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Sazetak

Cilj ovog diplomskog rada je istrazivanje navika koristenja druStvenih mreza i stavova
ispitanika prilikom oglasavanja na drustvenim mrezama. U danasnje vrijeme gotovo je svaki
pojedinac podlozan prisustvu oglasavanja u suvremenim medijima te ih je samim time
nemoguce izbje¢i. Sadrzaj druStvenih mreZa kojemu smo svakodnevno izloZzeni ima vrlo
znacajan utjecaj na shvacéanja i daljnje postupke gotovo svakog pojedinca. Kako bi se otkrilo
moze li oglasavanje na drustvenim mrezama utjecati na stavove i misljenja ispitanika te koje su

posljedice oglasavanja, u sklopu diplomskog rada provedeno je istrazivanje.

Kljucéne rijefi: drustvene mreze, suvremeni mediji, internet, oglasavanje



Summary

The aim of this thesis is to investigate the habits of using social networks and the respondents
attitudes towards advertising on social networks. Nowadays, almost every individual is subject
to the presence of advertising in modern media and it is impossible to avoid them at the same
time. The content of social networks to which we are exposed has a great influence on the
understanding and further actions of an individual. In order to find out whether advertising on
social networks can influence the attitudes and opinions of respondents that are the

consequences of advertising, research was conducted as part of the diploma thesis.

Key words: social networks, contemporary media, internet, advertising



Popis koriStenih simbola

M — aritmeticka sredina

SD - standardna devijacija

N — broj ispitanika

H — hipoteza

IP — istrazivacka pitanja

f — relativna frekvencija

r — Pearsonov koeficijent korelacije
t — omjer u t-testu

p — nivo znacajnosti (vjerojatnost pogreske)
X? — Hi-kvadrat test

# — hashtag

Popis koristenih kratica

BBS Bulletin Board System
e-mail elektronicka posta

WWWwW World Wide Web

Web kratica od World Wide Web
B2B Business to business

SEO Search Engine Optimization

SMO Social Media Optimization
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1. Uvod

Suvremeni mediji predstavljaju fenomen danasnjeg drustva te su tako postali sastavni dio
svakodnevnog Zivota. Pri tome znacajnu ulogu ima 1 javno mnijenje koje je vazan dio odnosa s
javnostima. Ono obuhvac¢a odgovor medijske publike na informacije te sa svim svojim
elementima utjeCe na kreiranje generalnog stajaliSta odredene grupe prilikom zauzimanja
vrijednosnog stava 0 nekom fenomenu ili problemu. Vazno je spomenuti i pojam drustvenih
mreza Kkoje predstavljaju jedno od najvaznijih sredstava komunikacije dana$njice. U
istrazivackom dijelu rada postavlja se pitanje kakve stavove imaju ispitanici prilikom
oglasavanja na drustvenim mrezama te kakve su im navike koriStenja drustvenih mreza. Rad
sadrzi i niz teorijskih definicija koje su vezane uz suvremene medije, drustvene mreze, pojam
javnog mnijenja, odnosa s javnostima, kao i pristupe s razli¢itih gledista. Na kraju rada Ce se
istraziti istinitost postavljenih hipoteza, a isto tako raspravit ¢e se o ulozi medija i o njihovom

utjecaju na drustvo.

Rad sadrzi devet glavnih poglavlja. Prvo poglavlje govori o pojmu suvremenih medija, njihovoj
ulozi te koriStenju druStvenih mreZza. Uz to, definirani su predmet istraZivanja, ciljevi
istrazivanja, istrazivacka pitanja te hipoteze. Drugo poglavlje obuhvaca pojam suvremenih
medija te utjecaj masmedija na danasnje drustvo. Nadalje, u treCem poglavlju rije¢ je o pojmu
drustvenih mreZa kao i povijesti njihovog nastanka. Izmedu ostalog, spomenute su i obradene
neke od najznacajnije drustvenih mreZa danasnjice kao §to su Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube, LinkedIn te Tik Tok. Uz to, spomenute su prednosti i nedostaci koji se javljaju
prilikom koristenja drustvenih mreza. Cetvrto poglavlje obuhva¢a marketing drustvenih medija
u kojemu je rije¢ o pojmovima marketing sadrZaja te reklamiranja. U petom poglavlju radi se o
utjecaju medija na odnose s javnostima i javno mnijenje te samim time zavrsava teorijski dio
diplomskog rada. Sesto poglavlje govori o metodologiji istrazivanja koje je provedeno u svrhu
pisanja ovog diplomskog rada. Za potrebe pisanja teorijskog dijela koriSteni su sekundarni
izvori podataka koji uklju€uju domacu i stranu literaturu u konceptu stru¢nih knjiga te
znanstvenih i stru¢nih ¢lanaka u tiskanom i digitalnom obliku. Kao primarni izvori podataka
koristeni su rezultati dobiveni na temelju vlastitog istrazivanja. Sedmo poglavlje obuhvaca
interpretaciju dobivenih rezultata istraZivanja te statistiCku analizu podataka koja je provedena
putem SPSS programa. Nadalje, osmo poglavlje sadrzi ograni¢enja istrazivanja. Posljednje,

deveto poglavlje zavrSava zaklju¢kom nakon kojeg se navode literatura i prilozi.



1.1. Predmet istrazivanja

Predmet ovog istrazivanja Su stavovi ispitanika o oglaSavanju na druStvenim mrezama te
same navike ispitanika vezane uz koristenje istih. Takoder, u istrazivanju ¢e se ispitati postoje

li spolne razlike u spomenutim stavovima.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Svrha ovog istrazivanja je ispitati navike koriStenja drustvenih mreza i stavove ispitanika
o oglasavanju na druStvenim mrezama. Stavovi i misljenja mogu se znacajno razlikovati
neovisno o sociodemografskim obiljezjima ispitanika. Bez obzira na faktore koji bi mogli
utjecati na stvaranje takve vrste stavova, glavni cilj ovog istrazivanja je saznati stavove i
misljenja ispitanika te primarno analizirati imaju li pozitivno ili negativno misljenje o utjecaju

drustvenih mreza i utjecaju oglaSavanja.

1.3. Istraziva¢ka pitanja

U ovom istrazivanju glavna pitanja obuhvacaju Cetiri aspekta o kojima se raspravlja kada
je rije¢ o utjecaju drustvenih mreza. Ona ukljucuju pozitivan ili negativan stav prema njihovoj
primjeni i razinu prisutnosti oglasivackih poruka u danas$njim medijima, osobnu percepciju
utjecaja reklamnih poruka na stavove ispitanika. Sukladno tome definirana su sljedeca
istrazivacka pitanja:

IP(1): Kakav je stav ispitanika prema oglasavanju na drustvenim mrezama? Imaju li Zene ili
muskarci pozitivniji stav prema oglasavanju na drustvenim mreZama?

IP(2): Postoje li razlike u stavu prema oglasavanju na drustvenim mrezama i uéestalosti internet
kupovine ovisne o dohotku ispitanika?

IP(3): Postoje li dobne razlike u stavu prema oglasavanju na drustvenim mrezama?

IP(4): Postoje li dobne ili spolne razlike u koli¢ini vremena provedenog na drustvenim

mrezama?
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1.4. Hipoteze

Kako bi istrazivanje moglo zapoceti, vrlo je vazno postaviti nekoliko hipoteza da bi se
dobili i prikazali rezultati. Glavna hipoteza ovog istrazivanja je da ispitanici svakodnevno
koriste suvremene medije oglasavanja, tj. druStvene mreze. U okviru istrazivanja definirane su
sljedece hipoteze:

H1: Vecina ispitanika ima pozitivan stav prema oglasavanju na drustvenim mrezama. Ne
ocekuju se spolne razlike u stavu prema oglasavanju na drustvenim mreZama.

H2: Ljudi koji imaju visi dohodak ¢e imati pozitivniji stav prema oglasavanju na drustvenim
mrezama te ¢e biti skloniji internet kupovini.

H3: Osobe starije dobi ¢e u prosjeku imati negativniji stav prema oglasavanju na druStvenim
mrezama.

H4: Oc¢ekuju se odredene spolne i dobne razlike u koli¢ini vremena provedenog na drustvenim
mreZzama. Zene i ispitanici mlade dobi ée u prosjeku provoditi vise vremena na drutvenim
mreZama.

Na temelju dobivenih rezultata istrazivanja glavna hipoteza i pomoc¢ne hipoteze ¢e se

prihvatiti ili odbaciti.
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2. Pojam suvremenih medija

Mediji danas imaju vrlo vaznu ulogu pri oblikovanju suvremenosti. Sposobnosti vezane
uz tehnologiju i medije mijenjaju komunikaciju od tradicionalnih primarnih oblika prema sve
iracionalnijim elementima nesvjesnog slijedenja tendencija koje promi¢u masmediji. Jezik,
umjetnost, informacija, znanost, politika, vjera, emocije, sloboda i stvaralastvo prirodni Su

fenomeni koji imaju znac¢ajnu ulogu na danasnje fenomene (Sead A., 2014.:33.).

U digitalnoj komunikaciji slike, tekstovi i zvukovi pretvaraju se, tj. kodiraju u elektronic¢ke
signale koji su tada ponovno sastavljeni, tj. dekodirani kao precizna reprodukcija, primjerice
TV slike, ¢lanka iz ¢asopisa, pjesme ili telefonskog glasa. Na internetu se razli¢iti sadrzaji, kao
Sto su slike, tekstovi i zvuk, reproduciraju digitalno i prenose globalno. Povijesno gledajudi,
pojavom odredenog novog medija uzrokovana je svojevrsna revolucija koja je imala utjecaja
na komunikaciju, rasirenost te nacine koristenja suvremenih medija. Kada je rije¢ o novim,
suvremenim medijima, javljaju se i velike tehnoloske promjene i dostignué¢a koja obuhvacaju
gotovo sve informacijske sustave. Novi mediji koji se javljaju devedesetih godina 20. stoljeca
nazivaju se i digitalnim medijima. Obuhvacaju i ukljucuju: e-mail, World Wide Web, CD-
ROM, MP3, iPod, pametni telefon, digitalni video, digitalnu televiziju, e-Book, internet,

kompjutorske igre i sl. Samim time zakljucuje se kako je temelj digitalnih medija internet.

