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SAZETAK

Ovaj je rad izraden temeljem pregledavanja, istrazivanja, analiziranja i interpretacije rezultata
utjecaja medija na razvoj potrosacke kulture u Republici Hrvatskoj. S razvojem globalizacije
doslo je do velikog razvoja interneta i informacijsko-komunikacijske tehnologije, zbog cega
su nastali novi digitalni mediji. Digitalni mediji predstavljaju medije kodirane u formatima
koji su ¢itljivi na tehnologijama poput pametnih telefona, racunala, tableta i tako dalje.
Drustvenim je medijima potrebna drustvena mreZa s ciljem distribuiranja sadrzaja ostalim
korisnicima na platformi. Drustvena mreZa podrazumijeva mreZu na internetu putem koje
korisnici izraduju svoje korisnicke profile te se povezuju s ostalim korisnicima na platformi
drustvene mreze. DruStvene su mreze danas smatrane najboljim nac¢inom socijalizacije
izmedu poduzeca i potrosaca. Potro$nja danas predstavlja glavno obiljezje drustva, budu¢i da
je zivot pojedincu laksi kada on posjeduje razne materijalne stvari te kupuje 1 trosi proizvode
i usluge. Istrazivanje u radu provedeno je putem anketnog upitnika na 72 ispitanika. Rezultati
istrazivanja u ovom su radu pokazali kako mediji imaju velik utjecaj na razvoj potrosacke
kulture u Republici Hrvatskoj. Ispitanici primjecuju proizvode koji su promovirani putem
promocijskog alata druStvenih medija, no povratne informacije ostalih korisnika jesu
najvazniji ¢cimbenik odluke o kupnji odredenog proizvoda ili usluge. Isto tako, otkriveno je
kako ispitanici smatraju da druStveni mediji imaju negativan utjecaj na njithove kupovne

navike te kako zbog drustvenih medija kupuju vise proizvoda nego §to im je potrebno.

Kljucne rije€i: kultura, mreze, novi mediji, potrosaci



ABSTRACT

This paper was created based on reviewing, researching, analyzing and interpreting the
results of the influence of the media on the development of consumer culture in the Republic
of Croatia. Along with globalization development, there was a great development of the
Internet and information and communication technology, due to which new digital media
were created. Digital media represent media encoded in formats that are readable on
technologies such as smartphones, computers, tablets, and so on. Social media needs a social
network with the goal of distributing content to other users on the platform. A social network
is a network on the Internet through which users create their user profiles and connect with
other users on the social network platform. Today, social networks are considered to be the
best way of socialization between companies and consumers. Consumption is the main
characteristic of society today, since life is easier for an individual when he owns various
material things and buys and consumes products and services. The research in this paper was
conducted through a questionnaire and it included 72 respondents. The results of the research
in this paper have shown that the media have a great influence on the development of
consumer culture in the Republic of Croatia. Respondents notice products that have been
promoted through a social media promotional tool, but feedback from other users is the most
important factor in the decision to purchase a particular product or service. It was also
revealed that the respondents believe that social media has a negative impact on their

shopping habits and that because of social media they buy more products than they need.

Keywords: consumers, culture, new media, networks
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1. UVvOD

Predmet ovog rada jest utjecaj medija na razvoj potrosacke kulture u Republici Hrvatskoj.
Mediji predstavljaju sredstvo komuniciranja putem kojeg se prenose informacije. Mediji su
oduvijek imali velik utjecaj na proces komuniciranja i protok informacija te, samim tim, i na
cijelo drustvo. Novi mediji podrazumijevaju koristenje interneta, odnosno web 2.0 platforme,
prilikom ¢ega obuhvacaju Sirok spektar komunikacijskih tehnologija, od kojih je najcesce
koriSten pametni telefon. DruStvenim medijima potrebna je druStvena mreza s ciljem
distribuiranja sadrzaja ostalim korisnicima na platformi. PotroSacka kultura klju¢ni je pojam
koji se odnosi na ¢injenicu da su svijet proizvoda i usluga, kao i njihova strukturna nacela, od
velike vaznosti za razumijevanje modernog drustva. Moguce je istaknuti kako potro$nja
obuhvaca cijeli Zivot pojedinca i kako se prosirila na cjelokupnu kulturu. Potro$nja je uvijek i
svugdje smatrana kulturnim procesom, dok je potroSacka kultura smatrana jedinstvenom i
specifiénom, odnosno promatrana je u obliku dominantnog nacina kulturne reprodukcije 1
usko je povezana sa suvremenosti. Utjecaj druStvenih medija ogleda se izmedu potrosaca i
robne marke bez obzira na kanal koji pokrecu, razvijaju ili prekidaju. Svako poduzece treba
klju¢ne potrosace promatrati kao mo¢ne marketinske stru¢njake koji mogu voditi proces
donoSenja odluka u poduzecu. Osim ucinaka utjecaja na stavove potrosaca i percepciju robne

marke poduzeca, potrebno spomenuti i njihov utjecaj na stvarne odluke o kupnji.

Cilj je ovog rada istraziti 1 analizirati utjecaj medija na razvoj potroSacke kulture u Republici

Hrvatskoj putem anketnog upitnika.

Prilikom izrade rada koriStena je metoda prikupljanja primarnih 1 sekundarnih podataka.
Sekundarni podaci obuhvacaju proucavanje stru¢nih knjiga i ¢lanaka na temu novih digitalnih
medija i potroSacke kulture, dok primarni podaci podrazumijevaju istraZivanje putem

anketnog upitnika koji je proveden s potroSac¢ima u Republici Hrvatskoj.



2. NOVI DIGITALNI MEDIJI

Kako bi se bolje shvatio utjecaj medija na razvoj potrosacke kulture, u ovom je poglavlju

pobliZe objasnjen i prikazan koncept novih medija, zajedno s njihovim vrstama.

Masovni mediji, zajedno s masovnom komunikacijom, podrazumijevaju svaki oblik
komunikacije u kojoj se informacije prenose javnim putem kroz tehnicka distribucijska
sredstva, odnosno medije. Informacije se mogu prenijeti jednostrano i indirektno prema
ciljanoj skupini ljudi. Masovni su mediji oblikovani kao slozeni mehanizmi, zbog cega se
njihovo djelovanje odvija na temelju strogih zakona poslovanja. Najcesée su velike

organizacije 1 poduzeca oni koji koriste oblik masovne komunikacije (Malovi¢, 2005:11).

Na masovne se medije ¢esto gleda kao na jednu vrstu institucije, odnosno zakonski reguliran
izvor informacija. Unutar njih, medijski strucnjaci koriste svoja stru¢na 1 specijalizirana
zanimanja, zajedno s tehnoloSkim sredstvima, kako bi proizveli razne simbolicke sadrzaje te
ih distribuirali do javnosti. Masovni su mediji karakterizirani periodicnosti izdavackih i

uredivackih aktivnosti te raznolikim sadrzajem (Zgrablji¢-Rotar, n.d.).

Tradicionalni mediji podrazumijevaju tisak, radio i televiziju, a s razvojem znanosti i
tehnologije pojavili su se radiodifuzija, internet i drugi nacini komunikacije (Yu, 2022:138).
Internet je pocCeo rasti onda kada je tekst stavljen na internet umjesto da je pohranjen na
papiru, kao $to je to ranije bio slucaj. Ubrzo nakon sto je tekst stavljen na racunala, uslijedile
su slike, a potom 1 audio 1 video sadrZaji na Internetu. Digitalni mediji presli su dug put u
nekoliko godina kako bi postali onakvi kakvima ih danas poznajemo te samo nastavljaju rasti

(Das, 2020:2742).

