocija postaje prilagodena i nelinearna,
sve se podreduje kupcu te se u pritjecanje proizvoda ukljucuje poduzetincki menadzment.
Pritjecanje novca najcesce je elektroniC¢kim placanjem te je u tok informacija i distribuciju

ukljucen specijalizirani menadZment $to je prikano na Slici 10. u nastavku.
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Lanac nabave
Kraci kanali
Vodeno od strane ljudi

koji to olakiavaju
Poduzetnicki menadiment

Prilagoden Prilagodena Triiste jednog Strateski cilj
Strateski plan

proizvod nelinearna kupca

Nize cijene promocija

Elektornicko placanje

Menadiment znanja i
skladiste podataka

Slika 10. Tradicionalni marketinski sustav
Izvor: Bilo§ A., Ruzi¢ D., Turkalj D. e-Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek
2009., str.64.

Sukladno navedenom, moguce je izvesti i definiciju elektronickog marketinga. Neke od
definicija poznatih autora su:

Panian, Z. :“Elektorni¢ki marketing (e-marketing, telemarketing) nacin je ostvarenja
marketinSkih aktivnosti tvrtke uz intenzivnu primjenu informacijske i1 telekomunikacijske
(internetske) tehnologije*

Pami¢, L. u svojoj literaturi koristi pojam digitalni marketing pod kojim podrazumijeva
provodenje marketinSkih kampanja digitalnim kanalima kao Sto su Internet, elektroni¢ka poSta
(engl. E-mail), SMS, MMS poruke putem mobilnog telefona te interaktivnhom digitalnom
televizijom.

Chaffey, D., Mayer, R., Johnson, K., Ellis-Chadwick, F. u svojoj knjizi Internet
marketing, smatraju kako je Internetski marketing zapravo uporaba interneta i drugih
digitalnih tehnologija za postizanje marketinskih ciljeva i da sluzi kao podrSka suvremenom
marketinSkom konceptu.

Kod samog definiranja e-marketinga mora se uzeti u obzir $irina pojma koju on obuhvaca.
Prema tome, postoji uzi smisao e-marketinga i $iri smisao. Kod uzeg smisla e-marketinga,
pojam se definira kao nekakav proces kreiranja ponuda, odredivanja cijena, distribucije

proizvoda te njegove promocije prvenstveno na elektronickom trzistu. Ovim konceptom e-
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marketinga vode se subjekti koji proizvode i plasiraju svoje usluge isklju¢ivo namijenjene e-
trzistu.

Za razliku od uzeg smisla e-marketinga, koncept njegova Sireg smisla provode tvrtke koje
putem e-marketinga ,,nadopunjavaju* svoje klasi¢ne marketinSke aktivnosti koje provode u
svrhu promocije svojih proizvoda i usluga.

Moze se sa sigurnosc¢u tvrditi da danas gotovo nema ozbiljnije tvrtke koja na neki nacin
nije prisutna na internetu bilo to barem putem najjednostavnijeg oblika promocije — web
stranice. Prema tome, marketing nekog subjekta, potpomognut ili u cijelosti utemeljen na
digitalnoj tehnologiji, mora biti u koraku s vremenom, odnosno spreman na sve promjene
zbog velike koli¢ine informacija dostupne korisnicima i informacijama koje korisnici traze.
Mora biti jednostavan i dostupan, a s druge strane kreativan i drugaciji kako bi se nametnuo

korisniku i kako bi potencijalni kupac izabrao njega prije konkurentskog proizvoda.

3.1. Marketing putem drustvenih mreza

Ukupan rezultat i financijski uspjeh nekog poduzeca uvelike ovisi o marketingu kojim
poduzece stvara svoje trziSte, zadrzava postojece kupce 1 trazi nove.

Veliku prednost danas u promociji svojih proizvoda i usluga poslovni subjekti imaju
upravo zbog ekspanzije drustvenih mreZa.

Mogu¢énosti koje digitalni mediji pruzaju marketingu su:

e Medij za oglasavanje

e Medij za davanje direktnog odgovora

e Platforma za prodajne transakcije

o Kanal distribucije (za digitalne proizvode)
e Mehanizam za usluZivanje kupaca (FAQ)

e Mehanizam za izgradnju i1 odrzavanje odnosa s kupcima (newsletter, istrazivanja...)

Tako marketing putem drusStvenih mreza zapravo predstavlja dio unapredenja integriranih

marketinSkih komunikacija gdje je integrirana marketin§ka kumunikacija: ,,proces razvoja i
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primjene razli¢itih oblika persuazivne komunikacije s potrosac¢ima i potencijalnim kupcima u
odredenom vremenu*.*

Pomoc¢u marketinga na druStvenim mrezama u danasanje vrijeme stvara se svjesnost
postojanja usluge ili proizvoda, a cilj je poticanje razmisljanja o usluzi/proizvodu od strane
kupaca. Kako je ve¢ ranije navedeno, svaka osoba koja posjeduje osobno racunalo ili pametni
telefon moze za nekoliko trenutaka pronad¢i na internetu sve informacije o Zzeljenim
proizvodima ili pak saznati za neki proizvod ili uslugu putem svojih prijatelja na druStvenim
mrezama. Poslovni subjekti se danas tako fokusiraju na oglasavanje i prisutnost upravo na
druStvenim mrezama jer broj njihovih korisnika, prema vrlo Cestim istrazivanjima, raste iz
dana u dan. Uz promociju proizvoda i usluga velikih poslovnih subjekata, priliku imaju i oni
novi ili manji, koji se tek probijaju na trziste. Izostankom sa druStvenih mreza ljudima nije
tako lako dostupna informacija o zadovoljstvu ostalih korisnika proizvodom/uslugom.

Marketing putem drustvenih mreza moze se definirati kao strategija kompanije koja je
usmjerena na poticanje potencijalnih kupaca i zadrzavanje postoje¢ih da medusobno
dobrovoljno i besplatno razmjenjuju informacije 0 nekom proizvodu/usluzi, komentiraju te
proizvode i usluge, ,lajkaju (engl.like) te tako na taj nacin kreiraju §to vecu mogucu
izlozenost promotivnoj poruci od strane §to veceg broja kupaca.

Pojavom 1 sve ve¢im Sirenjem fenomena drustvenih mreZa promijenio se, 1 jo$ uvijek se
mijenja, nacin komunikacije poslovnih subjekata sa kupcima. Klju¢na stavka kod marketinga
putem druStvenih mreZa je da poslovni subjekat svojim marketinSkim aktivnostima,
plasiranjem poruke o proizvodu i njegovom dizajnu postane predmet dobrovoljne medusobne

razmjene izmedu §to veceg broja korisnika/kupaca.

3.1.1. Prednosti i koristi marketinga putem drustvenih mreza

Najvaznije prednosti koje se vezu za marketing putem drustvenih mreza su:

e Usmena predaja
e Dvosmjerna komunikacija (moZete cuti $to vasa publika zeli)

e Relativno mali troskovi kampanje

2 Kesi¢ T., Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, 2003., str. 28.

24



e Brza povratna informacija

e U kratkom se roku ostvaruje komunikacija sa specifi¢cnom ciljanom skupinom

Poduzeca stupaju u kontakt sa svojim potencijalnim kupcima te se tako poznati primjer
klasi¢ne jednosmjerne komunikacije, gdje poduzeca reklamiraju svoje proizvode bez brzog
saznanja o povratnim informacijama, mijenja u dvosmjeran kod kojeg se vrlo brzo moze
saznati i dobiti reakcija kupca.

Uz prednosti marketinga putem drustvenih mreza, vrlo su vazne i njegove koristi:

e Povecanje popularnosti nekog proizvoda/usluge
e Povecanje web prometa i jatanje e-trgovine

e JacCanje prisutnosti na internetskim trazilicama
e Jacanje lojalnosti i povjerenja kupaca

e Uspjesno lasniranje novih proizvoda

Poduze¢ima kojima je vecina kupaca zadovoljna i preporucuje ih svojim prijateljima na
druStvenim mrezama bilo to direktno ili indirektno (pra¢enjem njihovih stranica,
oznacavanjem oznakom ,,svida mi se njihovih objava, komentiranjem proizvoda, popularnim
ocjenjivanjem/rangiranjem) drustvene mreze pomazu u povecanju nihove popularnosti. Tako
izlozena na druStvenim mrezama, poduze¢a uz pomo¢ zadovoljnih, a i1 nezadovoljnih
korisnika, dopiru do sve veceg broja potencijalnih kupaca ¢ime raste njihova popularnost. Isto
tako, mnogo ¢e znatizeljnih potencijalnih kupaca, vodenih preporukama ostalih, posjetiti
aktualne profile ili web stranice takvih poslovnih subjekata. Sve to dovodi do pozicije
poduzeca da, prisutni u svijesti sve veceg broja kupaca, lakSe lansiraju na trziSte svoje nove

proizvode.

3.1.2. Deset zakona marketinga na drustvenim mreZzama

Postoji deset zakona marketinga na druStvenim mrezama koji bi se trebali poStovati

ukoliko se Zeli postiéi uspjesnost kampanje™:

13 Dostupno na: https://www.entrepreneur.com/article/218160 [27.02.2017.; 14:22]
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1. Zakon slusanja
Zakon prema kojem se trebaju dobro prouciti sadrzaji koje objavljuje ciljana publika i kroz
njih saznati $to je ciljanoj publici bitno. Na taj se nac¢in moze lakse stvoriti vlastiti sadrzaj koji

¢e publika smatrati zanimljivim i vrijednim njihova vremena.

2. Zakon pozornosti
Potrebno je provoditi fokusiranu strategiju koja ¢e imati viSe uc¢inaka nego strategija koja se

paralelno bavi sa vise ciljeva.

3. Zakon kvalitete
Fokus marketinga kampanje mora biti na kvaliteti svojih slijedbenika, a ne na njihovoj

kvantiteti.

4. Zakon strpljenja
Uspjeh kampanje ne dolazi preko noéi, treba se uloziti mnogo truda, znanja i vremena kako i

ona dospijela do potencijalnih kupaca koji ¢e pomocu dobre kampanje postati stalni kupci.

5. Zakon mijeSanja
Zanimljiv sadrzaj koji se plasira korisnicima, korisnici ¢e rado podijeliti 1 na drugim

druStvenim mrezama te ¢e tako on biti vidljiv sve ve¢em broju ljudi.

6. Zakon utjecaja
Utjecajne, poznate osobe koje imaju svoju publiku na drustvenim mrezama vrlo su vazan
subjekt te povezanost sa njima moze stvoriti pozitivne ucinke. Dijeljenje sadrzaja od strane
tavkih osoba moze takoder dovesti do veceg broja pratitelja i probuditi zainteresiranost za
proizvod. (npr. odjeca koju nose poznate osobe, nerijetko je zelja posjedovanja i ,,obi¢nih*
ljudi, takoder tu se radi o raznim modnim dodacima koji dobivaju na svojoj vrijednosti nakon

Sto jednom budu videni na nekoj poznatoj osobi)

7. Zakon vrijednosti

Nije dovoljna samo promocija proizvoda i1 usluga na drustvenim mrezama, ve¢ je potrebno i
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8. Zakon priznanja
Zakon priznanja govori o tome da se treba posvetiti razgovoru i imati primjeren pristup prema

svakoj osobi koja pokusa do¢i u kontakt sa poslovnim subjektom preko drustvenih mreza.