Buduc¢i da je osnova digitalnih medija digitalni kod, digitalizacija je omoguc¢ila ubrzavanje i
zgu$njavanje informacije, slike, tona i pokretne slike. Postupak temeljem kojega mediji kao
novi mediji postaju digitalnim multimedijalnim okruZenjem jest implementacija svih mogucih
i zamislivih tehnika komunikacija u govor, jezik, tekst i sliku kao digitalno jedinstvo. Zarazliku
od analognih medija, digitalni mediji omogucavaju povratnu vezu (engl. Feedback). U
analognim medijima model je poSiljatelj — primatelj, a u digitalnima feedback omogucuje i
primatelju mogucnost odgovaranja i slanja poruka. U tom aspektu novi mediji su pridonijeli
interaktivnosti, odnosno medusobnom djelovanju aktera informacijskog drustva. Izmedu
ostalog, novi mediji su uvelike olakSali medijsku komunikaciju §iroj amaterskoj razini
proizvoda, revolucionirali su distribuciju, stvorili su gradansko novinarstvo 1 nove druStvene
mreze. Posebnu ulogu ima pojava drustvenih medija poput Twittera, a posebno Facebooka, koji
sada ima gotovo milijardu korisnika diljem svijeta. Drustveni mediji omoguc¢uju ljudima iz

cijelog svijeta konstantne online razgovore, dijeljenje prica i interesa te generiranje vlastitih
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medijskih sadrzaja. Takav na¢in okretanja digitalnim medijskim oblicima temelji se na
tradicionalnim medijskim poslovnim modelima, konceptu temeljem kojega suradujemo i
konzumiramo medijske proizvode te sustave pomocu kojih organiziramo svoj svakodnevni

zivot vezano uz odabir razli¢itih medija (Campbell R., Martin C., Fabos B., 2014.).

2.1. Danasnji masmediji

Svaki je medij na svoj nacin oblikovao trziSte. Mozemo re¢i kako mediji u danasnje
vrijeme sve vec¢inom prodaju, a sve slabije prenose informacije. Nekadasnju ulogu prijenosnika
upotpunili su poslom uspostavljanja novih horizonata. Spustaju se do razine podsvijesti ljudi
kao elemenata mase te samim time djeluju na toj razini. Tako su mediji danas jedan od vaznijih
elemenata uspostavljanja nove druStvenosti. Predstavljaju forme kojima smo podredeni,
odreduju posredovanja te su glavno sredstvo kroz koje danas jesmo to $to jesmo i kako jesmo

(Sead A, 2012.).

Svijet masmedija kreirao je nove spoznaje koje su postale nase primarne potrebe. Mediji danas,
stvaraju i mijenjaju nacin zivota. Moze se re¢i kako sve §to danas postoji, posredovano je

medijima, a svaka ljudska inicijativa prolazi ili odumire ovisno o uspjeSnosti nametanja kroz

medije (Sead A., 2012.).

O tome hoc¢emo li viSe Citati ili gledati, Sto ¢emo, kada 1 kako gledati te kako ¢emo doZivljavati
uvelike odreduju masmediji. U samim pocecima shvaceni kao mediji za $iri krug konzumenata,
a s vremenom ispravno shvaceni kao sredstvo oblikovanja gotovo svih glavnih tendencija
suvremenog drustva. Danasnja dru$tva su ve¢inom konstrukcija medija, rezultat raznolikih
razina dijaloga i diskusija koji se vode kroz medije. Mediji su postali sustavom uspostavljanja
drustvenosti, raznovrsnim produktima tendencija i utjecaja. Samim time iskustvo suvremenih
konzumenata medija odredeno je brzinom novih tehnologija. Kako se trendovi mijenjaju te se
takoder samim time oblikuje i iskustvo uvodenjem novih trendova, vrlo je vazno postivati
odredene zakonitosti novih medija §to ukljucuje: komuniciranje ponude posredstvom novih
medija, prihvacanje novih oblika komuniciranja kroz nove medije, prilagodba ubrzanoj
izravnoj komunikaciji, komunikacija u svim smjerovima, povezivanje novih sadrzaja ponude s
novim stvarnostima novih medija, uspostavljanje medijske staze komuniciranja na novim
medijima (Sead A., 2012.).

13



3. Pojam drus$tvenih mreza

Iako su drustvene mreze (engl. social networks) poprilicno novi oblik medija koji jo§
uvijek raste, ne postoji univerzalna definicija. Postoji nekoliko nacina opisivanja svijeta
drustvenih mreza. One obuhvacaju mjesto za druStvenu interakciju, gdje ljudi mogu dijeliti

kreacije, pricati pri¢e i komunicirati s drugima (Campbell R., Martin C., Fabos B., 2014.).

Drustvene mreze definiraju se kao internetske stranice koje pojedincima omoguéuju da izrade
javan ili polujavan profil unutar limitiranog sistema, da se povezu s ostalim korisnicima te
uzajamno dijele svoje informacije. Cinjenica je da drustvene mreZe &ini posebnim to §to je

svaka jedinstvena na svoj nacin te se razlikuje od ostalih (Boyd, Ellison, 2008:211).

Uvodenjem svjetske mreze (engl. World Wide Web) i prvih internet preglednika, Mosaic i
Netscape u 1990-ima transformirali su internet u masovni medij. Kako se broj web-stranica na
internetu brzo Sirio, tvrtke su iskoristile priliku za pruzanje nacina za navigaciju kroz ogromnu
koli¢inu informacija pruzajuci direktorije i trazilice. Trazilice pruzaju automatiziraniji put do
pronalazenja sadrzaja dopustaju¢i korisnicima da unesu kljucne rijeéi ili upite za lociranje

povezanih web-stranica (Campbell R., Martin C., Fabos B., 2014.).

Moze se potvrditi teza kako su drustvene mreze jedan od najpopularnijin globalnih
komunikacijskih fenomena danasnjice. Covjek je drustveno biée te ga samim time i privlaci
drustvena komunikacija. Drustvene mreze koristimo da bismo se povezali s novim osobama,
kako bismo mogli dijeliti, razmjenjivati te primati mnogobrojne kategorije informacija, tj.

razlicite na¢ine komunikacije s drugim ljudima.
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3.1. Povijest nastanka drustvenih mreza

Kod pojave racunala, a kasnije nastankom interneta pocele su se javljati brojne web-
stranice preko kojih su se korisnici mogli povezivati na razne nacine. Pocetkom 20. stoljeca
pojavljuju se novi fenomeni pod nazivom drustvene mreze. U danasnje vrijeme broji ih se na
stotine, a njihov primarni cilj je povezivanje ljudi diljem svijeta. Povijest drustvenih mreza
zapocelaje 1971. godine. Te su godine istrazivaci iz Agencije za napredne istrazivacke projekte
poslali prvi e-mail s kratkom porukom pod nazivom ,,qwertyuiop koja predstavlja nekoliko
prvih slova tipkovnice. Nakon toga, desetak godina kasnije nastao je USENET Kkoji oznacava
pocetak danasnjih foruma. Mozemo re¢i kako se forumi smatraju prvim drustvenim mrezama
ukazujuc¢i na to da su korisnicima omogucavali rasprave o raznoraznim temama te druzenja.
Nedostatak je taj $to nije bilo mogucnosti povezivanja ili uzajamnog pracenja, kao $to je danas

slu¢aj s drustvenim mrezama.

Prva web-stranica koja se nazivala drustvenom mrezom realizirana je 1997. godine pod imenom
SixDegrees.com. Ideja za web-stranicu stvorena je na temelju ,,Teorije o Sest stupnjeva
razdvojenosti“ koja ukazuje na to da se moze do¢i do svih ljudi za prosje¢no Sest koraka.
Tocnije, polazi se od tvrdnje kako bi se kroz vezu odnosa vlastitih prijatelja moglo dospjeti do
gotovo svih ljudi Sirom svijeta. Korisnicima ove drustvene mreze bilo je omoguceno Kreiranje
korisnickog racuna te liste korisnika s kojima se moglo komunicirati, kao i pretrazivanje ostalih
korisnika. Drustvena mreza pod nazivom SixDegrees.com afirmirala se kao instrument koji je
pomagao ljudima prilikom povezivanja i komunikacije te je samim time privukla na milijune
korisnika. Unato¢ tome, 2000. godine stranica je prestala s radom iz razloga jer se nije dokazala

dugotrajno odrzivom (Boyd, Ellison, 2007.:210).

U vremenskom razdoblju od 1997. do 2001. godine uvedena je jo$ nekolicina drustvenih web-
stranica i mreza koje su nudile mnogobrojne moguénosti uredivanja profila i lista prijatelja koje
su se javno prikazivale. Tu se ubrajaju drustvene mreze AsianAvenue, BlackPlanet i MiGente

koje su bile fokusirane na definiranu ciljnu skupinu, tj. etnicku skupinu ljudi.

Godine 2002. uvedena je nova druStvena mreza pod nazivom Friendster. Korisnici su osim
svojih privatnih informacija imali moguénost postavljanja i digitalnih fotografija na svojim
profilima, te je samim time uvelike bilo olak$ano pronalazenje prijatelja. Friendster je bio
osmisljen s tvrdnjom kako bi korisnici korisnika mogli biti bolji ljubavni partneri za razliku od

potpunih stranaca. Ova drustvena mreza u kratkom je vremenu dozivjela izniman uspjeh te je
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pridobila veliki broj aktivnih korisnika, ali nakon nekog vremena poveéao se broj krivotvorenih
profila $to je na kraju rezultiralo nepovjerenjem medu korisnicima mreze.

Godine 2003. nastala je druStvena mreza pod nazivom MySpace ¢iji je primarni cilj bio privuci
korisnike Friendstera. U usporedbi s ostalim drustvenim mrezama, osim kreiranja klasi¢nog
profila, postojale su mogucnosti otvaranja blogova te igranje igara. Uz to, korisnicima je bila
dopustena moguénost slobode pisanja i objavljivanje bez zabrana i limita, a uz to postojala je i
moguénost mijenjanja HTML (engl. Hyper Text Markup Language) koda profila te su samim
time mogli kreirati posebnu i jedinstvenu stranicu. Kako se od uvodenja stranice broj korisnika
stranice ubrzano povecéavao, MySpace je u jednom razdoblju bio uvr§ten medu najposjeéenije

drustvene internetske stranice na svijetu.

Slika 1: Vremenski prikaz uvodenja drustvenih mreza

The History of Foursquare ->
Social Media foursquare &
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e SIEEOIS re-launches
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I ; opens to b g [
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, Klout Instagram; Twitter Periscope
[D) cassmates-com Google o0 launches, buys Vine; Findery ©
Bulletin acquires scoring launches as Pinwheel
Board Blogger Peiaea users' social

: Bubbly launches in
System 1997 media
' ; =yl
Launched Yahoo buys influence the UK; Yahoo buys

Google.com Flickr Tumblr; Myspace Q

is registered re-launches

lzvor: https://www.future-marketing.co.uk/the-history-of-social-media/,
(pristupljeno 19. 6. 2022.)