1.1. Koncept novih medija
Koncept medija moguée je obuhvatiti u Sirem i uzem smislu. Siri pojam medija obuhvaéa

samu njegovu imenicu — medium (lat. medius — srednje, posredujuce) koja se odnosi na svaki
kanal komunikacije u ulozi posrednika. Odnosno, mediji podrazumijevaju svaki oblik
komunikacije koji prenosi odredene kodove komunikacije putem odredenog komunikacijskog
kanala. Shodno tome, mediji podrazumijevaju govor, pisanje, geste, izraze lica, odjecu,

glumu, ples, ali i prometne znakove (Popovi¢ Vukoni¢, 2012:10).

Mediji predstavljaju sredstvo komuniciranja putem kojeg se prenose informacije. Mediji su
oduvijek imali velik utjecaj na proces komuniciranja 1 protok informacija te, samim tim, i na

cijelo drustvo (Jurci¢, 2017:128-129). Postoji mnogo nacina prijenosa informacija, ali bez



obzira na koji nacin, svi moraju pro¢i kroz medij, odnosno posrednicki prijenosnik,

ukljucujudi 1 informacije koje se u njemu pohranjuju i prenose (Yu, 2022:138).

U uzem smislu, koncept medija moguée je definirati kao sredstva komunikacije koja se
temelje na tehnoloSkom razvoju 1 povezanim institucijama. Tehnoloski razvoj podrazumijeva

materijalne uredaje i aparate prijenosa informacija (Popovi¢ Vukoni¢, 2012:12).

S razvojem globalizacije doslo je do velikog razvoja interneta i informacijsko-
komunikacijske tehnologije, zbog ¢ega su nastali novi digitalni mediji. Digitalni mediji
predstavljaju medije kodirane u formatima koji su ¢itljivi na tehnologijama poput pametnih
telefona, racunala, tableta i drugih (Das, 2020:2743). Pojava digitalnih medija oznacava velik
tehnolo8ki napredak u nac¢inu prijenosa i pohrane informacija od strane ljudi. Za razliku od
tradicionalnih informacija, digitalni mediji pretvaraju sve vrste informacija u binarne
podatke, Sto uvelike povecava gustocu podataka i ¢ini laku dostupnost informacija ljudima

(Yu, 2022:138).

Novi mediji podrazumijevaju digitalne medije i mreZzu, komunikacijsko-informacijsku
tehnologiju, racunalno-posredovanu komunikaciju i interaktivne medije (Popovi¢ Vukoni¢,
2012:12). Digitalni medij ima moguénost stvaranja, pregledavanja, mijenjanja, komuniciranja
1 posjedovanja datoteka na digitalnom elektroni¢kom uredaju koji se sastoji od: softvera,
digitalnih videozapisa, slika, web stranica, baza podataka, digitalnih audia i e-knjiga.
Digitalni mediji predstavljaju veliku suprotnost tiskanim medijima te drugim tradicionalnim

ili analognim medijima (Das, 2020:2743).

Digitalni mediji pruzaju moguénost pojave novih oblika informacijskih podataka, tako da se
brzina prijenosa podataka i gustoc¢a podataka znatno poboljSavaju. Nacelo realizacije takve
vrste medija temelji se na digitalizaciji podataka i oslanjanju na racunalnu tehnologiju s
ciljem realizacije procesa transformacije. Digitalizirane podatke moguce je pohraniti na tvrde
diskove 1 ostale hardvere (pametni telefon, prijenosno racunalo, tablet i sl.), a prijenos
velikom brzinom i tocan prijenos mogu se ostvariti putem mrezne tehnologije (Yu,

2022:138).

Niski troskovi 1 dostupnost novih medija doveli su do razvoja ve¢eg broja moguénosti za
medijsku potro$nju nego ikad prije, zbog ¢ega se pojedinci sada u moguénosti traziti
informacije iz nekoliko izvora i razgovarati s drugima putem raznih drustvenih medija i

mreza (Manning, 2014:1158).



1.2. Vrste novih medija
Pametni telefoni postali su nuznost u svakodnevnom zivotu ljudi suvremenog doba. Iako su

prvi pametni telefoni predstavljeni jo§ davne 1992. godine, njihovo koriStenje pocelo je brzo
rasti tek onda kada su drustveni mediji postali klju¢na platforma za svjetsku komunikaciju
(Abdillah, 2017). Novi mediji podrazumijevaju koristenje interneta, odnosno web 2.0
platforme, prilikom cega obuhvacaju Sirok spektar komunikacijskih tehnologija, kao §to su

(Friedman i1 Friedman, 2008:2):

e web,

e e-mail,
* blogovi,
e wiki,

e drusStvene mreze,

e virtualni svjetovi,

¢ mediji za glazbu i sadrZaje na televiziji te

e ostali oblici drustvenih medija.
Ljudi diljem svijeta koriste se druStvenim medijima s ciljem ostvarivanja komunikacije,
povezivanja i interakcije s drugim korisnicima, dijeleci i Sire¢i informacije velikom brzinom.
Drustveni mediji uvelike olakSavaju izmjenu informacija, ideja, interesa i ostalih oblika
izrazavanja unutar drustvenih zajednica i1 druStvenih mreza (Koukaras, Tjortjis 1 Rousidis,

2020:2).

Drustveni mediji izraz su koji se ¢esto koristi za nove oblike medija koji ukljucuju
interaktivno sudjelovanje. Svi drustveni mediji ukljucuju neku vrstu digitalne platforme, bilo
mobilne ili stacionarne (Manning, 2014:1158). Drustveni mediji podrazumijevaju
interaktivne internetske aplikacije koje se sastoje od podataka koje su generirali korisnici,
poput objava, fotografija, videozapisa i sli¢nog. Isto tako, na druStvenim je medijima moguce
kreirati korisnicke racune (profile), bilo na web stranicama ili mobilnim aplikacijama,
olaksavajuc¢i stvaranje drustvenih mreza temeljenih na webu, povezujuci korisnike ili grupe

(Koukaras, Tjortjis 1 Rousidis, 2020:2).

Drustvenim je medijima potrebna drustvena mreZa s ciljem distribuiranja sadrzaja ostalim
korisnicima na platformi. DruStvena mreza podrazumijeva mrezu na internetu putem koje
korisnici izraduju svoje korisnicke profile te se povezuju s ostalim korisnicima na platformi
druStvene mreze. DruStveno umreZavanje odnosi se na proces izgradnje odnosa medu grupom
ljudi koji imaju zajednicki interes te se Cesto spominje u kombinaciji s drustvenim medijima

(Onwuchekwa, 2014:126).



Danas postoje razni oblici drustvenih mreza, poput (Pineiro-Otero 1 Martinez-Rolan,
2016:47):
@® Facebooka,
Instagrama,
TikToka,
YouTubea,
Pinteresta,
Twittera,

LinkedIna

i tako dalje.

Grafikon 1 prikazuje najcesce koriStene drustvene mreze u 2022. godini.
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Grafikon 1: Najcesce koristene drustvene mreze u 2022. godini

Izvor: Dixon, S. (2023). Global social networks ranked by number of users. Statista.



https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

Rezultati vidljivi na grafikonu 1 prikazuju kako su se korisnici od druStvenih mreZa najvise
koristili Facebookom, a nakon njega i YouTubeom, Whatsappom te Instagramom. Prethodno

navedene mreze imaju vise od dvije milijarde korisnika.