9. Zakon pristupacnosti
Biti pristupacan zakon je koji se mora postovati ukoliko se zeli biti uvijek prisutan u svijesti

korisnika jer na velikom e-trzisu kao §to je internet, kupci lako pronadu alternativu.

10. Zakon reciprociteta
Ne smije se ocekivati da ¢e drugi poslovni subjekti pomo¢i u pronalazenju publike i
slijedbenika, ukoliko se za njih ne ¢ini isto. Savjet poslovnim subjektima je da medusobno

dijele svoje sadrzaje i tako jedni drugima stvaraju moguénost za Sirenjem publike.

Povecanje prodaje

Informiranje potencijalnih kupaca o vlastitim
proizvodima i uslugama

Jatanje poznatosti branda |

Podrska kupcima

Istrazivanje za potrebe proizvoda

Istrazivanje kupaca w

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Grafikon 1. Najcesci ciljevi marketinga putem drustvenih mreza

Izvor: Redbridge marketing 2009.

Vazno je napomenuti kako su u povijesti postojale vrlo ,,jake* drustvene mreze koje su

ipak propale (najpoznatija MySpace) te se u svezi sa time moze tvrditi kako svaka druStvena
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mreza zahtijeva specifi¢ne marketing tehnike da bi se naposljetku dobila maksimalna moguca

korist oglasavanja i u konacnici ostvario profit putem te iste druStvene stranice.

TOP BRANDS ON FACEBOOK

TOTAL FACEBOOK TOTAL POSTS TOTAL MICRO- TOTAL ENGAGEMENTS AVERAGE
RANK BRAND FANS (LAST 30 DAYS) INFLUENCER COMMENTS DRIVEN INFLUENCER INDEX
1 Starbucks 36,008,149 50 249 20,334 85.77
2 Coca-Cola 96,231,318 50 136 6917 57.79
3MTV 48,502,138 172 566 22,254 56.65
4 Samsung Mobile 25,532,458 35 125 4,948 446
5NBA 28,108,683 524 1,359 18,835 35.39
6 KFC 39,928,551 15 166 4,224 34.62
7WWE 29,489,945 942 3,492 34,211 32.91
8 Nike 23,627,379 50 162 3,334 31.55
9 Target 23,179,057 50 223 4,346 30.75
10 United Airlines 859,768 50 284 3,960 29.46
11 Red Bull 44,833,222 1,150 244 4810 27.72
12 Walmart 32,702,630 50 516 3,341 26.04
13 Visa 19,763,812 50 106 2,948 25.86
14 Playstation 37,646,130 68 187 2917 23.49
15 Dove 25,307,381 50 181 2316 20.28

Slika 11. Top 15 najutjecajnijih brandova na Facebook-u 2016-te godine
Izvor: http://www.mavrck.co/the-most-influential-brands-on-facebook-in-2016/
[27.02.2017; 16:22]

Najutjecajniji brand na Facebook drustvenoj mrezi protekle je, 2016-te godine, bio
Starbucks sa preko 36 milijuna slijedbenika (najveéi ima Coca-Cola, preko 96 milijuna). 1z
prethodne je tablice vidljivo kako voditelji Starbucks Facebook stranice mjese¢no objavljuju
50 objava (engl. post) sto je malen broj u usporedbi sa Red Bull Facebook stranicom koja ih
obavljuje ¢ak 1150, no njihova interakcija sa njihovim slijedbenicima koji objavljuju
fotografije i komentiraju njihove objave, ¢ini Starbucks stranicom sa najvisSim indeksom
utjecaja na reakciju svojih slijedbenika. To postizu tako da komentiraju vecinu objava svojih
korisnika, ,,lajkaju* njihove objave te se sa objavljivanjem svakog pojedinog posta pokrece

lavina komentara u koju je ukljuéeno preko tisucu fanova te stranice.
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®

Starbucks &

@Starbucks

Pocetna

Objave

Videozapisi
Fotografije

Lokacije

Info

Oznake "svida mi se"

Pinterest

s Svidavam se v N\ Pratim v

Podijeli

Podijeli

y Svida mi se

OO = 112tisuca

Komentiraj
Najbolji komentari ~

podijeljeno 6149 puta

Ny

Starbucks @ Red Cups are returning on November 10th!
Svida mi se - Odgovor - @ 3925 - 5. studenoga 2016 u 0:07
 Pogledaj prethodne odgovore

ﬁ Starbucks @ Amber- that's truel From 11/10-11/14, when you buy one
holiday beverage from 2-5pm, you get one freel

Svida mi se - Odgovor - @ 18 - 8. stud

» Pogledaj viSe odgovora

Shannon Warren Smolinski | love the green ones you have right now!! Can't
wait to see new onesl!

Svida mi se - Odgovor - @398 - 5. s

@ Starbucks @ We're so happy to hear you're enjoying our green cups,
Shannon! They're a reminder of the incredible community we have of
partners and customers around the world. Only five days until our red
cups! &

Svida mi se - Odgovor - @592 - 5. studenoga 2016 u 19:39

Slika 12. Korespodencija voditelja Facebook drustvene stranice Starbucks-a i pratitelja
Izvor: https://www.facebook.com/Starbucks/?fref=ts [27.02.2017.; 16:01]

Coca-Cola @
@CocaColaHRV
| Pocetna
Objave =
- . ifs Svidavamse v | X\ Pratim v Podijeli Posalji poruku
Videozapisi
Fotografije
# Status [8] Fotografija/videozapis a X Distribucija hrane
Lokacije
T B i et naoveiistaric
nfo b { Napisite nesto na ovoj stranici Q se on this Page
Oznake "svida mi se”
Biljeske pOZO‘:'vl prijatelje da stranicu oznace sa "svida
Objave mi se
Kreirajte stranicu
AP\ Coca-Cola R Svida mise: 103.456.133

Slika 13. Facebook stranica Coca-Cole (danas preko 103 milijuna slijedbenika)
Izvor; https://www.facebook.com/CocaColaHRV/?fref=ts [27.02.2017.; 16:10]
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4. Potrosacko drustvo

Pojam potrosacko drustvo koristi se kao opis sadasnje vrste drustva u vrlo ekonomski
razvijenom svijetu. Svijet danas obiluje koli¢inom stvari, gdje svakim danom nastaju nove
stvari te tako odabir specificnog proizvoda stvara na neki nacin sliku nase osobnosti. Moze se
re¢i da suvremeno potroSacko drustvo karakteriziraju ljudski identiteti temeljeni na potrosnji.

U danasnjem svijetu znacajnu ulogu u ljudskim Zzivotima imaju marketing stru¢njaci.
Okruzeni marketinskim podrazajima iz okoline, potro$aci se oslanjaju se na marketinske
struénjake 1 kupuju proizvode za koji su ih oni uvjerili da su ba$ onakvi kakvi su njima
potrebni. Medutim, Cesto se kupuju proizvodi ne zbog onoga §to oni ¢ine, ve¢ zbog onoga $to
oni znace. Ovo povlaci tezu da proizvodi Cesto imaju dublje znacenje za samog korisnika od
njegove prvotne namjene. Izmedu dva istovrsna proizvoda sa istom namjenom, osoba ce,
ukoliko je u moguénosti, najc¢esce odabrati proizvod koji ima marku ili imidz.

Istrazivanja su pokazala da kulturna simbolika zna¢enja proizvoda utjece na fizioloske
procese kao $to je okus. Na primjer, kada se kupac odluci za kupnju renomiranog proizvod ili
marke takoder smatra kako takav proizvod ima bolji okus od onog manje poznatog.** U svezi
s tim, potroSaci takoder viSe vrednuju proizvode o kojima su culi pozitivne stvari te jo§ viSe
vrednuju proizvode koje konzumiraju poznate i slavne osobe. Tako je vrlo vazno na koji
nacin ¢e se neki proizvod usaditi u svijet potroSaca nebi li tako postao brand.

PotroSacko je drustvo takvo drustvo u kojemu je druStveni zivot manje organiziran oko
ljudskih identiteta kao proizvodaca ili radnika u sustavu proizvodnje, a viSe sukladno ljudskoj

ulozi kao potroSaca u samom sustavu potrosnje.

4.1. Globalna potrosacka kultura

PotroSacka kultura postaje sve vise globalizirana 1 marke su postale znaci globalne
ideologije s komercijalnom i kulturnom snagom i vrijednostima. Upavo proces globalizacije

izaziva ogromno zanimanje svih razina potro$nje posljednjih nekoliko desetlje¢a. Poznavanje

* Michael W.Allenm Richa Gupta, Arnaud Monnier, The interactive effect of cultural symbols and

human values on taste evaluation, Journal of Consumeres Research, 2008. Str. 294-308.
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odnosa lokalnog 1 globalnog u praksi, srediSnja je zadaca svake tvrtke koja radi na
prosirivanju svojih horizonta i zeli postati dijelom medunarodnog ili globalnog trzista.

Rije¢ globalno povezuje se sa druStvenim mrezama putem kojih proizvodi i usluge u
danasnje vrijeme zapravo i zaraduju taj epitet. Ukoliko poduzece sa kvalitetnom marketing
strategijom plasira svoj proizvod na drustvene mreze i gradi njegov identitet, postoji velika
mogucnost da se njegov proizvod instalira u svijesti potrosaca diljem svijeta te tako zapravo
postane globalan, prepoznatljiv i priznat.

Istrazivanje potrosaca provedeno u 41 zemlji identificiralo je karakteristike koje ljudi
povezuju s globalnim markama te se njime izmjerila relativna vaznost tih dimenzija kod
kupnje proizvoda. PotroSaci su grupirani u cetiri skupine prema nacinu na koji vrednuju

globalne marke.™

1. Prva skupina - Gradani svijeta. Najve¢i segment potrosaca (55%) uzima globalni
uspejh neke tvrtke kao signal kvalitet i inovacije. Njima je takoder vazno ponasaju li
se tvrtke odgovorno po pitanju zdravlja potrosaca, okolisa i prava radnika.

2. Druga skupina — Globalni sanjari. 23% potrosaca su potrosaci koji dozivljavaju
globalne marke kao kvalitetne proizvode i spremno prihvacaju sve mitove koji stoje
iza pojma marki. Oni takoder ne brinu o drustvenoj odgovornosti kao §to je to slucaj
kod prve skupine.

3. Treca skupina — Antiglobalisti. U ovu skupinu spada 13% ispitanih potroSaca koji su
skepti¢ni s obzirom na visokokvalitetne robe $to je isporucuju transnacionalne tvrtke.
Ova skupine ispitanih potroSaca ne voli marke koje predstavljaju ameri¢ke vrijednosti
1 ne vjeruje da se globalne tvrtke ponasaju odgovorno. Pokusavaju izbjeci poslovanje s
takvim kompanijama.

4. Cetvrta skupina — Globalni agnostici. Preostalih 9% potro$a¢a ne temelji svoje
kupovne odluke na globalnim atributima marke. Oni globalni proizvod poistovjecuju s
lokalnim te ne smatraju da narav globalnog proizvoda zasluzuje neko posebno

uvazavanje.