Na slici je prikazan vremenski slijed uvodenja odredenih drustvenih mreza. Ukljucen je period

od uvodenja, to¢nije od 1978. godine i pojave BBS-a (eng. Bulletin Board System).
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3.2. Najznacajnije druStvene mreZe

U danasnje vrijeme internet nije samo izvor informacija, ve¢ je i mjesto na kojemu se
ljudi upoznavaju, povezuju i komuniciraju, te samim time mozemo ocekivati kako ¢e i dalje
drustvene web-stranice razvijati. Danasnji korisnici uglavnom su aktivni na nekoliko drustvenih

web-stranica te druStvene mreze postaje potreba u svakom aspektu zivota.

Slika 2. Najpoznatije drustvene mreze u 2022. godini

t
&
4

Izvor: https://www.reviewsxp.com/blog/best-social-media-sites/, (pristupljeno 19. 6. 2022.)

Na slici su prikazane najpoznatije drustvene mreze u 2022. godini. Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, LinkedIn, Tik Tok svrstavaju se medu najpopularnije te ¢e samim time u

nastavku rada biti detaljnije objasnjene.

17


https://www.reviewsxp.com/blog/best-social-media-sites/

3.2.1. Facebook

Facebook kao drustvena mreza osnovana je 2004. godine. Mark Zuckerberg je tijekom
studija na Harvardu pokrenuo internet drustvenu mrezu koja je u pocetcima bila namijenjena
samo za studente sveucilista. Nedugo poslije toga, brojne srednje skole, sveucilista i poduzeca
diljem svijeta prikljucila su se Facebooku. 2006. godine Facebook je bio koriSten na vise od
2000 americ¢kih koledza i bio je sedma najpopularnija stranica na World Wide Webu s obzirom
na ukupan broj pregleda stranica (Cassidy, 2006.:50-59).
Za pristup drustvenoj mrezi Facebook potrebna je ispravna e-mail adresa te ponesto vremena
provedenog na internetu. Nakon registracije, korisnici Facebooka mogu uredivati te postavljati
podatke kao §to su datum rodenja, mjesto stanovanja, karijera pa sve do nekih osobnih interesa
i sli¢no. Isto tako, ukoliko se korisnici zasite ili ne zele vise imati Facebook, na vrlo jednostavan
nacin i uz upute ga je moguce deaktivirati, 0dnosno izbrisati. Zasti¢enost privatnosti je na vrlo
visokom stupnju te je korisnici mogu podesavati prema vlastitim Zeljama. Uz to, korisnici mogu
prikriti svoju korisni¢ku stranicu od nepoznatih ljudi, a nepozeljne osobe mogu se blokirati. Uz
sve navedeno, Facebook nudi Sirok spektar usluga koje su u danasnje vrijeme dostupne gotovo

svima.

Slika 3. Logo drustvene mreze Facebook

Izvor: https://logos-world.net/facebook-logo/, (pristupljeno 25. 6. 2022.)
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3.2.2. Instagram

Instagram se ubraja u druStvene mreze koje Kkorisnicima omoguéuju da snimaju
fotografije, videozapise te da ih dijele na raznim mjestima platformi drustvenih mreza. Pokrenut
je 2010. godine te je kao usluga drustvenih mreza za dijeljenje fotografija i videa znacajno
narastao putem svoje mobilne aplikacije. Instagram je jedinstven po tome Sto korisnicima
omogucuje snimanje slika i videa, primjenu digitalnih filtera te izravno dijeljenje na drugim
drustvenim stranicama, poput Facebooka, Twittera i Tumblra. Korisnici Instagrama prate druge
korisnike, lajkaju i komentiraju njihove fotografije te ih dijele. Instagram takoder koristi
hashtagove (#) - simbol koji se oznacava za grupiranje, kategorizaciju fotografija i videozapisa
koji korisnicima omogucuje slanje fotografija samo odredenom korisniku ili grupi. Hashtagovi
imaju vrlo vaznu ulogu na Instagramu. Oni su relevantni za strategiju druStvenih medija, mogu
se pronaci 1 koristiti za sudjelovanje u raspravi kako bi se pridobili sljedbenici i pozornost na
odredene brendove. Instagram je jedinstven od ostatka druStvenih mreza po tome $to je zapoceo
kao aplikacija samo za mobilne uredaje, a ne kao internetska web-stranica. Postoji web-

stranica, ali to je samo jednostavnija verzija aplikacije (Chaffey D., Smith P. R., 2017;147-150).

Slika 4. Logo druStvene mreZe Instagram

Izvor: https://logos-world.net/instagram-logo/, (pristupljeno 25. 6. 2022.)
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3.2.3. Twitter

Drustvena mreza koja je uvedena 2006. godine te korisnicima omoguéuje slanje kratkih
poruka s ograni¢enim brojem znakova. Odredena je za mikro-blogging te je samim time
namijenjena za citanje i slanje kra¢ih poruka i novosti po imenu tweetovi koji oznacuju
azuriranja. Twitter je jedna od najrasprostranjenijih drustvenih mreza i nudi Sirok spektar
mogucénosti tvrtkama koje se na njemu zele oglasavati. Mreza funkcionira na nacin da korisnici
prate druge korisnike koji ih zanimaju, te se samim time i njihovi tweetovi pojavljuju kod drugih
korisnika na njihovim pocetnim stranicama. Kako korisnik prati vise ljudi, na taj na¢in moze
vidjeti 1 veci broj objava. Klju€ni pokazatelji uspjeSnosti za Twitter ukljucuju sljedbenike,
lajkove, veze, tweetove, retweetove, spominjanja, izravne poruke, preporuke i dojmove.
Korisnici Twittera svakodnevno mogu biti u tijeku s najnovijim informacijama, iz minute u
minutu, o beskona¢no mnogo pitanja koja se pojavljuju (Chaffey D., Smith P. R., 2017;139-
141).

Slika 5. Logo drustvene mreze Twitter

Izvor: https://logos-world.net/twitter-logo/, (pristupljeno 25. 6. 2022.)
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3.2.4. YouTube

You Tube je drustvena mreza osnovana 2005. godine. Korisnicima omoguéuje
ucitavanje, pregledavanje, dijeljenje, postavljanje, komentiranje i ocjenjivanje videozapisa. Na
YouTubeu se pojavila popularna video verzija blogova pod nazivom video blog ili vlog. To je
kombinacija videa, slika i teksta koji se moze smatrati oblikom web-televizije na drustvenim
mrezama. Kljuéni pokazatelji uspjesnosti za YouTube mogu biti pregledi, komentari, dijeljenja,
pretplatnici, preporuke, veze, svidanja i nesvidanja. YouTube Analytics opcija takoder pruza
informacije o aktivnostima, kao $to su zadrzavanje publike, demografija, izvori prometa,
minute gledanja te mjesto reprodukcije. YouTube ima izniman potencijal i za oglaSivace,
narocCito ako se uzme u obzir da je video kljuéni marketinski alat. Uzevsi u obzir potencijal
videa, ogroman broj YouTube korisnika i posjetitelja te konstantnu potrebu oglaSivaca za

diverzifikacijom i isticanjem od konkurencije (Chaffey D., Smith P. R., 2017;145-147).

Slika 6. Logo drustvene mreze YouTube

3 YouTube

Izvor: https://logos-world.net/youtube-logo/, (pristupljeno 25. 6. 2022.)
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3.2.5. LinkedIn

LinkedIn je drustvena mreza za poslovne ljude, poduzetnike, a isto tako i one koji su u
potrazi za poslom. Namijenjena je da pomaze korisnicima u pretrazivanju osoba, poduzeca i
poslova. Omogucuje stvaranje vlastitog korisnickog racuna, tj. profila na kojemu korisnik
predstavlja sebe, navodi svoje podatke, interese, vjeStine, nagrade i postignuca. Na LinkedIn
mrezi omogucavaju se veze izmedu kolega, prijatelja, klijenata te potencijalnih poslodavaca sto
na kraju moze rezultirati preporukama. Takoder, postoji moguénost da se ljudi prikljuce
razli¢itim grupa na mrezi §to moze biti od velike koristi za pojedinca, a isto tako postoje i
razliCiti teCajevi gdje svaki korisnik moze ispitati ili usavrsiti svoje vjestine. LinkedIn profil
trebao bi biti dinamican te iz tog razloga korisnik mora biti aktivan, dodavati svoje publikacije,
objavljivati statuse i sliéno. Moze se reci kako je sazetak glavni dio profila koji predstavlja
korisnika, tvrtku ili brend u najvecoj mjeri.

(https://about.linkedin.com/, pristupljeno 19. 6. 2022.).

Slika 7: Logo drustvene mreze LinkedIn

Linked {3

Izvor: https://logos-world.net/linkedin-logo/, (pristupljeno 25. 6. 2022.)

22


https://about.linkedin.com/
https://logos-world.net/linkedin-logo/

3.2.6. Tik Tok

TikTok drustvena je mreza koja je osnovana 2012. godine s ciljem formiranja grupe
intelektualaca inspiriranima tehnologijom i razvojem aplikacija za kinesko trziste. Koncipiran je kao
platforma za objavu kreativnih i kratkih videa putem mobilnog uredaja. Sadrzaj je moguce
urediti izravno preko aplikacije. Takoder, TikTok korisnicima omogucava snimanje videa
pomocu kamere uredaja, pruza alate za uredivanje videa te zbirku pjesama i audio snimaka koje
korisnici mogu upotrebljavati. Za izradu TikTok ra¢una minimalno dobno ograni¢enje je 13
navr$enih godina zivota. Vazno je spomenuti da je do danas aplikacija prevedena na vise od 40
jezika te i dalje nastavlja implementaciju novih prijevoda. lako je dostupna svima, isprva su
mladi korisnici u dobi od 13 do 25 godina bili odredena ciljna skupina koji su trazili nove nacine
za zabavu i komunikaciju s ostalim korisnicima. Kako je aplikacija postajala sve popularnija,
tako su ciljna skupina postali i korisnici starije dobi. Takav oblik diferencijacije proizvoda je
kljucan u specijaliziranoj industriji. Moze se reci kako je ona vrsta industrije u kojoj su tvrtke
suo¢ene s mnogim moguénostima diferencijacije, a svaka se diferencijacija moze dobro isplatiti
(Kotler, P. 2001.: 283).
Uz sve navedeno, moze se reéi kako postoji velika razlika u usporedbi s ostalim drustvenim
mrezama iz razloga jer poti¢u oglasivace na kreiranje zanimljivog sadrzaja prema ciljanoj
publici.

(https://www.tiktok.com/about, pristupljeno 19. 6. 2022.).

Slika 8. Logo drusStvene mreze Tik Tok

TikTOK

Izvor: https://logos-world.net/tiktok-logo/, (pristupljeno 25. 6. 2022.)
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Prema podacima Statiste od sijecnja 2022. godine, Facebook u svijetu ima 2,910,000,000
mjesecnih aktivnih korisnika te se nalazi na samom vrhu kao najjaca drustvena mreza u svijetu.
Slijedi ga YouTube s 2,562,000,000 te WhatsApp sa 2,000,000,000 mjesecnih korisnika.