3. POTROSACKA KULTURA

Kako bi se bolje shvatio koncept potrosacke kulture, u ovom je poglavlju opisan koncept
kulture, ponaSanje potroSaca i potrosnja, aspekti potroSacke kulture te razvoj suvremene

potroSacke kulture.

Termin ,,kultura® ima velik broj zna€enja u raznim disciplinama 1 kontekstima. Primjerice,
1952. godine otkrivene su 164 razli¢ite definicije koje opisuju koncept kulture. Definicije
kulture seZu od slozenih definicija pa sve do onih jednostavnih. Slozena definicija glasi
,Kultura je programiranje uma®, dok jednostavna glasi ,,kultura je umjetni dio okoline*

(Samovar, Porter i McDaniel, 2013:20).

Kesi¢ (1999:2) smatra kako ponaSanje potroSaca oznacava proces u kojem se odvija kupovina
1 koriStenje proizvoda i usluga te ideja od strane potroSaca. Isto tako, autor smatra kako ono

obuhvaca i poslijeprodajne procese.

PonaSanje potroSaca obuhvaca istrazivanje ¢imbenika koji uvjetuju i stvaraju potrosacko
ponasanje, ali 1 utjeCu na njega. Isto tako, ono obuhvaca istrazivanje modela na temelju kojeg
se odvija potroSacko ponasanje, proces odlu¢ivanja i donosenja odluke o kupnji. Naposljetku,
ono obuhvaca analizu, ispitivanje i predvidanje potrosackog ponasanja u buducénosti (Guti¢ i

Barbir, 2002:20).

1.3. Koncept kulture

Prema Haralambosu (1989:17), kultura moze oblikovati i odredivati misli i osjecaje kod
pojedinaca, odnosno ¢lanova drustva. Isto tako, ona posjeduje sposobnost usmjeravanja
njihovih postupaka i definiranja njihovog svjetonazora, budu¢i da ju ¢lanovi drustva smatraju
dijelom zivota i razumljivom. Kultura u ve¢ini slucajeva postane toliko velik dio ¢lanova
drustva da oni na kraju nisu svjesni da ona postoji. Kultura predstavlja zaokruzenu cjelinu ili

sustav, ali unato¢ svojoj stabilnosti, ona se moze pojaviti u obliku dinami¢ne kategorije.

Definicija koja je globalno prihvaéena, prema Samovaru, Porteru i McDanielu (2013:19),
glasi kako kultura predstavlja niz umjetnih elemenata, onih objektivnih i1 subjektivnih koji su
u proslosti imali ulogu povecavanja vjerojatnosti prezivljavanja te ulogu zadovoljstva kod
sudionika neke ekoloske niSe. Tim su se putem proSirili medu onima koji su imali sposobnost

medusobne komunikacije putem zajednic¢kog jezika 1 Zivota u istom prostoru i vremenu.

Nadalje, kultura je promatrana u obliku univerzalnog ljudskog fenomena, antropoloske

datosti te bitne genericke znacajke covjeka u smislu drustvenog, duhovnog, stvaralackog te



individualnog bica. Slijedom toga, ne postoji drustvo koje je u povijesti bilo bez ikakve
kulture, organizacije ili na€ina prezivljavanja. Naposljetku, ne postoji pojedinac koji se
smatra pripadnikom konkretnog drustva, a da nije usvojio osnovna pravila vlastite kulture

putem socijalnog i interiorizacijalnog procesa (Skledar, 2001:167).

Potrebno je napomenuti kako je kultura smatrana specificnom ljudskom kategorijom koja
oznacava bitan dokaz samobitnosti. Ona uzrokuje postojanje materijalne i duhovne
vrijednosti koja crpi snagu vlastitog razvoja, potice trpljenje i odricanje. Stoga, kultura je
smatrana obrascem samobitnosti te Covjekovim identitetom kod kojeg granice skupne
pripadnosti predstavljaju razliciti simbolicki elementi poput jezika te drustvenih obicaja

(Jagi¢ i Vuceti¢, 2012:20).

1.4. Ponasanje potrosaca i potrosSnja
PotroSaci podrazumijevaju pojedinca ili obitelj (ili oboje), odnosno kuc¢anstvo unutar kojeg se

donose razlicite odluke vezane uz kupnju, potrosnju te, naposljetku, odlaganje proizvoda.
Ponasanje potrosaca podrazumijeva proces koji se sastoji od sljedec¢ih faza (Kesi¢, 1999:2):
1. faza kupnje,

2. faza koriStenja,
3. faza odlaganja.

Prilikom faze kupnje, potroSa¢ razmatra ¢imbenike koji uvelike utjecu na kupnju proizvoda
ili usluge pozicioniranih na trzistu. Zatim, slijedi faza koriStenja pri kojoj potrosac koristi
odabrani proizvod ili uslugu te stjece iskustvo koje uvelike oblikuje njegovo buduce
ponasanje. Naposljetku, slijedi faza odlaganja koja se odnosi na nac¢in odlaganja proizvoda od

strane potrosaca.

Nadalje, kako navode Grbac i Loncari¢ (2010:18), vazna je definicija ponaSanja potroSaca
koju je odredilo Americko marketinsko udruzenje (engl. American Marketing Association —
AMA). Oni smatraju kako ponaSanje potroSaca podrazumijeva specifican oblik ponaSanja
osobe u trenutku kupovine proizvoda ili usluge. Drugim rijeCima, ponasanje potroSaca odnosi

se na potrosaceve objektivne reakcije izrazene pri kupovini proizvoda ili usluge.
Znacajke potrosackog ponasanja jesu (Grbac i Loncari¢, 2010:18) (slika 1):

e dinamicnost,
* osjecaji,



* spoznaje,
¢ dogadaji u okolini,
® razmjena.

Slika 1: Znacajke potrosackog ponasanja

Izvor: Grbac i Loncari¢, D. (2010:18)

PotroSacko se ponaSanje temelji na nacelu suverenosti potrosaca, nacelu identificiranosti
motiva potrosaca, nacelu mogucnosti utjecaja na potroSacko ponaSanje, nacelu prihvac¢anja
potroSackog ponasanja u suvremenom drustvu te nacelu dinamicnosti potrosackog ponaSanja

(Kesi¢, 1999:3).

Dinamicnost potroSackog ponasanja odnosi se na promjenjivost ponasanja potrosaca.
Potrosacko ponaSanje uvelike je podlozno promjenama i odnosi se na drustvo u cjelini,
odredenu skupinu i/ili pojedinca, buduci da se oni nalaze pod utjecajem velikog broja
¢imbenika i promjena u okolnostima pri kupovini proizvoda od strane potrosaca, koristenja i
odlaganja istog. Prethodno navedeno uzrokuje promjene u potrosackom ponasanju (Grbac 1
Loncari¢, 2010:19). Slika 2 prikazuje vrlo jednostavan model potroSackog ponasanja prema

Milasu (2007:29).
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Slika 2: Model potrosackog ponasanja

Izvor: Milas (2007:29)

Kako je vidljivo prema modelu potrosackog ponasanja prikazanom na slici 2, ako se kod
potroSaca javlja zadovoljstvo nakon procesa kupovine proizvoda ili usluge, takoder se javlja i
velika vjerojatnost za opetovanom kupnjom istog proizvoda ili usluge. Ako se kod potrosaca
nakon procesa kupovine proizvoda ili usluge javlja nezadovoljstvo, javlja se 1 velika
vjerojatnost da isti proizvod viSe nece kupiti. Marketinska komunikacija, kao sastavni dio
marketinSke strategije, omogucuje ostvarenje okolinskog utjecaja na ostvarenje potreba
potrosaca, donosenje odluka o kupovini proizvoda i usluge te, naposljetku, zadovoljavanje

potreba za odredenim proizvodom ili uslugom (Milas, 2007:29).