12 Douglas B. Holt, John a. Quelch, Earl L. Taylor, How global brands compete, Harward Business
Review, 2004., str. 68-75.
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5. E-trgovina

Prema sve popularnijoj E-trgovini, u njenim su zacecima, potros$aci prema njoj bili vrlo
skepti¢ni. Tako je poznat podatak da je 2000. godine samo 9% potroSaca zeljelo kupiti hranu
na internetu (a samo je 1% potrosaca to stvarno pokusalo uciniti) te ¢ak ni najbrojnije vrste
kupnji, kao $to su to bile karte za putovanije, nisu nadilazile 30%*°. U posljednjih se desetak
godina internetska trgovina globalno razvila te je elektroni¢ko trziste danas sve vaznije.

Marketinski stru¢njaci dozivljavaju porast internetske trgovine kao brzorastu¢i fenomen
koji ima svoje pozitivne 1 negativne strane. Pozitivne strane su te da, zahvaljujuci globalnoj
povezanosti, mogu doprijeti do kupaca diljem svijeta i u najzabacenijim krajevima svijeta.
Negativne strane su povecanje konkurencije gdje se konkurencija iz susjednih vrata prosirila
na cijeli planet. Takoder je negativna strana postupno iskljucivanje posrednika vecih tvrtki
koji su drzali njihove proizvode i prodavali ih po veé¢im cijenama.

U trzi$noj utakmici na e-trziStu poduzeca trebaju svoj fokus usmjeriti na inovativnost,
jednostavnost i pristupac¢nost kako bi se izdigli iz mase i zadrzali postojece 1 privukli nove

kupce.

5.1. Mjerenje zadovoljstva kupaca internetskim stranicama

U Tablici 1. prikazani su elementi kvalitete elektronicke maloprodaje, odnosno mjerenje

zadovoljstva kupaca internetskim stranicama.

e Dizajn internetske stranice. On obuhvaca sve elemente potroSackog dozivljaja na
internetskoj stranici kao $to su traZenje informacija, navigacija, obrada narudzbi, izbor

proizvoda i zakljucenje kupnje.

e Ispunjenje/pouzdanost. Ovaj elemenat ukljucuje tocno prikazivanje i opis proizvoda
tako da kupci dobiju proizvod kojeg su narucili 1 tocnost u vidu vremenskog roka

isporuke koji je kupcu potvrden za kupovinu proizvoda.

'® Askegaard, S., Bamossy G., Hogg, M., Solomon, M., Ponasanje potrosada: europska slika,
4.izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, 2015., str. 74.
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e Privatnost/sigurnost. Neki je smatraju najvaznijim elementom kupovine, a to je da sve

transakcije obavljene preko interneta budu zasticene od zloupotrebe.

e Sluzba za korisnike. Vrlo je vazna i treba biti korisna, djelotvorna, susretljiva i Sto je

vrlo vazno brza kako bi mogla na vrijeme reagirati na sve upite kupaca.

Tablica 1. Elementi kvalitete elektronicke maloprodaje: mjerenje zadovoljstva kupaca internetskim

stranicama
Cimbenik Sud kupaca
Dizajn internetske 1. Internetska stranica daje detaljne informacije.
stranice 2. Ova stranica mi ne trosi vrijeme.
3. Na ovoj se stranici transakcija obavlja brzo i lako.
4. Razina personalizacije je zadovoljavajuca.
5. Ova stranica ima dobru ponudu.
Ispunjenje/pouzdanost 6. Proizvod koji je dosao bio je to¢no predstavljen na
internetskoj stranici.
7. S ovog mjesta dobijete sve Sto ste narugili.
8. Proizvod je isporucen na vrijeme.
Privatnost/sigurnost 9. Osjecam da mi je na ovom mjestu zaSti¢ena privatnost.
10. Osjecam da su na ovom mjestu moje transakcije
sigurne.
11. Internet stranica ima adekvatne sigurnosne znacajke.
Sluzba za kupce 12. Kompanija je voljna i spremna reagirati na potrebe

kupaca.
13. Internetska stranica smatra vaznim rjeSavanje problema.

14. Na upite se odgovara promptno.

Izvor: Askegaard, S., Bamossy G., Hogg, M., Solomon, M., Ponasanje potrosaca:
europska slika, 4.izdanje, MATE d.o0.0., Zagreb, 2015., str. 76.
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5.2. Zivot potro$aca u kibernetskom prostoru

Uporaba tehnologije u trgovini pridonosi privlacenju i1 zadrzavanju kupaca. Putem
elektronicke trgovine kupcu se moze prezentirati veci broj informacija $to poveéava njegovo
zadovoljstvo.

PotroSacke dozivljaje u kibernetskom prostoru moze se analizirati s dvije dimenzije: tele
prisutnost i brikolaz. Tele-prisutnost je dimenzija koja izrazava mjeru u kojoj se potroSac
osjeca uronjen u virtualno okruzenje, vrijeme provedeno u tom okruzZenju i sve pozitivne
ucinke stvorene u okruzenju. ,,Brikolaz* (francuska rije¢ koja znaci ,,snalazenje s onim $to je
pri ruci®) je indikacija moguénosti Sto ih interaktivni medij daje potroSacu da kontrolira
prikupljene 1 koriStene informacije §to dovodi do veceg stupnja angaZiranosti oko informacija

i duze zadrzavanje potroSaca na tom virtualnom prostoru.

5.3. Prednosti i nedostaci elektronic¢ke trgovine

Kao §to je ranije navedeno u poglavlju E-marketing, elektronicki marketing pa tako i
elektronicka trgovina imaju svoja ogranicenja, to jest nedostatke. NajvaZznija stavka
elektronicke trgovine, koja Cesto ogranicava potroSa¢e u mogué¢im kupnjama, je sigurnost
samog potoSaca. Sigurnost njegovih informacija o identitetu 1 kreditnim karticama mora biti
na najviSoj razini kako bi se izbjegle neugodne situacije nastale njihovom zloupotrebom.
Druga ogranicenja elektroni¢ke trgovine povezana su sa izostankom stvarnog doZivljaja —
taktilne informacije. Dok je taktilna informacija u pravilu nepotrebna kod kupnje nekih
proizvoda kao Sto su racunala, knjige, alat, kod drugih je klju¢na, te ¢e potrosaci takvu kupnju
radije obaviti nakon fizickog kontakta sa samim proizvodom (odjeca, obuca, cvijece...).
Takoder je poznat podatak kako muskarci imaju manju potrebu za taktilnim informacijama od
Zena.

Od prednosti elektronicke trgovine valja izdvojiti: uStedu vremena, veci izbor proizvoda,
ve¢i broj informacija, niZe cijene, brzu isporuku, osnivanje elektronickih zajednica
(izmjenjivanje medusobnih iskustva) te dostupnost vec¢eg broja proizvoda u manje razvijem
zemljama.

Prednosti 1 nedostaci elektronicke trgovine sa gledista potrosaca i sa glediSta marketinskih

stru¢njaka prikazani su u Tablici 2.
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Tablica 2. Prednosti i nedostaci elektronicke trgovine

Prednosti elektroni¢ke trgovine

Nedostaci elektronicke trgovine

Za potroSaca

Trguje se 24 sata

Manje se putuje

Brzina dobivanja relevantnih
informacija s bilo koje lokacije
Veci izbor

Veca dostupnost proizvoda u manje
razvijenim zemljama

Vise informacija o cijenama
Nize cijene ¢ine kupnju
pristupacnijom

Sudjelovanje u virtualnim
nadmetanjima

Brza isporuka

Elektronicke zajednice

Pomanjkanje sigurnosti
Prijevare

Odsutnost taktilne informacije
Nerealan prikaz boja

Troskovi vracanja proizvoda
Potencijalni slom meduljudskih

odnosa

Za marketinSkog stru¢njaka

Svijet je trziSte

Smanjeni troSkovi poslovanja

Uspjesnost specijaliziranih poslovanja

Odredivanje cijena u stvarnom

vremenu

Pomanjkanje sigurnosti
OdrZavanje internetske stranice
Zestoka cjenovna konkurencija
Sukobi s trgovcima na malo

NerijeSena pravna pitanja

Izvor: Askegaard, S., Bamossy G., Hogg, M., Solomon, M., Ponasanje potrosaca:
europska slika, 4.izdanje, MATE d.o0.0., Zagreb, 2015., str. 78.
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6. Proces donoSenja odluke o kupovini

Kupovina je slozen proces sastavljen od nekoliko faza kroz koje prolazi potrosac. Kod
svakog kupca postoji razli¢ita dinamika prolazenja kroz te faze, a neke faze mogu i izostati.
Nacin organiziranja kupovine, odnosno prolaZenje kroz kupovne faze, ovisi o samom kupcu,
proizvodu koji se kupuje i o kupovnoj situaciji. Na Slici 14. Su prikazane faze procesa

kupovine.

Ponasanje
nakon
kupnje

Spoznaja TraZenje Procjena

potrebe informacija alternativa

Slika 14. Proces odluke o kupovini
Izvor: Kotler, P.et al., Osnove marketinga, ¢etvrto europsko izdanje, MATE d.0.0.,

Zagreb, str. 279.

6.1. Spoznaja problema/potrebe

Spoznaja problema je prva faza procesa kupovine koja nastaje kada potrosa¢ zamijeti
znaajnu razliku izmedu trenutnog, stvarnog stanja i Zeljenog stanja u kojem se Zeli naci.
Kada ta razlika postane veca od one prihvatljive za samog kupca, javlja se potreba. Medutim,
ukoliko je ta razlika, izmedu stvarnog i Zeljenog stanja, nedovoljna, nece se javiti potreba i
nece doci do aktivnosti potroSaca. Spoznaja problema mora biti rezultat detaljno definiranog
problema i dovoljno znacajnog da bi potroSa¢ poduzeo neku aktivnost za njegovo rjeSavanje.
Na primjer nedostatak nekih osnovnih, svakodnevnih proizvoda koji se koriste u kucanstvu
predstavlja jasno 1 jednostavno definiran problem, dok vlastiti imidz moze zahtijevati neko
odredeno ponaSanje za koje nije sigurno tvrditi da ¢e pokrenuti neku aktivnost.

Osnovna podjela problema koji poti¢u potrosaca na kupnju je podjela na aktivne i

neaktivne probleme. Aktivni problemi su oni kojih je potrosa¢ svjestan ili ¢e ih postati
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svjestan, dok su oni neaktivni problemi oni kojih potrosa¢ u datum trenutku nije svjestan, ali
¢e procesom komunikacije ili nekim od drugih trziSnih mehanizama to postati.

Mnogo je &imbenika koji uvjetuju spoznaju problema od kojih valja navesti®’ :

Neadekvatne i potrosene zalihe

e Nezadovoljstvo postojec¢im zalihama
e Teznje potroSaca za ne¢im novim

e Promjene okruzja i Zivotnih uvjeta

e Referentna grupa

e Individualne razlike

e Promjena financijskih uvjeta i

e MarketinsSke aktivnosti

6.2. TraZenje informacija

Potosa¢ potaknut na kupnju nerijetko trazi informacije u procesu donoSenja odluke o
kupovini. TraZenje informacija moze se odnositi na pronalazenje podataka o proizvodu,
trazenje podataka o cijeni, prodavaonici itd.