(https://www.statista.com,https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-

ranked-by-number-of-users/, pristupljeno 17. 6. 2022.)

Ovi brojevi ukazuju na veli¢inu i snagu druStvenih mreza danaSnjice, u 2022. godini. U
nastavku je Grafikon 1. koji prikazuje 16 najpopularnijih druStvenih mreza i chat aplikacija u

svijetu.

Grafikon 1. Najpopularnije drustvene mreze i chat aplikacije u svijetu (sijecanj 2022.)
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-
networks-ranked-by-number-of-users/, (pristupljeno 17. 6. 2022.)
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Grafikon 2. Broj korisnika interneta u travnju 2022.

Mumber of users in billions

Internet users Active social media users

lzvor: https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/,
(pristupljeno 17. 6. 2022.)

Prema podacima Statiste provedenima u travnju 2022. godine, broj aktivnih internet korisnika
dosegao je 4.57 milijardi korisnika. Takva ¢injenica doista govori mnogo o digitalizaciji drustva

te kako je internet postao dio svakodnevice na globalnoj razini.
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Prema izvjes¢u agencije Global Statshot za travanj 2022. godine, prikazano je da vise od 5
milijardi ljudi diljem svijeta u danasnje vrijeme koristi internet. Samim time taj impresivan
zbroj oznacava jo$ jednu znacajnu prekretnicu na nasem putu prema univerzalnoj dostupnosti

internetu te znaci da je 63 posto ukupne svjetske populacije sada online.

Slika 9. Pregled koriStenja interneta

OVERVIEW OF INTERNET USE

ESSENTIAL INDICATORS OF INTERNET ADOPTION AND USE

TOTAL INTERNET USERS AS YEAR-ON-YEAR CHANGE AVERAGE DAILY TIME SPENT PERCENTAGE OF USERS
INTERNET A PERCENTAGE OF IN THE NUMBER OF USING THE INTERNET BY ACCESSING THE INTERNET
USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS EACH INTERNET USER VIA MOBILE PHONES

5.00 63.0% +4.1% O6HS53M 92.4%

BILLION +196 MILLION -0.7% (-3 MINS) -0.4% (-40 BPS)

Izvor: https://datareportal.com/reports/digital-2022-april-global-statshot, (pristupljeno 26. 6.
2022.)

Na slici je prikazano vrijeme provedeno na internetu. Najnoviji podaci istrazivanja otkrivaju da
korisnici interneta u svijetu sada provode u prosjeku 6 sati i 53 minute online svaki dan.
Medutim, posljednje brojke znace da 5 milijardi svjetskih korisnika interneta i dalje provodi
ukupno vise od 2 bilijuna minuta na mrezi svaki dan. 63 posto svjetske populacije sada je online,

ali jos uvijek postoje vazne razlike u ,.kvaliteti" pristupa internetu diljem svijeta.
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Slika 10. Pregled koriStenja druStvenih mreza

>l OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

HEADLINES FOR SOCIAL MEDIA ADOPTION AND USE (NOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)
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4.65 +0.7% +7.5% 2H 29M

BILLION +32 MILLION +326 MILLION YOY: +4.9% (+7M)

SOCIAL MEDIA USERS SOCIAL MEDIA USERS SOCIAL MEDIA USERS FEMALE SOCIAL MEDIA USERS MALE SOCIAL MEDIA USERS
vs. TOTAL POPULATION vs. POPULATION AGE 13+ vs. TOTAL INTERNET USERS vs. TOTAL SOCIAL MEDIA USERS vs. TOTAL SOCIAL MEDIA USERS

wm @ @ @

58.7% 75.1% 93.1% 45.8% 54.2%

Izvor: https://datareportal.com/reports/digital-2022-april-global-statshot, (pristupljeno

26. 6. 2022.)

Na slici je prikazano kako je ukupni globalni broj korisnika druStvenih mreza porastao za 7,5
posto na godi$njoj razini, s dodatnih 326 milijuna novih korisnika u posljednjih 12 mjeseci,
¢ime je globalni broj porastao na 4,65 milijardi do pocetka travnja 2022. Kao i uvijek, vrijedi
naglasiti da ova brojka mozda ne predstavlja jedinstvene pojedince, ali pokazuje da vise od 9
od 10 korisnika interneta sada posjecuje platforme druStvenih medija svaki mjesec. Medutim,
ukoliko se usredoto¢imo na korisnike u dobi od 13 i vise godina, podaci takoder sugeriraju da

vise od tri ¢etvrtine svih ljudi na Zemlji koji mogu koristiti druStvene mreze to ve¢ Cine.
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3.3. Prednosti uslijed koriStenja drustvenih mreza

Drustvene mreze postale su sastavni dio zZivota, a isto tako one se razvijaju i napreduju
te samim time njihova popularnost sve vise raste. One u danasnje vrijeme predstavljaju jedan
od najpopularnijih elemenata zabave i komunikacije. Implementacija i uporaba drustvenih
mreza je raznolika, od moguénosti razli¢itih koncepata i oblika komunikacije, ponude

informacija, do poslovnog aspekta.

Neke od najvaznijih prednosti drustvenih mreza koje je potrebno istaknuti su isplativost, brzina
1 uCinkovitost kao 1 pristupacan oblik komunikacije. Za razliku od klasi¢nih medija, putem
drustvenih platformi informacije se vrlo brzo $ire i razmjenjuju $to znaci da poruka koja treba
preko medija sti¢i do korisnika, dolazi do njega u realnom vremenu. Ova prednost korisna je za
same korisnike, ali i za poslovne svrhe. Uz to, vazno je i spomenuti kako korisnici mogu vrlo
lako iskazati svoje misljenje o odredenoj temi, dok je za to nekad bilo potrebno puno vise

vremena i ulozenog truda.

3.4. Nedostaci uslijed koristenja drustvenih mreza
Uz mnoge prednosti, kod drustvenih mreza takoder su prisutni i odredeni nedostaci.
Najvazniji nedostaci kod koristenja drustvenih mreza su:

e Razotkrivanje — korisnici drustvenih mreza svojevoljno odaju vlastite informacije koje
naposljetku mogu biti koriStene u razliCite svrhe. Na temelju odavanja vlastitih
podataka, drugoj strani pruzaju se informacije koje se takoder mogu iskoristiti za
manipulaciju. Razotkrivanjem osobe mogu izgubiti mo¢ samokontrole te su tako
podloZne razli¢itim oblicima negativnih uc¢inaka.

e Gubitak privatnosti — na temelju dobrovoljnog odavanja informacija na drustvenim
mrezama, korisnici se odri¢u 0sobne privatnosti. Takoder, na odredene dobronamjerno
otkrivene informacije i podatake vrebaju i kriminalci te se tako izlazu riziku u znacajnoj
mjeri.

e Manipulacija osobnih podataka u marketinsku svrhu — marketinskim poduzeéima su
drustvene mreze primarni izvor informacija, kao i podataka korisnika.

e Virtualni karakter i anonimne karakteristike — pojedinim korisnicima anonimnost na
drustvenim mrezama predstavlja slobodu prikazivanja te razmjene informacija pod

laznim identitetom. Na taj nain otvara se i mogucnost konstruiranja virtualnog
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identiteta kojem se pripisuju lazne karakteristike. Samim time moze do¢i do odvajanja
stvarnog i virtualnog korisnika, tj. osobe.

Virtualni prijatelji — korisnici koji su prijatelji samo unutar virtualnog svijeta, tj. samo
na druStvenim mreZzama bez postojanja realne prijateljske baze i bez izrazavanja
osjecaja prisnosti. Premda drustvene mreze imaju smisao socijalizacije, one razaraju
tradicionalne koncepte drustvenosti te tako mogu dovesti i do asocijalizacije.

Drugi zivot (engl. second life) — vrlo je slican virtualnoj stvarnosti. Omogucuje
mogucénost bijega od stvarne realnosti. Takoder, simbolizira ljudsko otudenje temeljem
posredovanja drustvenim mrezama.

Usamljenost — otudenost — socijalni eskapizam - drustvene mreze mogu stvarati fikcije
pripadanja, tako da se covjek osjeca kao dio zajednice, ali se istodobno odvaja od
drustva.

Svijet stranaca i otudenost - mnogobrojni korisnici na drustvenim mrezama i brojni
virtualni prijatelji i lazni identiteti dovode do svijeta stranaca te samim time ljudi znaju
sve manje jedni o drugima.

Ovisnost — prekomjerna upotreba drustvenih mreza moze dovesti do oblika ovisnosti.
Manifestira se u prekomjernoj zaokupljenosti Zivotom na drustvenim mrezama te se na
njima provodi sve veci broj sati. Samim time zanemaruje se privatni zivot kao i
drustvene obaveze i sl.

Rizici koristenja drustvenih mreza kao rizici globalnog informacijskog drustva —
koriStenje drustvenih mreza potencira moguénost razli¢itih rizika, primjerice kao §to su
krada identiteta, prodaja i daljnje Sirenje privatnih podataka i sl. (Milardovi¢ A., 2010:
105).
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4. Marketing drustvenih medija

Kako su se paznja i vrijeme ljudi preusmjerili na online aktivnosti, tako se u poslovnom
aspektu mnogo toga promijenilo te se stavlja naglasak na prac¢enje postupaka i odluka korisnika.
Povecanje digitalne aktivnosti povecalo je marketinsku sposobnost prikupljanja podataka o
potrosac¢ima. Ti podaci odnose se na velike koli¢ine podataka (engl. Big Data) koje su toliko
velike ili slozene da ih je tesko obraditi tradicionalnim aplikacijama za obradu podataka.
Uklju¢uju podatke kao §to su transakcije, e-posta, poruke, zapisnici aktivnosti i tekstovi
drustvenih medija. Takve vrste podataka postale su popularne posljednjih godina s dobrim
razlogom. Koli¢ina digitalnih podataka brzo raste, a isto tako i kanali drustvenih medija imaju

znacajnu ulogu (Quesenberry, K. A., 2020.).

Jedan od najstarijih oblika marketinga obuhva¢a komunikaciju od usta do usta sto znaci da ljudi
dijele informacije o proizvodima ili promocijama s prijateljima. Primjerice, kada se isporuci
dobar proizvod ili usluga, a kupac razgovara sa svojim prijateljima i obitelji, generira se svijest
0 robnoj marki, §to rezultira besplatnim povecanjem prodaje. Naravno, takav komunikacijski
sustav radi i u obrnutom smjeru. Ako je kupac imao lose iskustvo, vrlo vjerojatno ¢e reéi
prijateljima i obitelji da ne kupuju, $to rezultira negativnim ishodom. U proslosti to nije bio
veliki problem jer je sustav bio drugaciji te je trebalo mnogo duze vremena kako bi se prenijele

odredene informacije o kupovnim iskustvima (Quesenberry, K. A., 2020.).