1.5. Koncept potrosacke kulture
PotroSacka je kultura kljucni pojam koji se odnosi na ¢injenicu da su svijet proizvoda i

usluga, kao i njihova strukturna nacela, od velike vaznosti za razumijevanje modernog

drustva. Slijedom toga, potrebno je obratiti pozornost na dvije stvari (Coli¢, 2013:12):

® kulturna dimenzija ekonomije, simbolizacija i upotreba materijalnih sredstava

ogledaju se u obliku ,,komunikatora®, umjesto u obliku robe Siroke potrosnje;
¢ ckonomija kulturne robe, trziSna nacela ponude, potraznje, akumulacije kapitala,

konkurencije i monopolizacije djeluju unutar sfere zivotnih stilova, kulturne robe i

artikala.
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S obzirom na prethodno navedeno, moguce je istaknuti kako potro$nja obuhvaca cijeli zivot
pojedinca i kako se dobrano progirila na cjelokupnu kulturu (Ritzer, 2005, prema Coli¢,
2013:13). Isto tako, konzumerizam u obliku dominantne ideologije suvremenog kapitalizma
ima veliki utjecaj na oblikovanje svakodnevnog iskustva drustvenog zivota pojedinca (Miles,

2006; prema Coli¢, 2013:13).

Potrosacka kultura obuhvaca svakodnevne aktivnosti potrosaca (kupnja i potrosnja), kulturne
aktivnosti i cjelokupno kulturno znacenje, konzumiranje proizvoda, kupovna iskustva te
ostale skupine znac¢enja prodajnog sektora ili obavljenih transakcija. Upravo zbog toga,
koncept potroSacke kulture podrazumijeva razlicite odnose (univerzalne i osnovne) unutar
drustva. Temeljna druStvena praksa, kulturna vrijednost, identitet, teZnja i ideja pojedinca
definiraju se i orijentiraju na temelju njegove potro$nje, umjesto prema ostalim dimenzijama

drustva (rad, vjera, vojska, gradanstvo) (Slater, 1997:24).

Potrosnja je uvijek i svugdje smatrana kulturnim procesom, dok je potroSacka kultura
smatrana jedinstvenom i specificnom, odnosno promatrana je u obliku dominantnog nacina

kulturne reprodukcije i usko je povezana sa suvremenosti (Coli¢, 2008:953).

Nadalje, potrosacka je kultura razvijena na Zapadu 1 predstavlja model drustvene klime koji
karakterizira dominantnost, jedinstvenost i specificnost. Isto tako, potrebno je naglasiti kako
je potrosacka kultura uvelike vezana uz suvremenost, individualnost i slobodne trzisne

odnose. Potrosacka kultura takoder je karakterizirana druStvenim uredenjem unutar kojeg se
resursi (materijalni, simboli¢ni i drustveni) posreduju putem kulture Zivljenja, odnosa unutar

drustva i trzista (Slater, 1997:24).

1.6. Aspekti potrosacke kulture

Aspekti potroSacke kulture koji ¢e biti opisani u nastavku jesu:

® sociokulturni aspekt i
¢ druStveno-povijesni aspekt.

1.6.1. Sociokulturni aspekt
Potros$nja danas predstavlja glavno obiljezje drustva, budu¢i da je Zivot pojedincu laksi kada

on posjeduje razne materijalne stvari te kupuje 1 trosi proizvode i usluge. Prethodno navedeno
predstavlja zelje i potrebe potrosaca kojima on tezi. Ova teznja seze daleko u povijest, no

danas se potrebe 1 Zelje potroSaca uvelike razlikuju u odnosu na potrebe i zZelje potroSaca u
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proslosti. Potrosacko je drustvo nastalo rusenjem razlika izmedu klasa i napredovanjem

masovne proizvodnje proizvoda (Martini¢, 1969:385).

Potrosnja je u povijesti, u obliku drustvenog fenomena, ponajvise ovisila o promjenama u
proizvodnim procesima proizvoda u velikim organizacijama tijekom 20. stoljeca. U povijesti
je proizvodni proces ovisio o radnicima, odnosno njihovom angazmanu i naporu. Danas je,
zbog razvoja mehanizma procesa proizvodnje, omoguceno trosenje novca, koje je ujedno

smatrano i novim oblikom drustvene prakse (Buri¢, 2010:50).

naglasak stavljen na osjecaj sigurnosti koji se kod pojedinca javlja pri kupovnom procesu
novih proizvoda i usluga, neovisno o njihovoj materijalnoj ili nematerijalnoj vrijednosti.
Ljudi teze za stalnim promjenama u okolini koje dovodi do promjena u drustvu i kulturi
pojedinca. Instrument potroSacke kulture predstavlja nova industrija zabave koja se sastoji od
brzine, nezadovoljstva ste€enim, orijentacije prema van te dugotrajne nemogucénosti

opazanja, istraZivanja, ali i pretraZivanja (Martini¢, 1969:386).

Pomocu reorganizacije rada dolazi do stvaranja temeljnih okvira s ciljem razvoja potrosacke
kulture koja je karakterizirana ekstremnom izmjenom proizvodnog procesa te druStva koji

potro$nju smatra kulturnom vrijednosti (Buri¢, 2010:50).

1.6.2. Drustveno-povijesni aspekt
Prilikom analiziranja koncepta potroSacke kulture, potrebno je naglasiti kako je ovdje rije¢ o

kulturi unutar koje se potrosnja javlja kao srediS$nja drustvena praksa. Tijekom 19. stoljeca,

prije nego Sto je doslo do razvoja industrijskog drustva, potrosnja nije predstavljala silu koja
pokrece drustvo. Slijedom toga, modernizacija industrijskog drustva dovela je do potrosacke
kulture koja je promijenila na¢in proizvodnje i1 potrosnje, kao i njihov odnos. Takav je odnos
nepoznat kulturama i drustvima unutar kojih i dalje prevladavaju konvencionalni (povijesni)

procesi proizvodnje (Coli¢, 2008:955-956).

Potrosacka kultura svoje korijene vuce iz Sjedinjenih Americkih Drzava (SAD) tijekom
pocetka 19. stolje¢a. Prvi koraci potrosacke kulture podrazumijevaju male razvoje tehnologije
masovne proizvodnje, odnosno opée primjene principa pokretne trake u obliku upravljanja
procesom proizvodnje. Prethodno navedeno dovelo je do znacajnog povecanja proizvodnje,
ubrzanja procesa proizvodnje te ubrzanja i lansiranja novih proizvoda na trziste (Buric,

2010:50).
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Nakon proizvodnje pokretne trake doslo je do pojave masovne potrosnje tijekom 1920-ih
godina, kada je doslo do promjena u zivotima radnicke i srednje klase. Do tada se na celu
nalazila protestantska etika koja je potro$nju promatrala u obliku egzistencijalne potrebe. No,
tada se pojavljuje materijalizam koji je potroSnju promatrao kao sastavni dio svakodnevice.
Modernizacija procesa proizvodnje kod radnika je stvorila uZivanje pri potro$nji (Colié,

2008:957).
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4.UTJECAJ MEDIJA NA POTROSACKU KULTURU

S ciljem boljeg shvacanja uloge medija u potrosackoj kulturi, ovo poglavlje prikazuje nacine

oglaSavanja putem medija te utjecaj medija u potroSackoj kulturi.