TraZenje informacija moze biti pretkupovno (prije same kupnje) i trajno te interno i
eksterno (sa glediSta izvora trazenih informacija).

Pretkupovno traZzenje informacija slijedi nakon spoznaje potrosa¢a o njegovoj potrebi za
nekim proizvodom dok trajno traZzenje informacija nije usko povezano sa potrebom i
kupovinom, ve¢ se ono odvija radi nekog opceg interesa potrosaca za Zeljeni proizvod.

Interno trazenje informacija odvija se u memoriji dugotrajnog pamcenja potrosaca gdje
potrosac¢ nakon spoznaje potrebe pretrazuje vlastitu memoriju traze¢i informacije koje bi mu
pomogle u zadovoljenju spoznate potrebe. Takva dobivena informacija moze biti dovoljna za
kona¢nu odluku o kupovini ili moZe posluziti kao poticaj za eksterno traZenje informacija.
Ukoliko potroSa¢ nakon internog traZenja nije pronasao dovoljno informacija, eksternim
trazenjem iz eksternih izvora (obitelj, prijatelji, propagandne poruke, prodavaci, izlozi) moze

do¢i do zadovoljavajucih informacija.

" Kesié, T., Ponasanje potro$aga, ADECO d.o.0., Zagreb, 1999., str. 273-275.
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Uz neposredno iskustvo koriStenja proizvoda, potrosa¢ moze informacije dobiti iz tri
razlicita izvora, a to su : 1. marketing-dominatni izvori (prodavaci, ambalaza, propaganda), 2.
potroSa¢-dominantni izvori (sva medusobna komunikacija koja nije pod utjecajem
marketinga) 1 3. neutralni izvori (publikacije nezavisnih agencija, izvjesStaji, dio masovnih

medija).'®

6.3. Vrednovanje informacija

Vrednovanje informacija koristi unaprijed utvrdene kriterije koji sluze kao osnova za
odabir informacija, a u cilju rjeSavanja marketinSkog problema.

Postoje objektivni i subjektivni kriteriji koji se razlikuju od potrosaca do potrosaca.
Razlika u kriterijima proizlazi iz ¢injenice da znacajan kriterij za jednog potrosaca, moze biti
u potpunosti neznacajan za drugog. Broj i vrsta kriterija znatno variraju od proizvoda do
proizvoda. Pri kupnji trajnijih 1 skupljih proizvoda, obi¢no se koristi veéi broj vrednujucih
kriterija, a manji broj se koristi kod nekih proizvoda manje vrijednosti i Ceste uporabe.
Kiriteriji se takoder mijenjaju tijekom vremena pa tako potroSaci u razli¢itim vremenima
donoSenja odluke o kupnji mogu koristiti sasvim razlicite kriterije.

Neki od kljuénih kriterija koji se mogu primijeniti na donoSenje odluke o kupnji kod
vecine kategorija proizvoda su: cijena, marka, zemlja porijekla i klju¢na obiljezja koja

specificiraju pojedine kategorije proizvoda.™

6.4. Procjena alternative

Nakon identifikacije odredenog broja mogucih rjeSenja problema, potrosa¢ vrednuje
alternative i odabire najpovoljniju. Kupovinom se nastoje zadovoljiti neke potrebe pa se
prema tome kupac fokusira na one karakteristike proizvoda koje su u potpunosti ili
djelomicno vezane za zadovoljenje njegove potrebe. Kriteriji za odlu¢ivanje stoga mogu biti

individualni ili na temelju jednog ili vise atributa proizvoda.

'8 Kesi¢, T., Ponasanje potro$aga, ADECO d.o.0., Zagreb, 1999., str. 287-288.
19 Kesié, T., Ponasanje potro$aga, ADECO d.o.0., Zagreb, 1999., str. 290.
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6.5. Odluka o kupnji

Kupovina je u srzi pojam koji oznaCava zadovoljenje nastalih potrosacevih potreba.

Postoje niz osobnih i druStvenih motiva koji daju odgovor na pitanje zasto ljudi kupuju.

Osobni motivi zbog kojih ljudi kupuju mogu se podijeliti u 6 skupina®:

1.

Igranje uloga. Aktivnost kupovanja odvija se kao dio obveza koje pojedinac ima u
drustvu. (kucanica, vrtlar, automehanicar, roditelj...)

Razli¢itost. Kupovinom se na neki nacin nudi raznolikost u odnosu na svakodnevne
aktivnosti koje su rutinske.

Samozadovoljstvo. Uz korist koju pruza kupljeni proizvod, karakteristika proizvoda
je takoder zadovoljstvo koje potrosa¢ dobiva iz samog procesa kupovine i proizvoda.
Ucenje o novim trendovima. Kupovina omogucava potrosacu da u kontaktu sa
razli¢itim proizvodima u realnom vremenu, uci i upoznaje se s novim trendovima,
novim stilovima i ponasanjima pojedinih grupa potroSaca.

Fizicka aktivnost. Odlaskom u kupovinu moze se ostvariti i znaCajna fizicka
aktivnost.

Osjetilni stimulansi. Sa susretanjem npr. s umjetninama, mirisanjem parfema u
prodavaonicama i opcéenito dozivljavanjem neceg lijepog, podrazavaju se osjetilni

stimulansi kod potrosaca.

Drustevni motivi zbog kojih ljudi kupuju mogu se podijeliti u 5 skupina®:

1.

Drustveno iskustvo izvan doma. Odlazak u kupovinu omoguéava medusobnu
interakciju izmedu ljudi, a time 1 sklapanje novih poznanstava i prijateljstva.
Komunikacija s drugim ljudima sli¢nih interesa. Na istom se prodajnom mjestu ¢esto
susreéu ljudi istih interesa te nerijetko dolazi do komunikacije kupaca ili pak
prodavaca i kupaca medusobno.

Interakcija s ¢lanovima referentnih grupa. Ljudi koji pripadaju istim grupama naci ¢e

se zajedno u istim trgovinama.

% Kesi¢, T., Ponasanje potroac¢a, ADECO d.o.0., Zagreb, 1999., str. 297.
L Kesi¢, T., Ponasanje potroac¢a, ADECO d.o.0., Zagreb, 1999., str. 297.

39



4, Status i autoritet. Obavljanje kupnje u specificnih prodavaonicama stvara osjecaj
ugleda ili autoriteta.

5. Ugodaj cjenkanja. Na mjestima kupnje na kojima je to moguce, ljudima zadovoljstvo
predstavlja cjenkanje tj. spustanje cijene, koje ih na kraju ispunjava znajué¢i da su

kupili neki proizvod po cijeni nizoj od one prvotne.

Odluka o kupnji, odnosno kupovina, je Cetvrta faza u procesu odlucivanja. Sve prethodne

tri faze mogu se mnogostruko mijenjati.

6.6. PonaSanje nakon kupnje

Zadnja faza u procesu kupovine je ponasanje potrosaca nakon kupnje. Nakon obavljene
kupnje kupac je zadovoljan ili nezadovoljan svojim odabirom. Zadovoljstvo potroSaca
kupljenim proizvodom utjecat ¢e na kupca pozitivno te ¢e se on vrlo vjerojatno opet odluciti
na kupnju istog proizvoda, dok ¢e se nezadovoljstvo manifestirati tako da kupac zasigurno

nece ponoviti kupnju.

6.7. DruStvene mreZe i njihov utjecaj na donoSenje odluke o kupnji

Kao §to je opisano u prethodnom poglavlju, proces donosenja odluke o kupnji sastoji se od
pet faza kroz koje kupac prolazi. Kada spozna potrebu o kupnji, kupac zapo€inje svoj kupovni
proces. Kako danas ne postoji ozbiljnija tvrtka, brand koji nema svoj profil na nekoj od
drustvenih mreza, uloga druStvenih mreza kao posrednika izmedu tvrtke 1 postojecih 1
potencijalnih kupaca vrlo je velika. Kupovni proces nastavlja se potragom za informacijama
koje kupac u suvremenom svijetu najce$ée pretrazuje putem interneta i to najpopularnijih
web- trazilica, web-stranica, i naravno drustvenih mreza.

Drustvene mreze su te putem kojih se danas moze saznati sve o proizvodima i uslugama
koje kupac zeli kupiti i koji su mu potrebni. Uz sve informacije koje kupac samostalno
pronalazi, njemu su vidljivi i mnogi drugi proizvodi koji se reklamiraju putem drustvenih
mreza, a koje on ne pretrazuje te se kao takvi uslijed pojavljivanja ¢esto ustale u potrosacevu
svijest. Drugim rije¢ima, korisnici drustvenih mreza mogu sami napraviti selekciju proizvoda
o kojima zele dobivati informacije (newsletter-i, objave, reklamni materijali), ali se takoder i
oni proizvodi koji nisu direktno odabrani od korisnika prikazuju kupcu putem druStvenih
mreZza i to iz razloga jer je korisnik u moguénosti vidjeti akcije drugih korisnika s kojima je

povezan putem druStvenih mreZa, a koji se zanimaju za odredeni proizvod.
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To pruza korisinicma drustvenih mreza mogucnost da postanu potencijalni kupci nekog
proizvoda kojeg da sada nisu imali prilike ili zelje kupiti. Marketing stru¢njaci tako moraju
odraditi vrlo dobar posao kako bi zainteresirali kupce za njihov proizvod te kontinuirano
odrzavali interes svojih postojecih kupaca putem drustvenih mreza.

Pozitivnim rastom E-trgovine, sve vise korisnika interneta, a time i drustvenih mreza, uvida
njene prednosti. U suvremenom svijetu u kojem je tempo zivota vrlo brz, kupci se sve vise
odlucuju za kupnju putem interneta §to im uvelike donosi ustedu na vremenu kao klju¢noj
komponenti zivota koje uvijek nedostaje.

Na svakog potencijalnog kupca, sve faze prije obavljanja kupovine, utjecu razlicito.
Prilikom trazenja informacija, kupac odreduje karakteristike proizvoda koje su njemu bitne i
na koje ¢e se fokusirati prilikom informiranja. Tako ¢e recimo, komentari na druStvenim
mrezama o dizajnu, bitni nebitni potroSacu kojemu sam dizajn nije bitan, ve¢ mu je bitna
kvaliteta proizvoda i sl., a komentari i1 osvrti korisnika o samoj kvaliteti biti ¢e od presudne
vaznosti za donoSenje konacne odluke o kupnji.

U trecoj fazi odluke o kupovini, gdje kupac procjenjuje najpovoljnije alternative, druStvene
mreze kao medij oglasavanja i izvora infomacija, imaju takoder znacajnu ulogu. DrusStvene
mreze, 1 internet opcenito, omogucile su veliku dostupnost informacija o velikom broju
istovrsnih proizvoda. Upisom kljuéne rije¢i proizvoda u neku od trazilica, moZemo u par
sekundi dobiti popis proizvoda koje zatim mozemo detaljnije istraziti putem web-stranica,
foruma, druStvenih mreZa, blogova. Tako kupac danas ima mnogo ve¢i odabir proizvoda 1
moze odabrati onaj koji njemu najviSe odgovara nakon §to sazna o njemu sve potrebne
informacije vrlo brzo 1 vrlo temeljito, $to u proslosti nije bio slucaj.