Danas u naSem svijetu postoji intenzivan rastuc¢i pravac oblikovanja reklama koji se manifestira
na temelju zelja i motiva publike. Samim time, povecavaju¢i intenzitet sudjelovanja publike,
smanjuje se i znacajnost odredenog proizvoda. Reklamiranje je postalo izuzetno aktivno tek
potkraj 19. stoljeca s izumom fotogravure. Reklame 1 slike postale su medusobno izmjenjive,
onakve kakve su i danas. Sada je nezamislivo da bilo koja dnevna ili periodi¢na publikacija bez
slika ima viSe od nekoliko tisuca Citatelja. Naime, 1 slikovna reklama, kao i prica pracena
slikama, pruza velike koli¢ine trenutnih informacija i samim time stvara trenutna ljudska bica,

Sto je nuzno kako bismo drzali korak u kulturi kakva je naSa (Mc Luhan M., 2008.).
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Drustveni mediji poti¢u sudjelovanje publike, interakciju i dijeljenje. Sest kljuénih marketing
aktivnosti za formiranje strategije marketinga na drustvenim mrezama Su:

1. slusanje i upravljanje reputacijom

2. transformiranje brenda putem drustvenih medija

3. stjecanje novih kupaca

4. povecanje prodaje postojec¢im kupcima

5. pruzanje korisnicke usluge

6. koriStenje uvida za razvoj brenda pomocu optimizacije drustvenih medija (SMO - engl. social
media optimization).

Sve aktivnosti trebale bi se odvijati na kontinuiranoj bazi kampanje. Da bi oni funkcionirali,
potreban je sadrzaj i pravilna komunikacijska strategija (Chaffey D., Smith P. R., 2017.).

4.1. Marketing sadrzaja

Sadrzajni marketing definira se kao strateski marketinski pristup koji je usmjeren na
stvaranje i reprodukciju korisnog, mjerodavnog i dosljednog sadrzaja s ciljem da bi se zaokupila
i zadrzala definirana publiku, a u konacnici je cilj potaknuti profitabilnu akciju korisnika.
Marketing sadrzaja je moc¢an, ¢ak i u poslovnom (B2B — eng. Business to business) kontekstu.
B2B marketinski stru¢njaci ukazuju da sadrzajni marketing poboljSava angazman s vaznom
publikom; pojacava povjerenje; pruza brze, relevantnije dodirne tocke; i poboljSava trazilicu
optimizacija (SEO - eng. Search Engine Optimization). Predstavljanje stru¢nosti i poboljSanje
povjerenja mogu uvelike napredovati prilikom izgradnje B2B prodaje. Na mobilnim uredajima
sadrzajni marketing je joS§ ucinkovitiji zbog malih ekrana koji ograniCavaju tradicionalno
prikazno oglasavanje. MoZe se re¢i kako ¢e kvalitetan sadrzaj sponzoriran robnom markom

privlaciti potrosace.

Optimizacija drustvenih medija (SMO — eng. Social media optimization) podrazumijeva
strukturirani pristup povecanju angaZmana i dijeljenje unutar marketinga na druStvenim
mrezama. Ukljucuje testiranje razli¢itog sadrZaja, poruka i ucestalosti s ciljem povecanja
potencijalnih kupaca i prodaje ostvarene putem marketinga na drustvenim mrezama (Chaffey
D., Smith P. R., 2017.).
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Slika 11. Marketing sadrzaja
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Izvor: https://trend.media/understanding-content-marketing/, (pristupljeno 26. 6. 2022.)

Na slici su prikazane najvaznije znaCajke marketing sadrzaja. Glavno pitanje marketing
sadrzaja jest koju vrijednost odredeni brend moze stvoriti za svoje kupce uz ono sto se nudi te

u konacnici odgovara na to pitanje stvaranjem sadrzaja koji ¢e zadovoljiti tu potrebu.
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4.2. Odnosi potrosaca i robne marke ili brenda

Mnogi istrazivaci su se pitali moze i osoba biti vezana uz proizvod. Ve¢ 1959. godine
Sidney Levy predlozio je tezu da proizvodi i robne marke mogu nadilaziti svoju utilitarnu
vrijednost te se mogu Kkoristiti kao simboli s drustvenim znac¢enjem. Kada potrosa¢ prikazuje ili
koristi proizvod, samim time znacenje marke prenosi Se na njega. Proizvodi s robnom markom
doprinose i komuniciraju potrosacevu sliku o sebi i uvelike utje¢u na osobnost, stvarajuci tako
privrzenost proizvodu. Shodno tome, formira se blizak odnos s markom jer su svakom

ponovnom kupnjom ili uporabom zadovoljene potrebe potrosaca.

Ulaganje u drustvene mreze jaca privrzenost potrosaca proizvodu te izgraduje jace veze sa
zajednicom robne marke, $to dovodi do toga da potrosaci dijele drustveni sadrzaj robne marke
i povecavaju povjerenje i odanost odredenom brendu. Moze se reci kako potro$ac¢i mogu imati
0dnos s odredenim brendom te da drustveni mediji omoguéuju da se to odrazava u velikoj mjeri.

(Quesenberry, K. A., 2020.).
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5. Utjecaj medija na odnose s javnostima i javno mnijenje

Masovni mediji kao $to su TV, radio i tisak, a ujedno i novi suvremeni mediji, ponajvise
internet, temeljni su posrednici i kreatori javnoga mnijenja. Usprkos ¢injenici kako postoje
razliCite razine rasprostranjenosti i medijske ukljucenosti javnoga mnijenja, danas postoji
nekoliko tipova razli¢itih javnosti: lokalne, nacionalne i globalne. Moze se re¢i kako na javno
misljenje ima utjecaj dimenzija javnosti, intenzitet individualnih ili kolektivnih uvjerenja te
karakteristike stavova ili misljenja s obzirom na to da pitanje o kojem postoji javno misljenje
mora biti dovoljno moralno izazovno te bi trebalo privlaciti pozitivne i negativne reakcije,
to¢nije sudove, a uz to trebalo bi biti od drustvenog karaktera te tvrdnje za moguce modifikacije
pojedinih situacija u drustvu ili pri rjesavanju socijalnih problema (https://www.enciklopedija.
hr, pristupljeno 20. 6. 2022.).

Novi proizvodi i medijski formati dovode do stvaranja novih, manjih globalnih medijskih
organizacija. Moze se re¢i kako su odnosi s javno$cu dobili istaknutije mjesto u marketingu te
pri tome vaznu ulogu imaju stvaranje svijesti, privlaenje paznje prema odredenom brendu kao
1 djelovanje. Mjerenje 1 evaluacija uspjeha od temeljne je vaznosti. Odnosi s javno$¢u ne mogu
uvijek biti direktno povezani s prodajom, ali mogu se primijeniti tehnike koje ukazuju kako
aktivnost odnosa s javno$¢u moze utjecati na percepciju, stavove i ponaSanje potro$aca, te
samim time na kraju stvoriti povoljnije okruzenje za razlicite brendove (Tench R., Yeomans L.,

2009:469.).

Odnosi s javnosc¢u imaju znacajnu ulogu prilikom izgradnje odredenog brenda. Medutim, oni
ne predstavljaju jednostavno rjeSenje. Za stvaranje brenda u odnosima s javnosé¢u neophodno

je vrijeme uz znacéajne doze kreativnosti (Tench R., Yeomans L., 2009:470.).
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U konacnici, odnosi s javno$¢u ne samo da imaju moguénost podizanja svijesti vezane uz korist
ili glavne osobine proizvoda, ve¢ mogu i uvelike pomo¢i pri davanju sadrzaja odredenom
brendu. Komunikacijska strategija uspje$nih brendova najceS¢e je najvaznija osobina koja
pomaze u odredivanju znacajne tocke diferencijacije na trziStu. Odnosi s javno$¢u Koji su
suptilniji u odasiljanju poruke u odnosu na oglasavanje ili izravno kontaktiranje, mogu pomoci
u stvaranju i odrzavanju karaktera i vrijednosti brenda na onaj nacin koji je potro$aima
privlacan. Kako bi i dalje razvijali svoju disciplinu u marketinSkom okruzenju, prakticari
odnosa s javno$c¢u trebali bi nastojati razmisljati kreativno kako iz takti¢ke, tako i strateSke
perspektive. U danasnje vrijeme pridobivanje paznje potrosaca postaje sve teze te se tako i
odnosi s javnos¢u moraju kontinuirano razvijati kako bi se osiguralo da njihov ugled u

komercijalnom aspektu i dalje raste (Tench R., Yeomans L., 2009:472.).
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6. Metodologija istrazivanja

U radu je primijenjena znanstvena metoda anketiranja. Takva vrsta istrazivanja usmjerena
je na promatranje pojave na individualnoj razini te omogucava izravnu analizu i interpretaciju
rezultata (Lamza Posavec, V., 1995:52).

Anketa se provodila elektroni¢kim putem u zadanom razdoblju od ¢etrnaest dana. Vazno
je napomenuti kako je bila anonimna. Istrazivanje se provodilo online anketom izradenom
pomocu Google obrasca na temelju prigodnog uzorka. Ispitivanje se provodilo medu obitelji,
prijateljima, kolegama i ostalim gradanima viSe Zupanija te je shodno tome tako definirana i
populacija istrazivanja. Prikupljeni podaci omogucuju bolji uvid u preferencije i navike
ispitanika prilikom koriStenja drustvenih mreza te utjecaj i mo¢ oglasavanja u suvremenim
medijima. Link na web-adresu anketnog upitnika bio je postavljen na drustvenim mreZama
Facebook, Instagram i LinkedIn te je takoder obrazac bio dostupan i preko Google grupe, kao
i preko aplikacija Viber te WhatsApp. Na taj nacin bio je omogucen pristup razli¢itim profilima
ispitanika kako bi se dobili reprezentativni rezultati. Anketa sadrzi otvorene i zatvorene tipove
pitanja te Likertove ljestvice. Prvi dio istrazivanja ukljuc¢uje misljenja i stavove ispitanika, a
drugi dio odnosi se na sociodemografska pitanja koja obuhvacaju osnovna pitanja o ispitaniku.
Planirani uzorak bio je 200 - 250 ispitanika kako bi istrazivanje bilo §to uspjesnije s relevantnim

rezultatima. Istrazivanje je provodeno od 5. do 19. svibnja 2022. godine.
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Ispitanici

U istrazivanju sudjeluje 200 ispitanika (N=200), od ¢ega 129 zena i 66 muskaraca, prosjecne
dobi M=32,26 godina (SD=10,6). Uzorak je prigodan, prikupljen online, dijeljenjem putem

drustvenih mreza.