Oglasavanje putem medija najcesce se odvija putem drustvenih mreza. Drustvene mreze
potrosacima danas omogucuju povezivanje s njihovim omiljenim brendovima, odnosno
omogucavaju brendu povezivanje s novim i mogué¢im potrosa¢ima na trzistu. Drustvene
mreze danas su smatrane najboljim na¢inom socijalizacije izmedu poduzeca i potrosaca.
Socijalizacija se odvija pomocu alata za stvaranje i poboljSanje povjerenja potrosaca prema
poduzec¢ima koje na kraju rezultira povezivanjem na dubljoj razini (Krajnovi¢, Sikiri¢ i

Hordov, 2019:140).

Tehnologiju druStvenih mreza mora karakterizirati fleksibilnost 1 pogodnost kako bi razmjena
informacija bila §to bolja. Samim tim, pojedinci imaju moguénost stvaranja korisnickog
racuna, posjedovanja popisa korisnika s kojima dijele zeljene informacije 1 dr. Drugim
rijeCima, poduzeca moraju biti implementirana u druStvene razgovore na drustvenim
mrezama, s obzirom na to da drustvene mreZe danas predstavljaju odraz javnog misljenja

(Pineiro-Otero i Martinez-Rolan, 2016:50).

4.1. Oglasavanje putem medija
U nastavku ¢e biti ukratko opisano oglasavanje na Facebook 1 Instagram drustvenim

mrezama, a takoder ¢e biti spomenute i utjecajne osobe (engl. influencer) na druStvenim
mrezama. Ucinak oglaSavanja poduzeéa mjeri se putem oznaka ,,svida mi se* na sliku, broja

pregleda, komentara, dijeljenja i sli¢no.

Kako je ranije prikazano, druStvena mreza Facebook najkoriStenija je drustvena mreza koja
ujedno posjeduje veliki broj alata koje poduzeca mogu koristiti kako bi efektivno i brzo
privukla ciljanu publiku s kojom dijele svoj sadrzaj. Poduzeca na Facebooku svoje ciljeve
ostvaruju putem izradenog korisni¢kog profila, grupa i stranica koje su namijenjene
potrosacCima, odrzavanja lojalnosti, azuriranja aktualnih informacija te dijeljenja dogadaja
koji su vezani uz poduzece. Pomocu korisnickog racuna na drustvenoj mrezi, poduzece ima
moguénost objavljivanja drustvenih oglasa (Krajnovié, Sikiri¢ i Hordov, 2019:140). Na svom
korisnickom ra¢unu poduzeée moze objavljivati razne objave koje ukljucuju pisane objave,
fotografije i1 videozapise. Drustveni oglasi podrazumijevaju tzv. carousel oglase koji se krecu

kroz niz oglasa na slikama.
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Instagram je, jednako kao i Facebook, drustvena mreza putem koje je moguce dijeljenje
raznih sadrzaja u obliku fotografija i videozapisa koje je moguce uredivati raznim efektima
(Krajnovié¢, Sikiri¢ i Hordov, 2019). Postoji nekoliko nacina na koje poduzeée moze
oglasavati svoje proizvode i usluge, poput slikovnog oglasa, oglasa putem price (vidljiv je na
korisnickom profilu 24 h), Reels oglasa i IGTV oglasa koji se nalaze na pocetnoj stranici
potrosaca, oglasa za kolekciju (naslovna slika ili video uz tri popratne slike proizvoda) i

carousel oglasa (Help Center Instagram, n.d.).

Na prethodno navedenim druStvenim mrezama vrlo Cesto djeluju tzv. utjecajne osobe,
odnosno influenceri. Rije¢ influencer podrazumijeva pojedinca koji na drustvenoj mrezi
posjeduje znacajan broj pratitelja i ima otvoren, odnosno javan profil koji je svima dostupan.
Prethodno navedeno predstavlja znacajke zbog kojih poduzeca raznih robnih marki ostvaruju
suradnju s ciljem promocije svojih proizvoda i1 usluga svojoj ciljanoj skupini. Cilj suradnje
temelji se na uvjeravanju ciljane skupine na kupnju proizvoda koje promovira influencer.
Karakteristike tako utjecajnih ljudi ogledaju se u mo¢i utjecaja na odluke potrosaca o kupnji
koji se temelji na njegovom autoritetu, znanju, polozaju ili odnosu s publikom. Oni su
smatrani sredstvom dru$tvenih odnosa s kojima poduzeca suraduju s ciljem postizanja svojih

poslovnih ciljeva (Kadekova 1 Holien¢inova, 2018:90).

1.7. Utjecaj medija na potrosacku kulturu
Uloga medija, kada je rije¢ o utjecaju na ljude, smatrana je nezamjenjivom, posebice ako je

rije¢ o Sirenju informacija medu ljudima. Korisnici medija putem istth mogu do¢i do
podataka koji su inace tesko dohvatljivi, a koji ujedno mogu prosiriti njihovo znanje o svijetu.
Najvazniji u¢inak medija ogleda se u osnaZivanju postojecih uvjerenja ljudi (Malovi¢,

2005:66).

U podruc¢ju komunikacije, pojava interneta 1, u novije vrijeme, druStvenih medija u kojima
korisnici interneta suraduju i1 dijele informacije i misljenja, kriticni je fenomen posljednjeg
desetljeca (Mari, 2016:113). Vidljiv je razvoj novih medijskih kanala poput Facebooka,
YouTubea, Instagrama i ostalih, koji korisnicima (poduzeé¢ima) omoguéuju preuzimanje
aktivnije uloge trziSnih igraca, kao 1 da dosegnu gotovo svaku osobu bilo gdje 1 bilo kad. Ove
nove medije karakteriziraju uspostavljeni poslovni modeli i korporativne strategije te brojne
mogucénosti za rast kroz nove prilagodljive strategije (Henning-Thurau, Malthouse i Skiera,

2010:311).
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Drustveni mediji priblizavaju potrosace poduzec¢ima do te mjere da ih se moze promatrati kao
dio poduzeca. Ovaj je razvoj doveo do ideje da menadzeri robnih marki mogu koristiti
drustvene platforme za izgradnju i upravljanje odnosima sa zajednicama potrogaca. Cini se da
ova ideja ima duboke komunikacijske implikacije da su druStveni mediji nesto viSe od alata

za omogucavanje tehnologije (Mari, 2010:114).

Utjecaj druStvenih medija vidljiv je u vezi izmedu potroSaca i robne marke, bez obzira na
kanal koji pokreéu, razvijaju ili prekidaju. Svako poduzece treba klju¢ne potrosace promatrati
kao moc¢ne marketinske stru¢njake koji mogu voditi proces donosenja odluka u poduzecu.
Potrosaci navode poduzeca da postanu aktivni na drustvenim mreZama jer korisnici
drustvenih medija imaju sve veca ocekivanja u pogledu sposobnosti poduzeéa da se izravno

ukljuce u razgovore s njima na drustvenim platformama (Mari, 2010:114).

Osim ucinaka utjecaja na stavove potrosaca i percepciju robne marke poduzeca, takoder je
potrebno spomenuti njihov utjecaj na stvarne odluke o kupnji. PotroSaci ne samo da odmah
kupuju proizvode pri ostvarenju izravne veze za kupnju s platforme druStvenih medija, ve¢ i
koji su aktivno ukljuceni u platforme drustvenih medija, udio kupnji pod utjecajem jos je veci

(Michaelsen i sur., 2022:42).