Odluka o kupnji potaknuta je mnogim osobnim i drustvenim motivima koji se razlikuju od
jednog do drugog kupca kao i od kupnje do kupnje svakog proizvoda. Na primjer, ukoliko se
putem drustvenih mreza u posljednje vrijeme puno piSe i objavljuje o nekom proizvodu,
naravno pozitivno, vrlo je vjerovatno kako ¢e se 1 vise potencijalnih kupaca odluciti na kupnju
1z osobnih motiva koji utjeCu na donosenje odluke o kupnji, a to je ucenje 1 prihvac¢anje novih
trendova. Veliki dio potroSaca voli posjedovati stvari koje su popularne i u trendu jer im to
pruza osobno zadovoljstvo 1 prihvacanje od strane druStva. S druge strane ljudi vole pripadati
grupama pa ¢e se tako osjecati priznato i imati osjecaj pripadnosti u nekoj grupi koja se
zanima za isti proizvod ili koja ima neka iskustva sa odredenim proizvodom. U takvim
grupama ljudi iznose svoja stajaliSta, ocekuju reakcije od drugih i zajedno sa ostalima
komentiraju iskustva od drugih potrosaca Sto im stvara osjecaj zajedniStva te pomocu takvih

interakcija stvaraju sebi odredene uloge u drustvu.

41



Prema istraZivanju provedenom u rujnu 2016. godine, najpopularniji proizvodi kroz 2016.
godinu bili su proizvodi koje je svaki aktivan korisnik drustvenih mreza zasigurno jednom
susreo u nekom obliku na nekoj od drustvenih mreza. Njihova popularnost moze se zahvaliti
velikom broju korisnika koji su Sirili informacije putem drustvenih mreza, bilo da su
proizvodi novi na trzistu, bilo da se njima njeguju novi trendovi ili su produkt nekog vrlo
poznatog branda.

Tako su pet najpopularnijih proizvoda 2016.godine bili®*:

Proizvodi za njegu brade
Drvene sun¢ane naocale
Proizvodi za njegu obrva

Proizvodi za bojanje kose tehnikom ,,balayage*

ok~ w0 DN PE

Zlatne sandale

" 'BEARD

" 'PRODUCTS

Interest over time @

Jan 1,2004 Oct 1,2009 Jul 1,2015

2 Dostupno na: https://blog.amasty.com/top-30-trending-products-to-sell-in-2016/ [01.03.2017.;
19:44]
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Slika 15. Graficki prikaz porasta interesa za proizvode za njegu brade od 2004-2016.
Izvor: https://blog.amasty.com/top-30-trending-products-to-sell-in-2016/ [01.03.2017;
21:55]

Najpopularniji brandovi na Instagram drustvenoj mrezi zaklju¢no sa 21. veljace 2017.

godine bili su®®:

Califia Farms (prirodni napitci u privlaénim pakiranjima)
Lorna Jane (australski proizvodac¢ odjece za aktivne Zene)
Letterfolk (izradivanje i prodaja ru¢no izradenih ploca sa natpisima)

Tentsile (proizvodac Satora koji su namijenjeni za stablo (engl. tree tent))

o > w0 e

Desenio (§vedska kompanija koja se bavi izradom visokokvalitetnih postera i printeva)

© | Instagram ® O 2o

califiafarms &

Broj objava: 1,969 Pratitelja: 57.6k Pratim 2,642

Califia Farms Crafting, concocting and cold-brewing up a delicious, plant-based
future. G: CalifiaFarms bit.ly/2IkOph9

Slika 16. Naslovna stranica branda Califia farms

Izvor: https://www.instagram.com/califiafarms/ [05.03.2017.;11:44]

#Dostupno na: https://blog.hubspot.com/marketing/instagram-best-
brands#sm.0001haqrkbf3wdvfpad2foOne47ub [01.03.2017.; 20:05]
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Nakon obavljene kupnje, kupac je zadovoljan ili nezadovoljan kupljenim proizvodom ili
uslugom. Tako zadovoljni svojom kupnjom, aktivni korisnici drustvenih mreza, u velikom ¢e
postotoku svoje zadovoljstvo prenijeti i objaviti putem drustvenih mreza, dok ¢e oni
nezadovoljni takoder svoje nezadovoljstvo obznaniti putem druStvenih mreza, izazaivajuci
tako reakciju same tvrtke, ali i kao svojevrsno upozorenje i informaciju ostalim kupcima.

Drustvene mreze imaju veliki utjecaj na modernog kupca te mogu donijeti pozitivne,
odnosno negativne ucinke na samu odluku o kupnji. Kako i1 u kolikoj mjeri drustvene mreze
utjeCu na samu odluku o kupnji istrazeno je putem ankete na uzorku od 116 ispitanika ¢iji su

rezultati prezentirani u nastavku.
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7. Rezultati istrazivanja

7.1.1. Cilj istrazivanja

Cilj provedenog istrazivanja je dobiti informacije od korisnika drustvenih mreza o tome na

koji nacin i u kojoj mjeri drustvene mreze utjeCu na njihovo donosenje odluke o kupnji.

7.1.2. Metodologija istraZzivanja

Za istrazivanje je koriStena metoda prikupljanja primarnih podataka putem anketnog
upitnika. Ispitanici su anketu primili putem drustvene mreze te putem elektroniCke poste u
vremenskom razdoblju od 9. do 20. sijecnja 2017. godine.

Anketa se sastojala od 22 pitanja zatvorenog tipa. Anketa zapocinje osobnim pitanjima o
spolu i dobi te se dalje nastavljaju opcenita pitanja o koristenju drustvenih mreza. Nadalje
slijede pitanja koja ispituju vaznost tvrdnji vezanih za medusobnu povezanost druStvenih
mreZa 1 proizvoda/usluga izvan i na druStvenim mreZama. U anketi su takoder postavljene
tvrdnje vezane za vaznost oglaSavanja proizvoda/usluga na druStvenim mreZama, kao i
njihovu popularnost, koje su ispitanici oznacavali brojevima od 1 do 5 na Likertovoj ljestvici,
gdje vrijednost 1 oznacava tvrdnju “uopce se ne slazem®, a vrijednost 5 tvrdnju “potpuno se

slazem*. Provedena anketa je anonimna te odgovori ispitanika nece biti zloupotrijebljeni.

7.1.3. Uzorak

Anketnim je upitnikom ukupno obuhvaéeno 116 ispitanika u omjeru 57:59 u Kkorist
muskaraca. Najfrekventnija dobna skupina su osobe izmedu 25 i 35 godina. Prikupljali su se
podaci samo punoljetnih osoba, a u najstarijoj dobnoj skupini (od 46 godina na vise) nalazilo

se 5 ispitanih osoba.

7.1.4. Rezultati istraZivanja

U nastavku su prikazani rezultati istrazivanja pomocu grafikona sa prate¢im tekstualnim

objasnjenjem.
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Anketni upitnik ispunilo je ukupno 116 osoba od kojih su 57 zene, a 59 muskarci.
Ispitanici su podijeljeni u 4 dobne skupine i to : 18-24 godine (37 ispitanika) 31,9%, 25-35
godina (65 ispitanika) 56%, 36-45 godina (9 ispitanika) 7,8% i dobna skupina iznad 46 godina
u kojoj je bilo 5 ispitanika, odnosno 4,3%.

Svi ispitanici su, prema pretpostavkama, korisnici druStvenih mreza te je ovu anketu do

kraja ispunilo svih 116 ispitanika.

Pitanje broj 4. pitanje je viSestrukog odabira gdje su ispitanici mogli oznaciti vise od jedne

ponudene drustvene mreze koju koriste.

Koje drustvene mreZe Koristite?

Facebook l l l l
Twitter _H,OO%
Instagram _“
Google+ _m
Linkedln _M
Ostalo _M

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

Grafikon 2. Najvise koristene drustvene mreze ispitanika u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora

Prema pretpostavkama i ranije spomenutim podacima o tome da je Facebook
najpopularnija drustvena mreza, tako je i rezultat za druStvenu mreZu Facebook na ovom
pitanju u visokom postotku sa ¢ak 99,1% (samo 1 anketirani korisnik ne koristi Facebook
drustvenu mrezu). Na drugom je mjestu drustvena mreza Instagram koju koristi 58 ispitanika,
a na treCem je mjestu Google Plus+. Dobiveni rezultati za prva dva mjesta slazu se sa
globalnim podacima korisnika druStvenih mreza, dok je Google Plus ispod sedmog mjesta

ukupno u svijetu.
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Pitanje broj 5. odnosilo se na duljinu vremenskog perioda u kojem su ispitanici prisutni na
drustvenim mrezama. Prema pretpostavkama, ¢ak 110 ispitanika prisutno je na drustvenim
mrezama vise od 3 godine. Ovaj podatak je ocekivan s obzirom na dugogodis$nju prisutnost
drustvenih mreZza. Samo jedan ispitanik odgovorio je da je prisutan na druStvenim mrezama

od 1-3 godine, dok su manje od godine dana na druStvenim mrezama prisutna 4 ispitanika.

Pitanjem broj 6. pitalo se ispitanike u koju svrhu koriste drustvene mreze. Na pitanju je

bila ponudena moguénost visestrukog odabira, a rezultat je prikazan na grafikonu koji slijedi.

Drustvene mreze koristite u svrhu:

Komunikacije 9

Zabave +

Informiranja o proizvodima
i uslugama %
Informiranja o dogadajima %

Poslovno

Ostalo HZ,60%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Grafikon 3. Svrha koristenja drustvenih mreza u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora

Najveéi postotak koriStenja drustvenih mreZza pripao je komunikaciji (94%) iza koje
slijede: zabava sa 81,9%, informiranje o dogadajima sa 72,4%, informiranje o proizvodima i
uslugama sa 57,8%, poslovna svrha sa 41,4% i ostalo 2,6%. Prema ocekivanjima, najveéi
postotak koriStenja druStvenih mreZa odlazi na komunikaciju 1 zabavu, dok je neSto manji
postotak od 57,8% pripao informiranju o proizvodima. Anketirani ispitanici ocito drustvene

mreZe ne upotrebljavaju kao primarne izvore informiranja o proizvodima.

Pitanje broj 7. vezano je sadrzaj koji korisnici najceS¢e prate putem drustvenih mreza. Od

ponudenih odgovora, korisnici su mogli odabrati viSe njih; moda, glazba, poucan sadrzaj,
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sadrzaj vezan za business, prehrana, sport, putovanja i ostalo. Kako odgovori ispitanika

izgledaju graficki, prikazano je na grafikonu broj 4. u nastavku.