Tablica 1. Sociodemografski podaci ispitanika

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation | Variance
Spol 200 0 3 67 502 252
Dob 200 17 74 32.36 10.837 | 117.446
Obrazovanje 200 0 5 2.66 970 941
Radni_status 200 1 5 3.54 1.007 1.014
Primanja 200 1 5 2.86 1.305 1.702
Valid N (listwise) 200

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa

Slika 12. Spol ispitanika

@ Musko
@® Zensko

® Ne Zelim se izjasniti

Izvor: Vlastiti rad autora

Od 200 ispitanika u anketi je sudjelovalo 68 osoba muskog spola, 131 (65,5%) osoba Zenskog

spola te 1 (0,5%) ispitanik koji se nije Zelio izjasniti.
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Slika 13. Sociodemografski podaci ispitanika

@ manje od 3.000,00 kn/nemam redovni
vlastiti dohodak

@ od 3.000,01 kn do 5.000,00 kn

od 5.000,01 do 7.000,00 kn
@ od 7.001,00 do 9.000,00 kn
@ 9.000,01 i vise

Izvor: Vlastiti rad autora

Slika 3 prikazuje mjese¢ni dohodak ispitanika. 38 (19%) ispitanika nema vlastiti dohodak ili
ima manje od 3.000,00 kuna, 43 (21,5%) ispitanika ima od 3.000,01 do 5.000,00 kuna, 59
(29,5%) ispitanika ima od 5.000,01 do 7.000,00 kuna, 31 (15,5%) ispitanika ima od 7.000,01
do 9.000,00 kuna te 29 (14,5%) ispitanika ima dohodak od 9.000,01 i viSe.

Instrumentarij: deskripcija rezultata - upitnik koji mjeri stav o oglasavanju putem
drustvenih mreza

Ovaj upitnik sadrzi 10 tvrdnji te je konstruiran za potrebe ovog istrazivanja. Od ukupno 10
pitanja, njih 7 je negativno formulirano Sto znac¢i da su te Cestice prije analize podataka
rekodirane u pozitivnom smjeru. Radi se o ¢esticama 1, 2, 3,4, 8, 91 10. Ljestvica odgovora je
Likertovog tipa, od 1 do 5. Pritom 1 oznacava "Uopce se ne slazem", a 5 oznacava "U potpunosti
se slazem". Veci rezultat na upitniku oznacava pozitivniji stav prema oglaSavanju putem
druStvenih mreZa. Prosjec¢na vrijednost rezultata na upitniku bila je M= 24,25 (SD= 6,31).
Analizom pouzdanosti utvrdeno je da je Cronbach Alpha vrijednost 0,74 Sto se smatra

zadovoljavaju¢om vrijednoscu.

Analizom korelacija pojedinih estica s ukupnim rezultatom, utvrdeno je da je peta Cestica
"Oglasavanje putem drustvenih mreza je oblik oglasavanja kao i svaki drugi” u nultoj korelaciji
s ukupnim rezultatom na upitniku (r= 0,04, p>0,05) te ¢e se njezinim izbacivanjem pouzdanost
upitnika povecati. Stoga, Cestica je izbaCena iz ukupnog rezultata i daljnje analize te upitnik
sada sadrzi 9 Cestica. Pritom, Cronbach Alpha iznosi 0,77, a prosjecna je vrijednost rezultata na
upitniku M=20,60 (SD=6,15).
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Tablica 2. Prosjecna vrijednost i standardna devijacija pojedinih Cestica u upitniku

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation | Analysis M
Mislim_DM_previse_oglasa 1.61 Jaz2 200
Smeta_mi_reklame 1.62 824 200
Reklamiranje_je_manipulacija 1.89 Rk 200
Mislim_oglagavanje_nije_djelotvorno 3.33 1.345 200
OglagavanjeDM_oblik_kaosvidrugi 365 1.227 200
Karisno_mi_je_vidjeti_reklame 3.30 1.247 200
Gesto_kupim_ono_Sto_se_reklamira 2.52 1.322 200
ReklameDM_Zivciraju_videod_TV 222 1.281 200
Clljano_oglagavanje_kréenje_privatnosti 215 1.234 200
Dodatno_postroZiti_zakone_regulacija 1.87 1.145 200

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa

U nastavku je prikazan Cronbach Alpha koeficijent koji se koristi za mjerenje pouzdanosti. Na

temelju dobivenih podataka upucuje na visoku konzistentnost upitnika.

Tablica 3. Pouzdanost upitnika s 10 ukljucenih Cestica

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of ltems
739 TET 10

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa

Tablica 4. Pouzdanost upitnika nakon izbacivanja jedne Cestice

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of ltems
q72 B0 g

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa



Nadalje, vidljivi su deskriptivni parametri upitnika koji ukazuju na stavove o oglasavanju na

drustvenim mrezama.

Tablica 5. Deskriptivni parametri upitnika prije izbacivanja Cestice

Descriptive Statistics
Ml Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
stav_prema_oglagavanju 200 10.00 43.00 | 24.2450 6.31461
Yalid M (listwise) 200

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa

Tablica 6. Deskriptivni parametri upitnika nakon izbacivanja Cestice

Descriptive Statistics
Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
stav_prema_oglagavanju 200 9.00 38.00 20.5950 G.14653
Walid M (listwise) 200

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa
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7. Rezultati i statisticka analiza podataka

H1: Vedéina ispitanika ima pozitivan stav prema oglasavanju na drustvenim mrezama. Ne
ocekuju se spolne razlike u stavu prema oglasavanju na drustvenim mreZama.

Maksimalna moguca vrijednost na upitniku iznosi 45, a prosjek rezultata na ovom uzorku iznosi
M=20,6 uz SD=6,15. Srednja vrijednost (hipotetska) samog upitnika iznosila bi 22,5, a u ovom
se uzorku ispod te vrijednosti nalazi ¢ak 70,5% ispitanika. RasprSenje rezultata ispitanika
prikazano je u Tablici 1. Krivulja ozna¢ava normalnu distribuciju rezultata, stoga je moguce

primijetiti tendenciju rezultata prema nizim vrijednostima. Prvi dio hipoteze nije potvrden.

Kako bi se testiralo ima 1i spolnih razlika u stavu prema oglaSavanju na drustvenim mrezama,
napravljen je t-test koji se pokazao statisticki znacajnim (t= -2,55, p<0,05). Zene u prosjeku
imaju pozitivniji stav prema oglasavanju putem drustvenih mreza (M=21,44, SD=6,12)

naspram muskaraca (M=19,13, SD=5,86). Drugi dio hipoteze je potvrden.

Slika 14. Grafi¢ki prikaz frekvencije rezultata ispitanika na upitniku stavova o oglasavanju
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Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa
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Tablica 7. Frekvencija rezultata ispitanika na upitniku stavova o drustvenim mrezama

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  8.00 3 15 1.5 1.5
10.00 3 1.4 1.4 a0
11.00 4 2.0 2.0 5.0
12.00 5 24 24 7.5
13.00 g 45 4.5 12.0
14.00 4 2.0 2.0 14.0
15.00 13 6.5 6.5 2058
16.00 fi 30 3o 234
17.00 26 13.0 13.0 36.5
18.00 13 6.5 6.5 43.0
18.00 13 6.5 6.5 495
20.00 10 a0 a.0 54.5
21.00 g 45 4.5 59.0
22.00 13 6.5 6.5 65.5
23.00 10 50 5.0 70.58
24.00 g 45 4.4 75.0
25.00 a 40 4.0 7a.0
26.00 fi 30 3o g2.0
27.00 a 40 4.0 86.0
28.00 a 40 4.0 590.0
28.00 1 A A 50.5
30.00 4 2.0 2.0 §92.58
31.00 4 2.0 2.0 §4.5
32.00 1 A A g95.0
33.00 3 15 1.5 96.5
34.00 3 1.4 1.4 g8.0
36.00 1 A A g8.5
37.00 2 1.0 1.0 g99.5
38.00 1 A A 100.0
Total 200 100.0 100.0

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa
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Tablica 8. Levene test i t-test

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances st for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Stdl. Errar Difference
F Sig. 1 df Sig. (2-ailed) Difference Difference Lower Upper

stav_prama_ogla_2  Equalvariances assumed 012 812 -2.554 197 o -2.30276 90158 -4.08074 -52478
Equal variances not assumed -2.580 | 140877 o -2.30276 ABI36 -4.06098 - 54455

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa

Tablica 9. t-test

Group Statistics
Std. Error
Spol M Mean Sta. Deviation Mean
stav_prema_oglas_2  musko 63 | 191324 586134 1074
Zensko 131 21.4351 6.118149 h3455

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa

H2: Ljudi koji imaju viSi dohodak ¢ée imati pozitivniji stav prema oglaSavanju na
drustvenim mreZama te ¢e biti skloniji internet kupovini.

Kako bi se testiralo imaju 1i ispitanici s viSim dohotkom uistinu pozitivniji stav prema
oglasavanju na druStvenim mrezama, napravljena je jednosmjerna analiza varijance. Ispitanici
su podijeljeni u pet grupa ovisno o njihovom prosjenom mjesecnom dohotku. Analizom
varijance utvrdeno je da nema statisticki znacajne razlike u stavu prema oglasavanju na
drustvenim mrezama ovisne o dohotku ispitanika (F(4,199)= 1,38, p>0,05). Takoder, nema
znacajne korelacije izmedu dohotka ispitanika te sklonosti internet kupovini (r=-0,11, p>0,05).

Hipoteza je odbacena.
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Tablica 10. ANOVA

ANOVA
stav_prema_oglag_2
Sum of
Sguares df Mean Square F Sig.
Between Groups 206.373 4 51.593 1.376 244
Within Groups 7311.822 145 37.497
Total 7518.185 189

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa

Tablica 11. Stav prema oglaSavanju u razli¢itim razinama dohotka ispitanika

Descriptives

stav_prema_oglag_2

95% Confidence Interval for
Mean
[+ Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound Minimurm | Maximum
1 a8 | 2065749 583331 86251 18.7077 22,6081 10.00 34.00
2 43 [ 21.0830 6.00323 H1548 19.2455 22,9405 9.00 34.00
3 58 [ 21.3103 B.1B773 .B1244 19.6B34 228373 10.00 38.00
4 32 | 207188 G.50674 1.15024 18.3728 23.0647 12.00 37.00
5 29 | 18.2069 507841 111016 15.9328 204810 5.00 32.00
Total 200 | 20.5850 6.14653 43463 197379 21.4521 5.00 38.00

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa

H3: Osobe starije dobi ¢e u prosjeku imati negativniji stav prema oglasavanju na
drustvenim mreZama.