Isto tako, poduzece se mora nositi s dvjema vrstama interakcija: pozitivnom i negativhom
interakcijom s potroSac¢ima. Pozitivne interakcije proizlaze iz ¢ina naklonosti korisnika, dok
negativne mogu proizaci iz pocetne faze nezadovoljstva. Osim §to pomazu u ustedi troSkova,
dobro vodeni online razgovori mogu negativna misljenja pretvoriti u pozitivna, gradeci
reputaciju dobrog drustvenog poslovanja i snaznijeg odnosa s potrosacima. Stoga, svaka je
interakcija inicirana od strane potroSaca prilika da poduzece pokaze svoj istinski interes za
pojedince. U slucaju da poduzeée zanemaruje svoje potrosace, izlaze se znaCajnom riziku da

ih izgubi kod svojih konkurenata (Mari, 2010:115).
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5. ANKETI\VIOVISTRA2IVANJE UTJECAJA MEDIJA NA RAZVO]
POTROSACKE KULTURE U REPUBLICI HRVATSKOJ

Utjecaj druStvenih medija na odnose izmedu potrosaca i robne marke ocituje se u
dobrovoljnim konstruktivnim idejama 1 prijedlozima za poboljSanje ponuda proizvoda i
usluga. Unato¢ ogromnoj dostupnosti informacija vezanih uz marku na internetu, zagovaranje
potrosaca i dalje se smatra glavnim ¢imbenikom koji utjece na sklonost robnoj marki (Mari,
2010:115). U ovom je poglavlju prikazano i opisano anketno istrazivanje utjecaja medija na
razvoj potrosacke kulture u Republici Hrvatskoj, pri ¢emu su prikazani instrument

istrazivanja, uzorak ispitanika te rezultati istrazivanja.

1.8. Instrument istrazivanja
Odabrani instrument istrazivanja u svrhu pisanja ovog zavrSnog rada anketni je upitnik.

Anketni upitnik (prilog 1) sastavljen je i podijeljen u obliku Google obrazaca, pri cemu je
koriStena kvantitativna metoda istrazivanja provedena na sveukupno 72 ispitanika. Anketa je
podijeljena putem drustvenih mreza s ciljem $to veéeg dosega broja ispitanika. Anketa se
sastojala od sveukupno 21 pitanja, od kojih se 8 pitanja odnosi na sociodemografske podatke
o ispitanicima te prikupljanje uzorka ispitanika, dok se preostalih 13 pitanja odnosi na
postavljene tvrdnje na koje su ispitanici odgovarali pomocu Likertove skale

(slaganje/neslaganje). Anketa je provedena u razdoblju od 19. 4. do 5. 5. 2023. godine.

Nakon §to su podaci ankete prikupljeni, analiziran je uzorak ispitanika te su prikazani

rezultati istraZivanja.

1.9. Uzorak ispitanika

Ovo je istrazivanje obuhvatilo ukupno 72 ispitanika. Ispitanici su ispunjavali anketu
anonimno 1 dobrovoljno putem Google obrazaca. Od ukupnog broja ispitanika, 68,1 % bilo je

zenskog spola, a 31,9 % ispitanika muskog spola (grafikon 2).
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Grafikon 2: Spol ispitanika
Izvor: Autorska izrada

Isto tako, od ukupno 72 ispitanika, 40,3 % njih je dobi od 18 do 24 godine, 29,2 % ima 25 —
34 godine, 12,5 % je dobi od 45 do 54 godine, 9,7 % ih je dobi od 35 do 44 godine, 5,6 % od
55 do 64 godine, a svega 2,8 % njih je dobi od 65 i vise godina (g rafikon 3).

Grafikon 3: Dob ispitanika

Izvor: Autorska izrada

Sto se ti¢e zavrienog stupnja obrazovanja ispitanika, 48,6 % ispitanika ima zavrsen
preddiplomski i diplomski studij, 41,7 % njih ima zavrSenu srednju $kolu, dok 9,7 %

ispitanika ima zavrSen poslijediplomski studij (grafikon 4).
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Grafikon 4. Zavrsen stupanj obrazovanja ispitanika
Izvor: Autorska izrada
Kad je rije¢ o ukupnim mjesecnim prihodima ispitanika, 25 % njih ima mjesecne prihode u
iznosu od 401 do 800 eura, 19,4 % ispitanika mjese¢no uprihodi 801 — 1200 eura, 18,1 %
ispitanika ima mjesecne prihode u iznosu od 1201 do 1600 eura, 18,1 % u iznosu do 400
eura, 5,6 % ispitanika ima mjesecne prihode u iznosu od 1901 eura i viSe, dok 4,2 % njih ima
mjesecne prihode u iznosu od 1601 do 1990 eura. Naposljetku, 9,7 % ispitanika ne Zeli

odgovoriti na ovo pitanje (grafikon 5).

Grafikon 5: Ukupni mjesecni prihodi ispitanika

Izvor: Autorska izrada

Nadalje, od ukupno 72 ispitanika, 100 % njih se koristi druStvenim medijima (grafikon 6).
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Grafikon 6. Upotreba drustvenih medija od strane ispitanika

Izvor: Autorska izrada

Od 72 ispitanika, 77,8 % upotrebljava Facebook, 73,6 % YouTube, 70,8 % Instagram, 37,5 %
njih upotrebljava TikTok, 9,7 % koristi se LinkedInom, 4,2 % Twitterom, a 18,1 % ispitanika

koristi se i ostalim drustvenim medijima (grafikon 7).

Grafikon 7: Vrste drustvenih medija koje koriste ispitanici
Izvor: Autorska izrada
Od ukupnog broja ispitanika, 52,8 % njih drustvene mreze upotrebljava zbog zabave, 30,6 %
zbog informiranja, 9,7 % zbog kupovine, 1,4 % zbog upoznavanja s ostalim korisnicima, dok

je 5,6 % oznacilo ostalo (grafikon 8).
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Grafikon 8: Razlog koristenja drustvenih medija
Izvor: Autorska izrada
Naposljetku, od ukupnog broja ispitanika, 27,8 % njih proizvode putem interneta kupuje dva
do tri puta mjesecno, 23,6 % jednom mjesecno, 25 % dva do tri puta godisnje, 6,9 %
ispitanika kupuje viSe puta tjedno, 5,6 % jednom godiSnje, 2,8 % kupuje svaki dan, isto toliko
njih (2,8 %) kupuje jednom tjedno, dok 5,6 % ispitanika ne kupuje proizvode putem interneta
(grafikon 9).

Grafikon 9: Ucestalost kupovine proizvoda putem interneta
Izvor: Autorska izrada
Na temelju podataka koji su prethodno analizirani, moguce je zakljuciti kako je uzorak

ispitanika zadovoljavaju¢i za provedbu planiranog istrazivanja.
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1.10. Rezultati istrazivanja
U nastavku su prikazani rezultati tvrdnji te odgovori ispitanika iskazani u obliku Likertove

skale. Prva se tvrdnja odnosila na ucestalost naru¢ivanja proizvoda potro$aca putem interneta

(grafikon 10).

Grafikon 10: Ucestalost narucivanja proizvoda potroSaca putem interneta

Izvor: Autorska izrada

Rezultati na grafikonu 10 prikazuju kako se 34,7 % ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom,
30,6 % ispitanika se niti slaze, niti ne slaze, 16,7 % njih se u potpunosti slaze, 9,7 %
ispitanika se ne slaze, a njih 8,3 % uopce se ne slaze s tvrdnjom. Prema rezultatima, moguce

je zakljuciti kako vecina ispitanika proizvode vecinski narucuje preko interneta.