Na druStvenim mreZama najceSCe pratite sadrzaj vezan
za:

] | | | | | |
Putovanja

Sport

Prehranu
Business sadrzaj
Poucan sadrzaj
Glazba

Moda

Ostalo

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,0090 50,00% 60,0090 70,00%

Grafikon 4. Najcesce pracen sadrzaj na drustvenim mrezama u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora

Najveci broj ispitanika, njih 70, odgovorili su kako na drustvenim mreZama najcesce prate
sadrzaj vezan za putovanja, tu slijedi sport sa 58,6%, glazba sa 57,8% 1 poucan sadrzaj sa
53,4%. Manje od 50% pripalo je modi kao sadrzaju kojeg se prati na drustvenim mrezama te
prehrani, dok se u najmanjem postotku prate business sadrzaji i ostali sadrzaji. Visok postotak
koji je pripao sadrzaju vezanom za putovanje ne ¢udi jer stranice drustvenih mreza obiluju
slikama korisnika sa njihovih putovanja, te su takvi sadrzaji nerijetko oni koji se dijele i
oznacuju oznakama ,,svida mi se*“ pa su tako vidljivi velikom broju korisnika. Jo§ jedna
karakteristika drustvenih mreza je pridonijela tome, a to je ubacivanje lokacije u svoje objave
pa se tako Zeljene lokacije mogu jednostavno pretraziti putem druStvenih mreza gdje se mogu
nacéi sve objave korisnika koji su na tom mjestu bili i podijelili fotografije i svoje objave.
Visok postotak koji su ispitanici svojim odgovorima oznacili sport sadrzaj ne ¢udi jer je vise
od polovice ispitanika pripadnika muSkog spola, a rezultati bilo kakve sportske utakmice ili
opCenito informacije o bilo kakvom sportskom dogadanju najprije su dostupne putem
drustvenih mreza. Poslovni ljudi medutim jo§ uvijek ne preferiraju drustvene mreze kao

mjesto gdje mogu pratiti poslovni sadrzaj.

48



Pitanje broj 8. glasilo je ,Pratite li profile/fan i sluzbene stranice tvrtki prisutnih na
drustvenim mrezama od kojih kupujete/zelite nesto kupiti?“ Na ovom su pitanju ispitanici
odgovarali brojéanim vrijednostima od 1-5 gdje je 1 oznacavao tvrdnju “nikada“, a 5
“uvijek”. Analizom je podataka utvrdeno kako 32,2% ispitanika prati profile i sluzbene
stranice tvrtki na drustvenim mreZama.

U devetom pitanju ¢ak 60,3% kojeg ¢ini 70 ispitanika ne primaju sluzbene obavijesti web
stranica (enlg. newsletter) od kojih kupuju ili Zele neSto kupiti dok ostatak, 40 ispitanika,
primaju obavijesti. Ovaj visoki postotak ne pretplac¢enosti na sluzbene obavijesti i nije neki
iznenadujudi podatak s obzirom da se sa takvih stranica primaju obavijesti na dnevnoj bazi,
cak 1 CeSce, Sto moze biti vrlo frustrirajuce te se korisnici, kada ih nesto zanima, odlucuju da
samoinicijativno pregledaju sadrzaj na web stranicama koji ih zanima. Ispitanici koji primaju
sluZzbene obavijesti sa njima zanimljivih web stranica (pitanje broj 10.) primaju ih u najveéem
postotku (92,3%) putem elektroni¢ke poste, a zatim preko Facebooka (34,1%). Samo 5

ispitanika prima obavijesti putem poste.

Slijedeom se skupinom pitanja ispitivalo stajaliSte ispitanika o veli¢ini utjecaja
drustvenith mreZza u svrhu promocije, vaznost reklamiranja proizvoda i usluga putem

drustvenih mreZa te njihova aktivnost u postkupovnoj fazi putem drustvenih mreza.

Koliko vaZznim smatrate postojanje druStvenih mreza u
svrhu promocije proizvoda/usluge?
45,00%
40,00%
35,00% —
30,00% —
25,00% —
20,00% : 39,709
15,00% 1.0
10,00% 32408
5,00%
0,00% 0.00% . M . ;
u potpunosti nevazno niti vazno, niti vazno vrlo vazno
nevazno nevazno

Grafikon 5. Vaznost postojanja drustvenih mreza u svrhu promocije proizvoda i usluga u

postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora
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Broj od 46 ispitanika (s najveéim postotkom od 39,7%) smatra vrlo vaznim postojanje
drustvenih mreza u svrhu promocije proizvoda i usluga, 33,6% ispitanika smatra njihovo
postojanje vaznim, a Cak niti jedan ispitanik smatra njihovo postojanje nevaznim. Svi
korisnici druStvenih mreza, pa tako i ispitanici, svjesni su koliko je korisno pronacéi neke
podatke, informacije i osvrte o samim proizvodima i uslugama na drustvenim mrezama jer
one ¢ine velik dio ljudske svakodnevice i vrlo su pristupacne.

Pitanjem broj 12. ispitanici su iznijeli svoj stav o boljoj, odnosno loSijoj prolaznosti

proizvoda/usluga kod kupaca reklamom putem drustvenih mreza.

SlazZete li se da bolje reklamirani proizvodi/usluge putem
druStvenih mreZa bolje prolaze kod kupaca?

45,00%
40,00%
35,00%
30,00% —
25,00% —
20,00% 0,009
15,00% oo
10,00% 9,109

5.00% 1,70% H inod

0,00% - . .

uopce se ne ne slazem se  niti se slazem, niti slazem se u potpunosti se
slazem se ne slazem slazem

Grafikon 6. Prolaznost proizvoda/usluga reklamiranjem putem drustvenih mreza u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora

Oko 74% ispitanika se slaze kako bolje reklamirani proizvodi putem druStvenih mreza
bolje prolaze kod kupaca. Kao §to je bio primjer na pitanju broj 11., ispitanici su svjesni da
dostupnost infomacija o proizvodu 1 upecatljiva reklama i promocija od strane proizvodaca
pridonose popularnosti proizvoda, te da ¢e se dobrim marketingom na druStvenim mreZama
viSe kupaca odluciti na kupnju odredenog proizvoda ili usluge.

Pitanje broj 13. je pitanje u kojem su Kkorisnici vrijednostima od 1-5 oznacili tvrdnju da li

sudjeluju u popularnom ocjenjivanju tvrtki/proizvoda putem druStvenih mreza poznatijem kao
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“osvrt* za proizvode koje su kupili gdje vrijednost 1 oznaava tvrdnju sa “nikada®, a 5 sa

“uvijek.*

Sudjelujete li u ocjenjivanju tvrtki, popularnom kao

"osvrt'", na druStvenim mreZzama od kojih ste nesto kupili
?

40,00%

35,00%

30,00%
25,00%

20,00%

0,
15,000 | 3:60 1,009

10,00% - l I
6,409

5,00% -

0,00% L T T
nikada gotovo nikada ponekad Cesto uvijek

Grafikon 7. (Ne)ocjenjivanje kupljenih proizvoda na drustvenim mrezama u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora

Ispitanici ove ankete nisu aktivni Sto se ti¢e ostavljanja svog utiska na drustvenim
mrezama pa tako da nikada ne ostavljaju svoje ocjene na druStvenim mreZama je odgovorilo
39 ispitanika (33,6%), a samo 6 od ukupnog broja ispitanika (5,2%) to ¢ini uvijek. Mnogo je
razloga zasto ispitanici nisu aktivni u ocjenjivanju kupljenog proizvoda od kojih neki mogu
biti: zaboravljivost, nedovoljno vremena, izostanak potrebe za dijeljenjem informacija ili
jednostavno kupljeni proizvod na njih nije ostavio dovoljno pozitivan, odnosno negativan
utjecaj.

Na prethodno se pitanje veze pitanje broj 14. o tome koliko vaznim ispitanici smatraju

komentare, osvrte i ocjene drugih za neki proizvod na druStvenim mrezama.
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Koliko vaZznim smatrate ocjene i komentare drugih
putem druStvenih mreza?
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00% 33,909 28,709 —
10,00% ' 9,10%
5,00% I 11,309
oo, | | | |
u potpunosti nevaznim srednje vaznim vaznim vrlo vaznim
nevaznim

Grafikon 8. Vaznost ocjena i komentara drugih korisnika o proizvodu na drustvenim mrezama u

postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora

Srednje vaznim, 39 ispitanika (33,9%), oznacilo je komentare i ocjene drugih korisnika
koji su isprobali, koristili neki proizvod ili uslugu na drustvenim mrezama. Cak 33 ispitanika
smatra ocjene i komentare vaznim, a 22 ispitanika ih smatraju vrlo vaznim. Svega 7%
ispitanika smatra ocjene i komentare na drustvenim mrezama o nekom proizvodu nevaznim.
Ispitanici su odgovorili u skladu sa ocekivanjima jer je uvijek korisno procitati i vidjeti
stajalista kupaca o zeljenom proizvodu prije same odluke o kupnji. Pozitivni i negativni
komentari i ocjene mogu ucvrstiti zelju kupca da se odluci na kupnju ili pak mogu odgovoriti
kupca od kupnje te ga postedite eventualnih razocarenja. Takoder je bitno razluditi ozbiljnost
komentara i ocjena kao i vaznost karakteristika proizvoda drugih kupaca te onih koje su bitne
za samog kupca.

Na pitanje broj 15. i 16. ispitanici su odgovarali sa odgovorima da i ne.

Pitanje broj 15. odnosilo se na samu odluku o kupnji izazvanu promocijom putem drustvenih
mreza te je 78 ispitanika (67,2%) odgovorilo kako su se na kupnju proizvoda odlucili upravo
putem dobre promocije na druStvenim mrezama.

Pitanjem broj 16. ispitanici su se izjasnili kako im nije vazno da su sve relevantne
karakteristike proizvoda ocijenjene putem druStvenih mreza (60%), dok je 40% ispitanika
odgovorilo je kako im je vazno da mogu pronaci ocjene za sve relevantne karakteristike

proizvoda kojeg Zele kupiti putem druStvenih mreZza.
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Na 17. pitanju ispitanici su mogli odgovoriti vrijednostima od 1-5 gdje je vrijednost 1
oznacava tvrdnju sa “nikada‘“,2 sa ,,gotovo nikada®, 3 sa ,,ponekad*, 4 sa ,,Cesto®, a vrijednost

5 sa “uvijek*.

Trazite li Zeljene informacije o proizvodu/usluzi direktno
stupanjem u kontakt sa tvrtkom preko drustvenih mreza ili
sluzbenih stranica?
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00% 3604 1,009
10,00% - |
5,00% 0,309 1,200 380
0,00% - : .
nikada gotovo nikada ponekad Cesto uvijek

Grafikon 9. Direktno stupanje u kontakt sa odredenom tvrtkom putem drustvenih mreza u

postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora

39 ispitanika, najveéi postotak od 33,6%, odgovorilo je kako ponekad stupa u kontakt sa
tvrtkom radi dobivanja zeljenih informacija o proizvodu. Njih 36 to ¢ini nekada, a 16
ispitanika uvijek. 10,3% ispitanika izjasnilo se kako nikada ne stupa u kontakt sa tvrtkom od
koje Zeli kupiti neki proizvod. Ispitanici vjerojatno stupaju u kontakt sa odredenom tvrtkom
ukoliko su dostupne informacije nedostatne za njihovu odluku o kupnji i ukoliko se radi o
proizvodima koji su vece nov€ane vrijednosti. Takoder, razlog moZze biti neki novi proizvod
ili novi proizvodac pa samim stupanjem u kontakt direktno sa proizvodacem ili tvrtkom kupac
moze dobiti vise i bolje informacije o proizvodu.