Kako bi se ispitalo je li dob povezana sa stavom o oglasavanju na drustvenim mrezama,
izraCunat je Pearsonov koeficijent korelacije. Povezanost je niska, ali znacajna (r=0,16, p=
0,03). Na temelju korelacije moze se utvrditi da je na ovom uzorku dob povezana s pozitivnijim
stavom o oglasavanju na drustvenim mreZama. Pritom valja imati na umu da je svega 10%
ispitanika starije od 50 godina te da je vecina ispitanika u dobi od 23 do 30 godina. Varijabilitet
dobi u ovom uzorku je relativno malen, stoga valja biti oprezan s dono$enjem zakljucaka o

povezanosti dobi 1 stava o oglasavanju.
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Tablica 12. Korelacija dobi i stava prema oglasavanju

Correlations

stav_prema_
Dok oglag_2

Dob Fearson Correlation 1 157

Sig. (2-tailed) 027

M 200 200

stav_prema_oaglas_2  Pearson Correlation 457 1
Sig. (2-tailed) 027

M 200 200

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa

Slika 15. Dob ispitanika

20

17 21 25 29 33 37 41 46 50 54 59 74

Izvor: Vlastiti rad autora
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H4: Ocekuju se odredene spolne i dobne razlike u koli¢ini vremena provedenog na
drustvenim mreZama. Zene i ispitanici mlade dobi ¢e u prosjeku provoditi vie vremena
na drustvenim mreZama.

Kako bi se izracunalo razlikuju 1i se muskarci i Zene u koli¢ini vremena provedenog na
drustvenim mrezZama, izracunat je t-test. Nema statisti¢ki znacajne razlike u koli¢ini vremena
provedenoj na drustvenim mrezama ovisno o spolu (t= -1,20, p>0,05).

S obzirom na to da su dob i koli¢ina vremena provedenog na druStvenim mrezama obje
kontinuirane varijable, izraCunat je Pearsonov koeficijent korelacije. Dob i vrijeme provedeno
na drustvenim mrezama su znacajno povezani (r= -0,44, p<0,01). Pritom, osobe mlade dobi

provode vise vremena na drustvenim mrezama. Cetvrta je hipoteza djelomi¢no potvrdena.

Tablica 13. Levene test i t-test

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Stal. Ermor Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

sali_dnevno_DM  Equal variances assumed 139 -1.202 193 23 -.358 298 -.947 230
Equal variances not assumed -1.231 140.063 220 -.358 291 -.934 217

ra
[

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa

Tablica 14. Prosjec¢an broj provedenih sati na drustvenim mreZama za muski i zenski spol

Group Statistics
Std. Errar
Spol M Mean Std. Deviation Mean
sati_dnevno_DM  musko GG 2.45 1.873 23
Zensko 128 2.81 2.0149 78

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa

Tablice 13 i 14 prikazuju broj sati provedenih na drustvenim mreZama prema spolu ispitanika.

Zene u prosjeku provode viSe vremena na drustvenim mreZama od muskaraca.
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Tablica 15. Povezanost dobi i broja sati provedenih na drustvenim mrezama

Correlations
sati_dnevno_
(] Dob
sati_dnevno_DM  Pearson Correlation 1 -442"
Sig. (2-tailed) 000
I 196 196
Dob Pearson Correlation - 442" 1
Sig. (2-tailed) .0no
I+ 196 200

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa

Nakon analize hipoteza, prikazani su deskriptivni podaci 0 razlozima koriStenja drustvenih

mreza, Svrsi njihovog koristenja, o ucestalosti koristenja te primjeni i koriStenju pojedinih

drus$tvenih mreza.

Tablica 16. Deskriptivni podaci vezani uz razloge koristenja drustvenih mreza

Descriptive Statistics

[ Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
DM _komunikacija 200 1 & 542 1.058
OM_zabava 200 1 G 505 1.263
DW_informiranje 200 1 & 498 1.272
DM _poslovne_akt 200 1 i 373 1.647
DM _info_proizvodi_kupnj
S ep —Kupnl 200 1 6 373 1.647
Walid M (listwise) 200

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa
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Slika 16. Svrhe koristenja drustvenih mreza

Ucestalost koriStenja drustvenih mreza u razlicite svrhe

6
5
4
3
2
1
0
Komunikacija Zabava Informiranje Poslovne aktivnosti InfoLrS:)r%r:Jje za

B Ucestalost koriStenja drustvenih mreza u razli¢ite svrhe

Izvor: Vlastiti rad autora

Tablica 16 i Slika 16 prikazuju da ispitanici ¢eSc¢e koriste drustvene mreze za komunikaciju,

zabavu i informiranje, a ipak nesto rjede za posao i informiranje o kupnji.

Tablica 17. Deskriptivni podaci o ucestalosti koriStenja pojedinih drustvenih mreza

Descriptive Statistics

M Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Kaoristenje_FB 200 1 ] 463 1.840
Karistenje_|G 200 1 4] 3.65 1.721
Koristenje_TW 190 1 5 1.47 1111
Karistenje_yT 200 1 5 3.80 1.301
Koristenje_LiM 200 1 ] 1.71 1.343
Karistenje_TikTok 200 1 4] 2.26 1.678
Walid M (listwise) 140

Izvor: Vlastiti rad autora prema podacima iz SPSS programa
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Slika 17. Najzastupljenije drustvene mreze
KoriStenje pojedinih DM

4,5

35
3

2,5

15

0’5 I
0

Facebook Instagram Twitter LinkedIn TikTok

N

[y

m Koristenje pojedinih DM

Izvor: Vlastiti rad autora

Tablica 17 i slika 17 prikazuju da na temelju aritmeticke sredine ispitanici najvise koriste

drustvene mreze Facebook i Instagram, te nakon toga slijede Twitter i YouTube, LinkedIn i
TikTok.
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8. Ogranicenja istraZivanja

Provedbom istrazivanja i obradom rezultata zakljucuje se da u istrazivanju postoje
ogranicenja. Ona se odnose na nedostatak vremena za provodenje ankete Ciji su se podaci
prikupljali u razdoblju od dva tjedna Sto je rezultiralo manjim brojem ispitanika. Uz to, sam
uzorak je neravnomjerno rasporeden te se shodno tome moze uociti i drugo ograni¢enje ovog
istrazivanja koje se odnosi na mnogo veci broj ispitanika zenskog spola u odnosu na muski spol,
te se samim time za muski spol ne mogu donijeti to¢no odredeni i definirani zakljucci. Iduce
ograni¢enje odnosi se na starije ispitanike, to¢nije na nedostatak onih ispitanika koji su stariji
od 50 godina. Unato¢ ograniCenjima, istrazivanje je donijelo neke spoznaje i potvrdilo hipoteze
koje se odnose na percepciju i stavove kod koristenja drustvenih mreza. Prijedlog autora za
kvalitetnije rezultate je provesti istrazivanje na ve¢em uzorku od najmanje 300 ispitanika te uz
to obratiti paznju na konstrukciju upitnika kako bi se dobili relevantni podaci koji rezultiraju

uspjeSnom provedbom istrazivanja.
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9. Zakljucak

Na kraju teorijskog dijela rada napravljeno je empirijsko istrazivanje na prigodnom
uzorku od 200 ispitanika. Cilj istrazivanja bio je definirati ponaSanje ispitanika prilikom
koristenja druStvenih mreza te otkriti najvaznije elemente koji imaju utjecaj na njihovo
koriStenje. Istrazivanje se provodilo putem online anketnog upitnika koji se sastojao od 18
pitanja. Ona obuhvacaju demografska obiljezja i osnovna pitanja vezana uz koriStenje i
preferencije korisnika drustvenih mreza. Od ukupno 200 ispitanika, 131 bio je zenskog spola,
68 ispitanika musSkog spola, a jedan ispitanik nije se Zelio izjasniti. U sklopu istraZivanja
postavljene su Cetiri hipoteze Cija se istinitost provjerila na temelju dobivenih rezultata. Od

spomenutih hipoteza jedna je potvrdena, dvije su djelomi¢no potvrdene, dok je jedna odbacena.

Istrazivanje je pokazalo da postoji razlika izmedu muske i Zenske populacije kod koristenja
drustvenih mreza te se shodno tome moze zakljuciti da postoji odredena povezanost izmedu
spola §to potvrduje da je hipoteza H1 djelomi¢no potvrdena. Kod hipoteze H2 utvrdeno je da
nema statisti¢ki znacajne razlike u stavu prema oglasavanju na druStvenim mrezama ovisno o
dohotku ispitanika. Na temelju dobivenih podataka hipoteza H2 je odbacena. Prema dobivenim
rezultatima moze se utvrditi da je dob povezana s pozitivnijim stavom o oglaSavanju na
drustvenim mreZama te se shodno tome moze reci kako je hipoteza H3 prihvacena i dokazano
je kako ¢e osobe starije dobi u prosjeku imati negativniji stav prema oglasavanju na drustvenim
mrezama. Hipoteza H4 je djelomi¢no potvrdena te time rezultira kako nema statisticki znacajne

razlike u koli¢ini vremena provedenoj na dru§tvenim mrezama ovisno o spolu ispitanika.
Iako je istrazivanje radeno na prigodnom uzorku, dobiveni rezultati su zadovoljavajuéi i mogu

biti pokazatelji unapredenja daljnjim istraZivanjima. Na temelju potvrdenih hipoteza moze se

zakljuciti da je istrazivanje bilo uspjesno.
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ANKETA
ISTRAZIVANJE ZA POTREBE DIPLOMSKOG RADA

PERCEPCIJA | STAVOVI O OGLASAVANJU NA DRUSTVENIM MREZAMA
. dio istrazivanja

Uvodna pitanja odnose se na Vase navike koriStenja drustvenih mreza na kojima se moze pojaviti

digitalno oglasavanje.

1. Koliko ¢esto koristite drustvene mreze?
U Vise puta dnevno
U Do jednom dnevno
U Vise puta tiedno
U Jednom tjedno
U Vise puta mjesecno

U Jednom mjesecno ili manje

2. Koliko sati dnevno, u prosjeku, provedete koriste¢i drustvene mreze (ne ukljuéujuéi
Messenger, WhatsApp, Viber, Gmail i sl.)? UpiSite samo broj sati (ili minuta ako smatrate da

je potrebno).