Iduca se tvrdnja odnosila na praéenje preferiranih marki proizvoda na drustvenim mrezama

(grafikon 11).
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Grafikon 11: Pracenje preferiranih marki proizvoda na drustvenim mrezama
Izvor: Autorska izrada

Rezultati na grafikonu 11 prikazuju kako se 40,3 % ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom,
19,4 % njih se niti slaze, niti ne slaze, 13,9 % ispitanika se ne slaze, isto toliko (13,9 %) ih se
uopce ne slaze s tvrdnjom, dok se 12,5 % ispitanika u potpunosti slaze s navedenom
tvrdnjom. Prema rezultatima, moguce je zakljuciti kako vecina ispitanika prati preferirane

marke proizvoda na dru$tvenim mrezama.

Iduca se tvrdnja odnosila na atraktivnost i zabavnost stranica marke proizvoda na druStvenim

mrezama (grafikon 12).

Grafikon 12: Atraktivnost i zabavnost stranica marke proizvoda na drustvenim mrezama
Izvor: Autorska izrada

Rezultati na grafikonu 12 prikazuju kako se 40,3 % ispitanika niti slaZe, niti ne slaze s

navedenom tvrdnjom, 23,6 % njih se slaze, 13,9 % ispitanika se u potpunosti slaze, jednako
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toliko njih (13,9 %) ne slaze se s tvrdnjom, dok ih se 8,3 % uopce ne slaze s navedenom
tvrdnjom. Prema rezultatima, moguce je zakljuciti kako vecina ispitanika nije sigurna u

atraktivnost i zabavnost stranica marki proizvoda na drustvenim mrezama.

Iduca se tvrdnja odnosila na objavljivanje najnovijih i aktualnih informacija poduzec¢a marki

proizvoda (grafikon 13).

Grafikon 13: Objavljivanje najnovijih i aktualnih informacija poduzeéa marki proizvoda

Izvor: Autorska izrada

Rezultati na grafikonu 13 prikazuju kako se 40,3 % ispitanika slaZe s navedenom tvrdnjom,
25 % njih se niti slaze, niti ne slaze, 19,4 % se u potpunosti slaze, 11,1 % ispitanika ne slaze
se s tvrdnjom, dok ih se 4,2 % ispitanika uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom. Prema ovim
rezultatima, moguce je zakljuciti kako vecina smatra da stranice marke proizvoda koje prate
na druStvenim mreZama objavljuju najnovije 1 aktualne informacije vezane uz svoje

proizvode.

Iduca se tvrdnja odnosila na obra¢anje paznje na proizvode koji su promovirani putem

promocijskog alata druStvenih mreza (grafikon 14).
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Grafikon 14: Obracanje paznje na proizvode koji su promovirani putem promocijskog alata
drustvenih mreza
Izvor: Autorska izrada

Rezultati na grafikonu 14 prikazuju kako se 38,9 % ispitanika slaZe s navedenom tvrdnjom,
njih se 20,8 % niti slaze, niti ne slaze, 15,3 % se ne slaze, 12,5 % ispitanika se u potpunosti
slaze, dok se isti broj njih (12,5 %) uopée ne slaze s navedenom tvrdnjom. Prema rezultatima,
moguce je zakljuciti kako veéina ispitanika obrac¢a paznju na proizvode koji su promovirani

putem promocijskog alata druStvenih mreza.

Iduca se tvrdnja odnosila na ucestalost kupovine zamije¢enih promotivnih proizvoda na

druStvenim mrezama (grafikon 15).

Grafikon 15: Ucestalost kupovine zamijecenih promotivnih proizvoda na drustvenim

mrezama

Izvor: Autorska izrada
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Rezultati na grafikonu 15 prikazuju kako se 27,8 % ispitanika ne slaZe s navedenom
tvrdnjom, 26,4 % se niti slaze, niti ne slaze, 16,7 % ih se slaze, 15,3 % ispitanika se u

potpunosti slaze, a njih 13,9 % uopce se ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Iduca se tvrdnja odnosila na vecu privla¢nost proizvoda ako ga promovira influencer na

druStvenim mrezama (grafikon 16).

Grafikon 16: Veca privlacnost proizvoda ako ga promovira 'influencer' na drustvenim

mrezama

Izvor: Autorska izrada

Rezultati na grafikonu 16 prikazuju kako se 36,1 % ispitanika uopc¢e ne slaze s navedenom

tvrdnjom, 19,4 % njih se ne slaze, 18,1 % ih se slaze, 15,3 % ispitanika se niti slaze niti ne

slaze, dok se 11,1 % njih u potpunosti slaze s tvrdnjom. Rezultati prikazuju kako ispitanicima

proizvod nije privla¢niji ako ga promovira influencer na druStvenim mreZama.

Iduca se tvrdnja odnosila na vaznost povratnih informacija potrosaca o proizvodu na

druStvenim medijima (grafikon 17).
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Grafikon 17: Vaznost povratnih informacija potrosaca o proizvodu na drustvenim medijima
Izvor: Autorska izrada
Rezultati na grafikonu 17 prikazuju kako se 41,7 % ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom,
26,4 % njih se u potpunosti slaze, 22,2 % ispitanika se niti slaze niti ne slaze, 6,9 % ih se
uopce ne slaze s tvrdnjom, dok se njih 2,8 % ne slaZe s tvrdnjom. Rezultati prikazuju kako su

ispitanicima vrlo vazne povratne informacije o proizvodu na drustvenim mrezama.

Iduca se tvrdnja odnosila na upotrebu drustvenih medija za razmjenu iskustava pri kupnji

odredenih proizvoda (grafikon 18).

Grafikon 18: Upotreba drustvenih medija za razmjenu iskustava prilikom kupnje odredenih

proizvoda
Izvor: Autorska izrada

Rezultati na grafikonu 18 prikazuju kako se 36,1 % ispitanika slaZe s navedenom tvrdnjom,

23,6 % ih se niti slaze niti ne slaze, 16,7 % ispitanika se u potpunosti slaze, 13,9 % njih ne
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slaze se s tvrdnjom, dok ih se 9,7 % uopce ne slaze s tvrdnjom. Rezultati prikazuju kako
ispitanici upotrebljavaju drustvene medije za razmjenu iskustava pri kupnji odredenih

proizvoda.

Iduca se tvrdnja odnosila na odluku o kupnji proizvoda na temelju razmjene iskustava

(grafikon 19).

Grafikon 19: Odluka o kupnji proizvoda na temelju razmjene iskustava

Izvor: Autorska izrada

Rezultati na grafikonu 19 prikazuju kako se 38,9 % ispitanika slaZze s navedenom tvrdnjom,
29,2 % njih se niti slaze niti ne slaze, 23,6 % se u potpunosti slaze, 4,2 % njih se ne slaze s
tvrdnjom, a jednak je broj (4,2 %) 1 onih koji se uopc¢e ne slazu s tom tvrdnjom. Rezultati
prikazuju kako ispitanici na temelju razmjene iskustava o proizvodu donose odluku o kupnj

proizvoda.

i

Iduca se tvrdnja odnosila na pretrazivanje informacija o proizvodu putem drustvenih medija

(grafikon 20).
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Grafikon 20: PretraZivanje informacija o proizvodu putem drustvenih medija

Izvor: Autorska izrada

Rezultati na grafikonu 20 prikazuju kako se 33,3 % ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom,
25 % se u potpunosti slaze, 18,1 % njih se niti slaZe niti ne slaze, opet ih se toliko (18,1 %) ne
slaZe s tom tvrdnjom, a 5,6 % njih se uopc¢e ne slaze. Rezultati prikazuju kako ispitanici

informacije o proizvodima pretrazuju putem drustvenih medija.

