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SAZETAK

S nastankom druStvenih mreza nacin komuniciranja znatno se promijenio i postao je
pristupacan gotovo svim ljudima. Drustvene su mreze uvelike utjecale na brojne aspekte zivota
ljudi tako i na ponaSanje potrosata. Osim toga druStvene mreZze imaju vaznu ulogu u
oblikovanju potroSackog ponasanja, osobito zbog velike koli¢ine dostupnih informacija. Zato
je upravo utjecaj drustvenih mreza doprinio u odlukama pri kupovini i ponasanju potrosaca sto
je i predmet istrazivanja ovog zavrsnog rada. Drustveni mediji postali su mocni alati za digitalni
marketing i brendiranje koriste¢i ciljane oglase i sadrzaj koji generiraju influenceri kako bi
privukli paznju mladih potrosSaca. Prema istraZzivanjima veca prisutnost na drustvenim mreZzama
moze povecati povjerenje potroSaca u online kupovinu i pozitivno utjecati na njihove stavove.
Objavljivanje pozitivnih informacija na drustvenim mrezama dodatno poveéava utjecaj na
odluke potrosaca. Usmene preporuke i recenzije takoder doprinose izgradnji povjerenja i poti¢u
online kupovinu. Rad je podijeljen na teorijski dio i istrazivanje. Teorijski dio sastoji se od
sekundarnih podataka koji su dali uvid u znacajke drustvenih mreza, internetskog marketinga

te ponasanja potrosaca.

KoriStenjem anketnog upitnika, kao istrazivackog dijela ovog rada, cilj je bio otkriti stavove 1
navike potroSaca. Konkretno, istrazivanjem se nastojalo ispitati na koji nacin upotreba
drustvenih mreza utjeCe na odluke o kupnji proizvoda ili koriStenju usluga kod potroSaca.

Nakon provedene analize rezultata upitnika, donesen je zaklju€ak istrazivanja.

Klju¢ne rijeci: digitalni marketing, drustvene mreze, influenceri, ponasanje potrosaca



SUMMARY

With the emergence of social networks, communication and its methods have significantly
changed, making communication accessible to everyone. Social networks have also impacted
various aspects of people's lives, including consumer behavior. Additionally, social media plays
a crucial role in shaping consumer behavior, especially due to the vast amount of available
information. Therefore, the influence of social networks on purchasing decisions and consumer
behavior is the subject of this final paper. Social media has become a powerful tool for digital
marketing and branding, utilizing targeted ads and influencer-generated content to attract the
attention of young consumers. Research indicates that a higher presence on social media can
increase consumer trust in online shopping and positively affect their attitudes. Posting positive
information on social media further enhances its impact on consumer decisions. Word-of-
mouth recommendations and reviews also contribute to building trust and encouraging online
purchases. The paper is divided into a theoretical part and research. The theoretical part consists
of secondary data that provide insight into the features of social networks, internet marketing,

and consumer behavior.

Using a survey questionnaire as the research method, the goal was to uncover consumer
attitudes and habits. Specifically, the research aimed to examine how the use of social media
affects decisions about purchasing products or using services. Following the analysis of the
survey results, the research conclusion was drawn. The conclusion of the research is presented

at the end of this chapter.

Keywords: Consumer behavior, Digital marketing, Influencers, Instagram, Social networks
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1.UVvOD

S nastankom druStvenih mreza nacin komuniciranja znatno se promijenio i postao je
pristupacan gotovo svim ljudima. Drustvene su mreze iznimno utjecale i na druge aspekte
zivota ljudi tako i na ponasanje potroSaca. Zato je upravo utjecaj druStvenih mreza doprinio u

odlukama pri kupovini i ponasanju potroSaca $to je i predmet istrazivanja ovog zavrSnog rada.

1.1.SVRHA | CILJ RADA

DrusStvene mreze zbog svoje trenutne popularnosti postale su predmet mnogih istrazivanja.
Tema je ovoga zavr$noga rada ,,.Utjecaj druStvenih medija na konzumeristicko ponaSanje

mladih*, a svrha je rada objasniti povezanost drusStvenih medija i ponasanja potrosaca.

Istrazivacki dio rada usmjeren je na analizu druStvenih mreza prema misljenju ljudi. Cilj je

istrazivanja otkriti utjecu li drustvene mreze na odluke i ponasanje potrosaca.

1.2. METODOLOGIJA RADA I IZVORI PODATAKA

Prvi dio rada temelji se na sekundarnim podacima prikupljenim iz domacih i stranih izvora te
strune literature pruzaju¢i pregled teorijskih aspekata druStvenih mreza, internetskog

marketinga i1 potrosackog ponasanja.

Primarni podaci prikupljeni su anketnim upitnikom ,Utjecaj drustvenih mreza na

konzumeristicko ponasanje ljudi“ koji je digitalno distribuiran.