Pitanje broj 18. sastoji se od 5 ponudenih tvrdnji koje su ispitanici prema Likertovoj skali
oznacavali vrijednostima od 1-5, gdje vrijednost 1 oznacava tvrdnju “uopce se ne slazem®, a
vrijednost 5 “slazem se u potpunosti®. Odgovori ispitanika prikazani su na grafovima broj 9.,

10., 11.,12.i 13. te su prosjecne dobivene ocjene prikazane u Tablici 3.
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Ne krijem svoje privatne podatke (adresa, broj telefona,
godina rodenja, zaposlenje...) na drusStvenim mreZama.

30,00%

25,00%

20,00%

15,00% -

10,00% -

5,00% -

0,00% - T T
uopce se ne neslaZem se niti se slaZem, niti slaZzem se u potpunosti se
slazem se ne slazem slazem

Grafikon 10. Objavljivanje privatnih podataka putem drustvenih mreza u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora

Internet je dobar i pouzdan izvor informacija te ga vrlo
¢esto koristim za informiranje o kupnji proizvoda/usluge.

40,00%
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5,00% -
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uopce se ne ne slazem se  niti se slaze, niti slazem se u potpunosti se
slazem se ne slazem slazem

Grafikon 11. Ocjena interneta kao dobrog i pouzdanog izvora informacija u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora
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Preferiram one proizvode/usluge koji se reklamiraju putem razli¢itih
online sadrzaja viSe od proizvoda/usluga koji su prisutni putem
"klasi¢nog oglasavanja" (TV, radio, ¢asopis...)

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% - { ——

5,00% -

0,00% - T T
uopce se ne neslaZem se niti se slaZem, niti slaZzem se u potpunosti se
slazem se ne slazem slazem

Grafikon 12. Preferiranje proizvoda putem online oglasavanja u usporedbi sa proizvodima koji se

oglasavaju putem “klasicnog oglasavanja“* u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora

Zanimljive sadrzaje (€lanak, slika video i sl.) rado dijelim
na druStvenim mreZama.
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slazem niti se ne slazem slazem

Grafikon 13. Postotak dijeljenja zanimljivih sadrzaja putem drustvenih mreZa u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora
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Cesto sudjelujem u nagradnim igrama objavljenim putem
drustvenih mreza.

50,00%
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uopce se ne ne slaZem se  niti se slaZem, niti slaZzem se u potpunosti se
slazem se ne slazem slazem

Grafikon 14. Sudjelovanje u nagradim igrama putem drustvenih mreza u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora

Tablica 3. Prosjecne ocjene pitanja 18.

18. Tvrdnja Prosjecna
ocjena
18.1. Ne krijem svoje privatne podatke (adresa, broj telefona, 2,57

godina rodenja, zaposlenje...) na drustvenim mrezama.

18.2. Internet je dobar i pouzdan izvor informacija te ga vrlo ¢esto 3,41

koristim za informiranje o kupnji proizvoda/usluge.

18.3. Preferiram one proizvode/usluge koji se reklamiraju putem 3,13
razli¢itih online sadrzaja vise od proizvoda/usluga koji su

prisutni putem ,,klasi¢nog oglasavanja“.

18.4. Zanimljive sadrzaje (¢lanak, slika, video i sl.) rado dijelim 2,5

na drusStvenim mrezama.

18.5. Cesto sudjelujem u nagradnim igrama objavljenim putem 2,13

druStvenih mrezZa.

Izvor: vlastiti rad autora
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Najbolje je, s prosje¢nom ocjenom 3,41, ocijenjena tvrdnja da je internet dobar i pouzdan
izvor informacija te ga ispitanici ¢esto koriste za informiranje o kupnji proizvoda i usluga.

Sve vise ljudi koristi internet kao izvor informacija prije same odluke na kupnju pa je tako
1 slucaj sa ispitanom skupinom. Slijedi tvrdnja sa prosjenom ocjenom 3,13 kojom kupci vise
preferiraju proizvode i usluge koji se reklamiraju putem razli¢itih online sadrzaja od onih koji
se raklamiraju putem Casopisa, televizije, reklamnih panoa i sl. Na treCem je mjestu tvrdnja o
privatnosti ispitanika, ocijenjena prosjecnom ocjenom 2,57, zatim slijedi tvrdnja o dijeljenju
zanimljivih sadrzaja putem drustvenih mreza koju su ispitanici ocijenili prosje¢nom ocjenom
2,5. Najlosije je ocijenjena tvrdnja o sudjelovanju u nagradnim igrama putem druStvenih
mreza koju su ispitanici ocijenili prosje¢nom ocjenom od 2,13. Ocijenivsi ovu tvrdnju sa
niskom prosje¢nom ocjenom, ispitanici su pokazali kako njih vrlo mali broj sudjeluje u
nagradnim igrama objavljenim putem drustvenih mreza.

Pitanje broj 19. 1 20. odnosi se na koriStenje internet trgovine. Najveci broj ispitanika, njih
70, koristi internet trgovinu svega par puta godiSnje dok jednom mjese¢no internet trgovinu

koristi 11 ispitanika $to ¢ini 9,5% $to je prikazano na grafikonu broj 14.

Koliko Cesto koristite online trgovinu?

3,50%

15,50%

il nikada

14.70% i jednom godiSnje
] (V]
LI par puta godiSnje

i viSe puta mjesecno
60,30%

Grafikon 15. Koristenje internet trgovine u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora
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Ispitanici najceSce koriste internet trgovinu kada trazena roba nije dostupna u trgovinama te
za vrijeme popusta i zbog veceg izbora te neSto manje zbog nedostatka vremena $to je graficki

prikazano na Grafikonu 16.

Online trgovinu koristim:

Za vrijeme popusta

Radi veéeg izbora

Kada traZena roba nije dostupna u
prodavaonicama

i

Zbog nedostatka vremena

Ostalo Fz,oo%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Grafikon 16. Razlozi koristenja internet trgovine u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora

Prilikom informiranja o Zeljenom proizvodu ili usluzi ispitanici najcesce traze informacije
putem trazilica, zatim web-stranica, a druStvene mreZe su na 3.mjestu. Graficki prikaz pitanja

broj 21. prikazan je na Grafikonu 17.



Prilikom informiranja o Zeljenom proizvodu/usluzi, prvo
posjecujete:

Trazilice (Google, Yahoo...) *
Web stranice || 38,90%

Drustvene mreZe W
Blogove 10,60%

Ostalo 0,00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Grafikon 17. Nacini informiranjao Zeljenim proizvodima putem interneta u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora

Kod ispitanika jo§ uvijek dominiraju popularne trazilice (Google, Yahoo) preko kojih se
informiraju i traze zeljene proizvode. U znatno manjem postotku (38,9%) ispitanici traze
informacije direkto preko web stranica, a svega 38 ispitanika se informira o proizvodima
putem drusStvenih mreza.

Posljednje pitanje u anketi, broj 22., sastoji se 4 postavljene tvrdnje koje su ispitanici,
takoder prema Likertovoj ljestvici, oznacili vrijednostima od 1 do 5. Pitanja se odnose na
web-stranice kompanija kao i na predlozene sadrzaje koji se pojavljuju na drustvenim
mrezama. U nastavku su na grafikonima broj 17., 18., 19. i 20. prikazani odgovori kao i

dobivene prosjecne ocjene u Tablici 4.
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Zanimljiva i pregledna stranica neke kompanije pridonosi
njenoj popularnosti.

45,00%
40,00% —
35,00% —
30,00% —
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20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0000 | Ba0%  Baow |

uopce se ne ne slaZem se  niti se slaZem, niti slaZzem se u potpunosti se
slazem se ne slazem slazem

Grafikon 18. Stav ispitanika o popularnosti neke kompanije na temelju zanimljive i pregledne web

stranice u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora

Redovito pregledavam ,,predloZene sadrzaje* koji se
pojavljuju na drusStvenim mrezama, formirani prema
mojim pretrazivanjima.

50,00%
45,00%
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15,00% ] ]
10,00%
5,00%
0,00% . . .
uopce se ne ne slaZzem se  niti se slaZem, niti slazem se u potpunosti se
slazem se ne slazem slazem

Grafikon 19. Pregledavanje predlozenih sadrzaja putem drustvenih mreza u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora
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Cesto kliknem na oglase postavljene na web stranicama.

35,00%
30,00%
25,00% ||
20,00%
15,00% -
10,00% -
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0,00% L T T T T H—\

uopce se ne ne slazem se niti se slazem, slaZzem se u potpunosti se
slazem niti se ne slazem slazem
Grafikon 20. Postotak posjeta oglasa na web stranicama u postocima (%)
Izvor: Vlastiti rad autora
Ne ustrucavam se registrirati na meni zanimljive web
stranice koje traZe moje osobne podatke.
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30,00%

25,00%
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slazem niti se ne slazem slazem

Grafikon 21. Postotak registracija na zanimljive web stranice u postocima (%)

Izvor: Vlastiti rad autora
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22.

22.1.

22.2.

22.3.

22.4.

Tablica 4. Prosjecne ocjene pitanja 22.

Tvrdnja

Zanimljiva i pregledna stranica neke kompanije pridonosi njenoj
popularnosti.

Redovito pregledavam ,,predlozene sadrzaje* koji se pojavljuju na
drustvenim mrezama, formirani prema mojim pretrazivanjima.

Cesto kliknem na oglase postavljene na web stranicama.

Ne ustru¢avam se registrirati na meni zanimljive web stranice koje

traZe moje osobne podatke.

Izvor: vlastiti rad autora

Prosjecna
ocjena
4,08
2,78

2,26

2,35

S najboljom prosje¢nom ocjenom od 4,08 ocijenjena je tvrdnja da zanimljiva i pregledna

stranica neke kompanije pridonosi njenoj popularnosti. Ova visoka prosjeCna ocjena je

ocekivana jer je, kako je prethodno navedeno u radu, vrlo vazno da se marketing poduzeca

fokusira na svoje online oglaSavanje te da zanimljivim sadrzajima privuce nove 1 zadrZzi stare

kupce. Sa prosjecnom ocjenom 2,78 ispitanici su odgovorili kako nisu ba$ redoviti u

pregledavanju sadrZzaja koji im se formira prema pretraZivanjima na druStvenim mreZama.

Slijedi tvrdnja sa prosjecnom ocjenom 2,35 kojom je ispitana ucestalost registriranja

ispitanika na zanimljive stranice koje traZze njihove osobne podatke. NajloSija prosjecna

ocjena odnosi se na oglase postavljene na posje¢enim web-stranicama. Ispitanici su ovu

tvrdnju ocijenili sa prosje¢nom ocjenom 2,26 te se tako moze zakljuciti kako vecina ispitanih

sudionika ankete rijetko klikne na oglase postavljene na web-stranicama.