Iduca se tvrdnja odnosila na ve¢u kupovinu proizvoda zbog drustvenih medija (grafikon 21).

Grafikon 21: Veca kupovina proizvoda zbog drustvenih medija

Izvor: Autorska izrada

Rezultati na grafikonu 21 prikazuju kako se 26,4 % ispitanika slaZe s navedenom tvrdnjom,

20,8 % ih se u potpunosti slaze, 19,4 % ispitanika se ne slaze, 18,1 % njih se niti slaze niti ne
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slaze, a 15,3 % se uopce ne slaze s tvrdnjom. Rezultati prikazuju kako ispitanici smatraju da

zbog drustvenih medija kupuju vise proizvoda nego Sto im je potrebno.

Posljednja se tvrdnja odnosila na negativan utjecaj drustvenih medija na kupovne navike

(grafikon 22).

Grafikon 22: Veca kupovina proizvoda zbog drustvenih medija

Izvor: Autorska izrada

Rezultati na grafikonu 22 prikazuju kako se 26,4 % ispitanika niti slaZe niti ne slaze s
navedenom tvrdnjom, 25 % ispitanika se ne slaze, 18,1 % njih se slaze, 15,3 % ih se u
potpunosti slaze, a 15,3 % njih se uopcée ne slaze s navedenom tvrdnjom. Rezultati prikazuju
kako ispitanici smatraju da druStveni mediji imaju negativan utjecaj na njithove kupovne

navike.
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6. ZAKLJUCAK

Drustveni su mediji izraz koji se ¢esto koristi za nove oblike medija koji ukljucuju
interaktivno sudjelovanje. Svi drustveni mediji ukljucuju neku vrstu digitalne platforme, bilo
mobilne ili stacionarne. Takvi mediji podrazumijevaju interaktivne internetske aplikacije koje
se sastoje od podataka koje su generirali korisnici, poput objava, fotografija, videozapisa 1
slicnog. Drustveni mediji priblizavaju potrosace poduze¢ima do te mjere da ih se moze
promatrati kao dio poduzeca. Potrosaci podrazumijevaju pojedinca ili obitelj (ili oboje),
odnosno ku¢anstvo unutar kojeg se donose razlicite odluke vezane uz kupnju, potrosnju i,
naposljetku, odlaganje proizvoda. Ne postoji pojedinac koji se smatra pripadnikom
konkretnog drustva, a da nije usvojio osnovna pravila vlastite kulture putem socijalnog i
interiorizacijalnog procesa. PotroSacka kultura obuhvaca svakodnevne aktivnosti potroSaca
(kupnja i potroSnja), kulturne aktivnosti i cjelokupno kulturno znacenje, konzumiranje
proizvoda, kupovna iskustva te ostale skupine znacenja prodajnog sektora ili obavljenih
transakcija. Potrosacku kulturu takoder karakterizira i drustveno uredenje unutar kojeg
materijalni, simboli¢ni i1 druStveni resursi posreduju putem kulture Zivljenja, odnosa unutar
drustva i trzista. Potrosac¢i navode poduzeca da postanu aktivni na drustvenim mrezama jer
korisnici druStvenih medija imaju sve veca oc¢ekivanja u pogledu sposobnosti poduzec¢a da se

izravno ukljuce u razgovore s njima na drustvenim platformama.

Istrazivanje u radu provedeno je putem anketnog upitnika na 72 ispitanika, pri c¢emu je
postavljeni cilj u radu ispunjen. Ono je pokazalo kako je utjecaj medija na razvoj potrosacke
kulture u Republici Hrvatskoj velik. Istrazivanjem je otkriveno kako ispitanici ¢esto narucuju
proizvode putem interneta te kako prate svoje preferirane marke proizvoda na drustvenim
mrezama. Ispitanici primje¢uju proizvode koji su promovirani putem promocijskog alata
drustvenih medija, no istima proizvod nije privlacniji ako ga promovira kakva utjecajna
osoba, ve¢ su im vrlo bitne povratne informacije 1 razmjena iskustava s ostalim korisnicima.
Isto tako, ispitanici donose odluku o kupnji proizvoda tek nakon Sto razmjene iskustva s
ostalim potroSacima na drustvenim mreZama. Otkriveno je i kako ispitanici smatraju da
drustveni mediji imaju negativan utjecaj na njihove kupovne navike, ali i kako zbog

drustvenih medija kupuju vise proizvoda nego §to im je potrebno.
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8. PRILOZI

Pitanja za anketu:
Anketa za zavrsni rad ,,Utjecaj medija na razvoj potrosacke kulture u Republici Hrvatskoj*.
Anketa se provodi u svrhu istrazivanja zavr$nog rada, anonimna je, a njezino ispunjavanje

traje od tri do pet minuta.

1. Spol?
a. Musko
b. Zensko
2. Dob?
a. 18-24
b. 25-34
c. 35-44
d. 45-54
e. 55-64
f. 651 viSe.

3. ZavrSen stupanj obrazovanja:
a. Osnovna Skola
b. Srednja skola
c. Preddiplomski 1 diplomski studij
d. Poslijediplomski studij

4. Ukupni mjesecni prihodi:
a. Do 400 eur
b. 401 — 800 eur
c. 801 —1200eur
d. 1201 -1 600 eur
e. 1601—-1990eur
f. 1901 eurivise
g. Ne Zelim odgovoriti

5. Koristite li se druStvenim medijima?
a. Da
b. Ne

6. Kojim se drustvenim medijima najcesce koristite? (viSestruki izbor)
Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Twitter

LindekIn

Ostalo

o Ao o
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7. Zbog Cega se najcesce koristite drustvenim medijima?
a. Zabava
b. Upoznavanje
c. Informiranje
d. Kupovina
e. Ostalo

8. Koliko ¢esto kupujete proizvode putem interneta?
a. Svaki dan

b. Vise puta tjedno

c. Jednom tjedno

d. Dva do tri puta mjesec¢no

e. Jednom mjesecno

f. Dva do tri puta godiSnje

g. Jednom godiSnje

h. Nikada

Pitanja u nastavku bit ¢e postavljena kao tvrdnje s odgovorima u obliku Likertove skale:

Uopce se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

M S

Pitanje 1 2 3 4

Proizvode vecinski naruujem preko interneta, odnosno

preko web stranica poduzeca.

2 | Preferirane marke proizvoda pratim na druStvenim

mrezama.

3 Smatram da su stranice marke proizvoda na drustvenim

mrezama vrlo atraktivne 1 zabavne.

4 | Smatram da stranice marke proizvoda na drustvenim
mrezama objavljuju najnovije 1 aktualne informacije

vezane uz svoje proizvode.

5 | Obra¢am paznju na proizvode koji su promovirani putem

promocijskog alata druStvenih mreza.

6 | Cesto kupujem zamijecene promotivne proizvode na

dru$tvenim mrezama.

7 | Proizvod je privlaéniji ako ga promovira influencer kojeg

pratim na drustvenim mrezama.

8 Povratne su mi informacije potrosaca o proizvodu na

drustvenim medijima vrlo vazne.




Drustvene medije upotrebljavam za razmjenu iskustava

pri kupnji odredenih proizvoda.

10 | Na temelju razmjene iskustava o proizvodu odluc¢ujem o
kupnji.

11 | Informacije o proizvodima pretrazujem putem drusStvenih
medija.

12 | Smatram da zbog drustvenih medija kupujem vise
proizvoda nego §to mi je potrebno.

13 | Smatram da druStveni mediji imaju negativan utjecaj na

moje kupovne navike.
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