3. Koliko ¢esto koristite druStvene mreze za komunikaciju s prijateljima i obitelji? *

Pitanja su viSestrukog odabira i Likertove ljestvice (1-6): 1 = jednom mjesecno ili manje, 2 =
vise puta mjesecno, 3 = jednom tjedno, 4 = viSe puta tjedno, 5 = do jednom dnevno, 6 = viSe
puta dnevno

QO Jednom mjesecno ili manje

Q1 Vise puta mjesecno

O Jednom tjedno

U Vise puta tiedno

U Do jednom dnevno

U Vise puta dnevno
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4. Koliko cesto koristite drustvene mreze za zabavu i ispunjavanje slobodnog vremena (npr.

gledanje videa, igranje igara, pretrazivanje slika i sl.)?*

Pitanja su viSestrukog odabira i Likertove ljestvice (1-6): 1 = jednom mjesecno ili manje, 2 =
viSe puta mjese¢no , 3 = jednom tjedno, 4 = vise puta tjedno, 5 = do jednom dnevno, 6 = vise
puta dnevno

O Jednom mjesecno ili manje

U Vise puta mjesecno

U Jednom tjedno

Q Vise puta tjedno

U Do jednom dnevno

U Vise puta dnevno

Koliko ¢esto koristite drustvene mreze za informiranje (npr. itanje vijesti, zanimljivih
¢injenica, obavijesti i sl.)?*

Pitanja su viSestrukog odabira i Likertove ljestvice (1-6): 1 = jednom mjesecno ili manje, 2 =
viSe puta mjesecno , 3 = jednom tjedno, 4 = vise puta tjedno, 5 = do jednom dnevno, 6 = vise
puta dnevno

U Jednom mjesecno ili manje

U Vise puta mjesecno

U Jednom tjedno

Q Vise puta tjedno

U Do jednom dnevno

U Vise puta dnevno

Koliko Eesto koristite drustvene mreze za poslovne aktivnosti? *

Pitanja su viSestrukog odabira i Likertove ljestvice (1-6): 1 = jednom mjesecno ili manje, 2 =
viSe puta mjesecno , 3 = jednom tjedno, 4 = vise puta tjedno, 5 = do jednom dnevno, 6 = vise
puta dnevno.

QO Jednom mjesecno ili manje

U Vise puta mjesecno

U Jednom tjedno

Q Vise puta tjedno

U Do jednom dnevno

U Vise puta dnevno

58



7. Koliko Eesto koristite drustvene mreze za informiranje o proizvodima, pracenje brendova i

planiranje kupovine?*

Pitanja su viSestrukog odabira i Likertove ljestvice (1-6): 1 = jednom mjesecno ili manje, 2 =
viSe puta mjesecno , 3 = jednom tjedno, 4 = vise puta tjedno, 5 = do jednom dnevno, 6 = vise
puta dnevno.

O Jednom mjesecno ili manje

U Vise puta mjesecno

U Jednom tjedno

Q Vise puta tjedno

U Do jednom dnevno

U Vise puta dnevno

8. Ocijenite u kojoj mjeri koristite navedenu drustvenu mrezu (ocjena 1 je najmanja moguca
ocjena, a ocjena 6 najve¢a moguca ocjena):*
Pitanja su visestrukog odabira i Likertove ljestvice (1-6): 1 = jednom mjese€no ili manje, 2
= viSe puta mjesecno, 3 = jednom tjedno, 4 = viSe puta tjedno, 5 = do jednom dnevno, 6 =

vise puta dnevno

Facebook QUIOQUA
Instagram QQQQQA
Twitter  QQQQAAOAQ
YouTube QUIOQAQA
Linkedin QQQQQAQ
Tik Tok QQOQQAAO

9. Jeste li upoznati sa pojmom oglasavanja na drustvenim mrezama? *.

U Da
U Ne
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10. Koliko ¢esto kupujete ili naruéujete proizvode/usluge putem interneta? *
U Gotovo nikad
Q) Svega nekoliko puta godi$nje
QO Jednom mjeseéno
Q1 Nekoliko puta mjesecno

U Jednom tjedno i CeSce

11. U kojoj mjeri pridajete paznju sadrzaju oglasa koji Vam se prikazuju prilikom koristenja
drustvenih mreza?*
Pitanja su viSestrukog odabira i Likertove ljestvice (1-5): 1 = izrazito ne pridajem paznju, 2
= ne pridajem paznju, 3 = niti ne pridajem, niti pridajem paznju, 4 = djelomi¢no pridajem

paznju, 5 = u potpunosti pridajem paznju.

12345
Izrazito ne pridajem paznju QUOOO U potpunosti pridajem paznju
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12. Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje (ocjena 1 je najmanja moguéa ocjena, a
ocjena 5 najve¢a moguca ocjena):*
Pitanja su visestrukog odabira i Likertove ljestvice (1-5): 1 = uopce se ne slazem,
2 = uglavnom se ne slazem, 3 = niti se slazem, niti se ne slazem, 4 = uglavhom se

slazem, 5 = u potpunosti se slazem.

Mislim da drustvene mreze sadrze previse oglasa.

a a d d Q
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

Smeta mi pojavljivanje reklama prilikom koristenja drustvenih mreza.

a a a a Q
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slaZzem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

Reklamiranje na drustvenim mrezama predstavlja oblik manipulacije potrosaca.

a a a a Q
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

Mislim da oglasavanje na drustvenim mrezama nije djelotvorno, ljudi neée kupiti proizvod.

a a d d Q
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

Oglasavanje na drustvenim mrezama je oblik oglasavanja kao i svaki drugi.

a a d d Q
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem
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Korisno mi je vidjeti odredene reklame koje mi se pokazuju na drustvenim mrezama.

a a a a a
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

Cesto kupim proizvod ili uslugu koja mi se reklamirala na drustvenim mrezama.

a a d d Q
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

Reklame na drustvenim mrezama me viSe Zivciraju od reklama na televiziji.

a d d d Q
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slaZzem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

Mislim da je ciljano oglasavanje na drustvenim mrezama (npr. na temelju mojih prethodnih

pretrazivanja) krSenje prava na privatnost.

a a d d Q
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

Dodatno bih postrozio/la zakone koji reguliraju internet oglasavanje.

a a d d Q
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slaZzem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem
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13. Ocijenite ocjenom od 1 do 6 glavne razloge koristenja drustvenim mreza (ocjena 1 je
najmanja mogucéa ocjena, a ocjena 6 najve¢a mogucéa ocjena):*

Pitanja su visestrukog odabira i Likertove ljestvice (1-6): 1 = jednom mjese¢no ili manje,
2 = viSe puta mjese¢no, 3 = jednom tjedno, 4 = vise puta tjedno, 5 = do jednom dnevno,

6 = viSe puta dnevno.

Odrzavanje kontakata s obitelji i prijateljima
U Jednom mjesecno ili manje
U Vise puta mjeseéno
U Jednom tjedno
U Vise puta tiedno
U Do jednom dnevno
U Vide puta dnevno
Slobodno vrijeme
U Jednom mjesecno ili manje
O Vise puta mjeseéno
4 Jednom tjedno
U Vise puta tjedno
O Do jednom dnevno
O Vise puta dnevno
Citanje vijesti
QO Jednom mjeseéno ili manje
U Vise puta mjeseéno
U Jednom tjedno
Ul Vise puta tiedno
U Do jednom dnevno

U Vise puta dnevno

TraZenje sadrzaja
U Jednom mjesecno ili manje
U Vise puta mjese¢no
U Jednom tjedno
U ViSe puta tjedno
U Do jednom dnevno

O Vise puta dnevno



Pronalazenje inspiracije za stvari koje treba raditi i kupiti

U Jednom mjesec¢no ili manje

U Vide puta mjeseéno

U Jednom tjedno

U Vise puta tiedno

U Do jednom dnevno

O Vie puta dnevno
Dijeljenje i raspravljanje misljenja s drugima

U Jednom mjesecno ili manje

O Vise puta mjeseéno

U Jednom tjedno

U Vise puta tiedno

U Do jednom dnevno

U Vide puta dnevno
Pronalazenje proizvoda za kupnju

U Jednom mjesecno ili manje

U Vise puta mjeseéno

O Jednom tjedno

U Vise puta tiedno

O Do jednom dnevno

O Vise puta dnevno
Uspostavljanje novih kontakata

QO Jednom mjeseéno ili manje

U Vise puta mjeseéno

U Jednom tjedno

U Vise puta tiedno

U Do jednom dnevno

U Vise puta dnevno
Gledanje prijenosa uzivo

U Jednom mjeseéno ili manje

O Vise puta mjeseéno

U Jednom tjedno

U ViSe puta tjedno

U Do jednom dnevno

U Vide puta dnevno



Pregled sadrzaja omiljenih marki i brendova
U Jednom mjesec¢no ili manje
U Vide puta mjeseéno
U Jednom tjedno
U Vise puta tiedno
U Do jednom dnevno

O Vie puta dnevno

Il. dio istrazivanja

Sociodemografska pitanja koja ukljuéuju osnovne podatke o ispitaniku.

14. Spol? *.
U Musko
Q Zensko

U Ne Zelim se izjasniti

15. 15. Dob (upiSi samo brojku, bez decimala, zareza ili slova): *

16. Stupanj obrazovanja:

U ZavrSena osnovna Skola

U ZavrSena trogodisnja srednja $kola

U ZavrSena Cetverogodisnja srednja Skola

Q) ZavrSen preddiplomski struéni /sveuciliSni studij
Q) ZavrSen diplomski struéni /sveuilidni studij

O ZavrSen postdiplomski struéni/sveudiliSni studij

17. Radni status:

U Nezaposlen student
U Zaposlen student
U Zaposlen

U Nezaposlen

U Umirovljenik
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18. Mjesecni dohodak:

U manje od 3.000,00 kn/nemam redovni vlastiti dohodak
O od 3.000,01 kn do 5.000,00 kn

O od 5.000,01 do 7.000,00 kn

O od 7.001,00 do 9.000,00 kn

01 9.000,01 i vise

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScPO86d0sI6u05DK02JVoZwitVO-
DAMIDOT|RFIYJtnWVab8A/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0

66


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScPO86d0sI6u05DK02JVoZwitVO-D4MlD0TjRFlYJtnWVab8A/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScPO86d0sI6u05DK02JVoZwitVO-D4MlD0TjRFlYJtnWVab8A/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0

2 2A

HLlDN
ALISYIAIND

SveuciliSte
Sjever

SVEUCILISTE

s

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavréni/diplomski rad iskljugivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, Petra Gradetak  pod punom moralnom, materijjalnom i kaznenom
odgovornoiéu, izjavljujem da sam iskljudivi autor/ica diplomskog rada pod
naslovom _QOglagavanje na drustvenim mreZama _te da u navedenom radu nisu na
nedozvoljeni nadin koristeni dijelovi tudih radova.

Student/ica:

o

(vldstorucni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske
radove sveudiliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuciliSne knjiZnice
u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveucili$ne knjiznice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nacin.

Ja, Petra Gradefak  neopozivo izjavljujem da sam suglasan/na s javnom
objavom diplomskog rada pod naslovom _Oglasavanje na druStvenim mreZama
&iji sam autor/ica.

Student/ica:

/(Vlastoruéni potpis)

MM
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