7.1.5. Ogranicenja istrazivanja

Ovo je istrazivanje provedeno na uzorku od ukupno 116 ispitanika. Tema za istraZivanje

vrlo je Siroka te se ovim istrazivanjem obuhvatio samo mali dio populacije na drustvenim

mrezama. Da bi se dobili to¢niji, konkretniji podaci, potrebno je provesti istrazivanje na svim
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korisnicima druStvenih mreza u Republici Hrvatskoj. Tim bi se istrazivanjem dobili to¢ni

rezultati o visini i na¢inu utjecaja druStvenih mreza na donosenje odluke o kupnji.
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8. Zakljucak

U danasnjem svijetu, kupac je taj koji je u povlastenom polozaju i za ¢iju se naklonost bori
proizvoda¢. Kako iz dana u dan raste ponuda i Siri se trziSte, tako i raste broj alternativa
izmedu kojih kupac moze odabrati onu koja najvise odgovara njegovim kupovnim
preferencijama. Uslijed velikog broja poslovnih subjekata, na trzistu nastaje svojevrsna borba
svim marketin§kim elementima izmedu poduzeca koja nude istovrstan proizvod, ne bi li se
bas njihov proizvod izdvojio od konkurencije i postao predmetom zelje kupca.

Kroz slozen proces kupovine kroz koji kupac prolazi, svako poduzece ima prilike da se
svojim kvalitetnim i1 drugacijim karakteristikama izdvoji od ostalih. Poduzeée se, nakon S$to
kupac spozna potrebu za nekim proizvodom, mora diferencirati od ostalih dostupnoscéu
informacija o svom proizvodu i jedinstvenim karakteristikama koje izdvajaju taj istovrsni
proizvod od proizvoda drugog proizvodaca, kako bi se kupac odlu¢io za kupnju bas tog
proizvoda i u postkupovnom razdoblju imao pozitivno misljenje o specifiénom proizvodu.
Svaka faza kroz koju kupac prolazi je vrlo bitna i za samo poduzece jer ¢e nakon kupnje
kupac svoj dozivljaj kupovine i svoje zadovoljstvo kao drustveno bice podijeliti s drugima.

Drustvene mreZe imaju svojih pozitivnih 1 negativnih strana kako za kupca tako 1 za

proizvodada. Sto se ti¢e perspektive kupca, drustvene mreZe, i internet opéenito, pruzaju
nebrojeno mnogo moguénosti i stranica za pronalazenje informacija o0 nekom proizvodu te
pruzaju mogucénost za iznoSenje vlastitith misljenja 1 iskustava $to je vrlo vazno sve vecem
broju kupaca. Ono S$to kupac trazi kod odredenog proizvoda, mozZe zasigurno pronac¢i u
osvrtima kupaca koji su isti taj proizvod kupili/isprobali na drus$tvenim mrezama te takve
informacije bitno utjecu na njegovu odluku.
Tvrtke koje imaju praksu brze i Ceste interakcije sa kupcima putem drustvenih mreza uzivaju
njihovo priznavanje, osjecaj uvazenosti i spremnosti na pomo¢. U danasnjem svijetu globalne
internetske povezanosti, kupcima je takoder povecana dostupnost nekih, prije nedostupnih,
proizvoda $to je takoder pozitivna stavka druStvenih mreza u samom procesu donoSenja
odluke o kupnji. Pretrazivanjem dostupnih karakteristika i komentara ostalih kupaca,
zasigurno se veci broj kupaca odlucuje na kupnju proizvoda o kojima prije nije bilo dostupnih
informacija od strane potrosaca.

Sa perspektive poduzeca, druStvene mreze su pridonijele pozitivne ucinke od kojih su
najvazniji: dostupnost vecem broju potencijalnih kupaca, stalna izlozenost kupcima,
moguénost &este interakcije sa kupcima i moguénost interakcije sa kupcem pojedina¢no. Sto

se tiCe negativnih strana, poduzece je svaki dan sve viSe okruzeno jakom konkurencijom te
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njegovi marketinski stru¢njaci trebaju konstantno unaprjedivati svoje marketinske aktivnosti
kako bi bili konkurentni. Isto tako, svaka se greska skupo placa, jer se sa brzinom S$irenja
dobrih informacija takoder Sire i one lose pa poduzeée treba uloziti mnogo napora da zadobije
izgubljeno povjerenje od kupaca.

Provedenim istrazivanjem saznalo se kako vecina ispitanih korisnika drustvenih mreza,
njih koristi u svrhu komunikacije i zabave sa povezanim korisnicima te da se putem njih
najvise prate sadrzaji vezani za putovanja, sport i glazbu. Ispitanici ankete nisu u velikom
broju pretplaceni na novosti web stranica tvrtki, ne ostavljaju svoje osvrte na drustvenim
mrezama kao $to ni u velikom broju nisu pratitelji njihovih sluZzbenih stranica na drustvenim
mrezama. lako ispitanici nisu u velikom broju aktivni, $to se ti¢e pracenja tvrtki putem
interneta, oni su svjesni 1 smatraju kako postojanje drustvenih mreza uvelike utjeCe na
popularnost proizvoda te da tako reklamirani proizvodi bolje prolaze kod kupaca. 1z rezultata
se moze zakljuciti kako se ispitanici jo$ uvijek ne osjecaju sigurno na internetu te ne smatraju
u velikom postotku kako je on siguran i pouzdan izvor informacija.

Moze se zakljuciti kako, barem kod ispitanog uzorka, treba proéi jo§ vremena kako bi
porasla vaznost druStvenih mreZza i samog interneta u procesu donoSenja odluke o kupnji.
Nakon §to se kupac oslobodi i po€inje osjecati sigurnost na tom virtualnom trzistu, tek tada se
mogu ocekivati njegove ozbiljnije akcije Sto se tiCe kupovine 1 same postkupovne aktivnosti
koje sa sobom opet povlace 1 privlace neke nove kupce kojima ¢e glavni pokretaci u

donosenju odluke o kupnji biti upravo- drustvene mreZze.

U Varazdinu,
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Prilozi

Anketni upitnik

AnKetni upitnik o utjecaju drusStevnih mreza na donoSenje odluke o kupnji

Postovani, molim Vas da izdvojite par minuta svog cijenjenog vremena za ispunjavanje
ankete koja se provodi u svrhu istrazivanja za diplomski rad. Anketa je anonimna i sastoji od
22 kratka pitanja.

Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju.

Tea Smerek, bacc.oec.

OPCI PODACI

1. Spol:
o Musko

o Zensko

o 18-24
o 25-35
o 36-45
o 46<

ANKETNA PITANJA

3. Koristite li drustvene mreze?
o DA

o NE (ukoliko je Vas§ odgovor NE, zahvaljujem se na sudjelovanju u anketi)

4. Koje druStvene mreze koristite?

o Facebook
o Twitter
o Instagram

o Google Plus+
o LinkedIn

o ostalo
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5. Koliko dugo ste korisnik drustvenih mreza?

o

(@]

©)

manje od godinu dana
od jedne do tri godine

vise od tri godine

6. Drustvene mreze koristite u svrhu:

o

komunikacije

zabave

informiranja o proizvodima/uslugama
informiranja o dogadanjima

poslovno

ostalo

7. Na drustvenim mrezama najcesce pratite sadrzaj vezan za:

(@]

o

o

modu

glazbu

poucan sadrzaj
business sadrzaj
prehranu

sport

putovanja

ostalo

8. Pratite li profile (fan stranice) i sluzbene stranice tvrtki prisutnih na drustvenim

mrezama od kojih kupujete ili Zelite nesto kupiti? (1-nikada, 5-uvijek)

1 2 3 4 5

9. Jeste li pretplaceni na obavijesti (engl. newsletter)nsluzbenih web stranica tvrtki?

o) DA
o) NE

10. Ukoliko ste na prethodno pitanje odgovorili DA, na koji nacin ih primate?
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

o E-mail

o Facebook
o Instagram
o Twitter

o posta

o ostalo

Koliko vaznim smatrate postojanje druStvenih mreza u svrhu promocije

proizvoda/usluge? (1-u potpunosti nevazno, 5-vrlo vazno)

1 2 3 4 5

Slazete li se da vise, bolje reklamirani proizvodi/usluge putem drustvenih mreza
bolje prolaze kod kupaca? (1-ne lazem se, 5-u potpunosti se slazem)
1 2 3 4 5

Sudjelujete 1i u popularnom ocjenjivanju tvrtki na druStvenim mrezama od kojih
ste nesto kupili? (poznatije kao ,,0svrt®) (1-nikada, 5-uvijek)
1 2 3 4 5

Koliko vaznim smatrate ocjene 1 komentare drugih putem druStvenith mreza? (1-
nevaznim, 5-vrlo vaznim)

1 2 3 4 5

Jeste li se odlucili za kupnju nekog proizvoda/usluge upravo zbog njegove
promocije putem drustvenih mreza?

o DA

o NE

Je i Vam vazno da su sve, Vama relevantne karakteristike proizvoda,
ocijenjene/prokomentirane putem drustvenih mreza?

o DA

o NE
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17. Trazite li Zeljene informacije o proizvodu/usluzi direktno stupanjem u kontakt sa
tvrtkom preko drustvenih mreza ili sluzbenih stranica? (1-nikada, 5-uvijek)
1 2 3 4 5

18. Oznacite, prema vlastitom nahodenju, ponudene tvrdnje ocjenama od 1-5.

1. Ne krijem svoje privatne podatke (adresa, | 1 2 3 4 5
br.telefona, godina rodenja, zaposlenje) na

drustvenim mrezama.

2. Internet je dobar i pouzdan izvor informacija | 1 2 3 4 5
te ga vrlo Cesto koristim za informiranje o kupnji

proizvoda/usluge.

3. Preferiram one proizvode/usluge koji se| 1 2 3 4 5
reklamiraju putem razli¢itih online sadrzaja vise
od onih koji su prisutni putem ,klasicnog

oglasavanja“(TV, radio, Casopis).

4.Zanimljive sadrzaje (Clanak, slika, video...)| 1 2 3 4 5
zeljenih proizvoda rado dijelim na druStvenim

mrezama.

5.Cesto sudjelujem u nagradnim igrama | 1 2 3 4 5

objavljenim putem drustvenih mreza.

1-uopce se ne slazem, 2-ne slazem se, 3- niti se slazem, niti se ne slazem,

4-slazem se, 5-u potpunosti se slazem

19. Online trgovinu koristim:
o  zavrijeme popusta
o  zbog veceg izbora
o  kada trazena roba nije dostupna u trgovinama
o  zbog nedostatka vremena

o ostal
20. Preporucujete li kupljeni proizvod/uslugu dijeljenjem (engl. share) na drustvenim
mrezama? (1-nikada, 5-uvijek)

1 2 3 4 5
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21. Prilikom informiranja o zeljenom proizvodu/usluzi prvo posjecujete:
o trazilice (Google, Yahoo...)
o  Web stranice
o  druStvene mreze
o blogove

o ostalo

22. Oznacite, prema vlastitom nahodenju, ponudene tvrdnje ocjenama od 1-5.

1. Zanimljiva 1 pregledna stranica neke| 1 2 3 4

kompanije pridonosi njenoj popularnosti.

2. Redovito pregledavam predloZzene sadrzaje | 1 2 3 4
koji se pojavljuju na druStvenim mrezama,

formirani prema mojim pretrazivanjima.

3. Cesto kliknem na oglase postavljene na web | 1 2 3 4
stranicama.
4 Ne ustru¢avam se registrirati na meni| 1 2 3 4

zanimljive web stranice koje traze moje osobne

podatke.

1-uopce se ne slazem, 2-ne slazem se, 3- niti se slazem, niti se ne slazem,

4-slazem se, 5-u potpunosti se slazem
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