1.3. STRUKTURA RADA

Ovaj zavrsni rad podijeljen je na pet poglavlja. Nakon uvoda slijedi poglavlje u kojem su
objasnjene definicije drustvenih mreza te u tom poglavlju je prikazan povijesni razvoj
drustvenih mreza, njezine rane platforme, kao i vrste drustvenih mreza, objave na njima te

marketing.

U tre¢em poglavlju razraduje se potrosacka kultura 1 konzumerizam, fenomen konzumerizma i

konzumerizam u Hrvatskoj.

Cetvrto poglavlje razraduje internetski marketing. Peto poglavlje, koje je ujedno i najvaznije,
sadrzi metodologiju istrazivanja i analizu rezultata dobivenih anketnim upitnikom. Zakljuc¢ak
istrazivanja smjeSten je na kraju tog poglavlja. Nakon pregleda literature, slijedi popis tablica,

slika i grafikona.



2. DRUSTVENE MREZE

Drustveni mediji duboko su ukorijenjeni u naSe drustvo. Oni nas povezuju s obitelji,
suradnicima i prijateljima. Drustvene se mreze koriste kako bi se saznale nove informacije,
kako bi se najjednostavnije dobivale novosti iz cijeloga svijeta te sluze za zabavu. Drustvene
mreze koristi 2,6 milijardi ljudi. Rije¢ je o pozamasnom broju ako se u obzir uzme da na svijetu
zivi 7,7 milijardi ljudi. Milakovi¢, Mihi¢, Rezo, (n.d.:29) objasnjavaju standardnu definiciju
drustvenih mreza. Online komunikaciju stvaranjem i dijeljenjem sadrzaja generiraju korisnici
koji omogucuju ljudima sudjelovanje u druStvenom umrezavanju. Drustveni su mediji web-

stranice 1 mobilne aplikacije koje olakSavaju Zivot.

2.1. POVIJEST DRUSTVENIH MREZA

Povijest druStvenih mreza moze se pratiti unazad do najranijih oblika pisane komunikacije.
Prvobitno su se poruke na velike udaljenosti prenosile fizickim putem, to jest pismima. Prve
postanske sluzbe pojavile su se jos u 6. stoljecu prije nove ere, a tijekom stoljeca taj sustav
dostave postajao je sve ucinkovitiji i rasireniji. Revolucija u komunikaciji zapocela je 1792.
godine kada je izumljen telegraf koji je omogucio brz prijenos kratkih poruka na velike
udaljenosti. Unato¢ svojoj jednostavnosti, telegrafski sustav bio je kljuan u prijenosu

informacija 1 vijesti, a mnogi ga smatraju za¢etkom druStvenih mreza.

Kraj 19. stoljeca donio je dva klju¢na tehnoloska napretka: telefon koji je izumljen 1890. godine
i radio koji se pojavio 1891. Te su inovacije omogucile trenutaénu komunikaciju na velikim
udaljenostima §to je za ¢ovjeCanstvo bilo nesto potpuno novo. lako su se obje tehnologije
razvijale tijekom vremena, njihova suvremena verzija jo§ uvijek je u upotrebi, no daleko

sofisticiranija od svojih pocetaka.

Tijekom 20. stoljeca tehnologija je doZivjela brz napredak, a s njom 1 razvoj drustvenih mreza.
racunala u mreze S§to je na kraju dovelo do stvaranja interneta 1 World Wide Weba. Prvi oblici
interneta pojavili su se 1960-ih godina, a s njima su se razvijali i rani oblici elektronske
komunikacije. Do 1980-ih osobna ra¢unala postala su uobi¢ajena pojava, a druStvene mreze
postajale su sve naprednije. Internet relay chat (IRC), koji je prvi put koristen 1988. godine,
ostao je popularan sve do 1990-ih (Samantha L., 2024).



Drustvene mreze, kakve danas poznajemo, pocele su poprimati svoj oblik prije kraja 20. stoljeca
lako mnogi smatraju da su druStvene mreze zapravo nastale s prvim web-stranicama za

drustveno umrezavanje koje su se pojavile 1997. godine.

Mnogi marketinski stru¢njaci povezuju razvoj drustvenih mreza s napretkom komunikacijske
tehnologije. Samuel Morse 1844. godine napravio je znac¢ajan iskorak u daljinskoj komunikaciji
slanjem telegrafa iz Washingtona D.C. u Baltimore. Razvoj interneta, koji povezuje racunalne
mreze Sirom svijeta, omogucio je pojavu drustvenih mreza. Internet je zasnovan na radu
ARPANET-a (Advanced Research Projects Agency Network) koji je koristio TCP/IP protokole
i mrezu za prijenos podataka paketima (Art Legends, 2019).

Godine 1997. film "Titanic" s Leonardom DiCaprijem i Kate Winslet dominirao je kinima i
postao jedan od najuspjesnijih filmova svih vremena. U isto vrijeme malo poznata web-stranica
nazvana SixDegrees pokrenuta je na internetu. SixDegrees izdvajao se od drugih stranica tog
razdoblja po tome $to je korisnicima omogucéavao kreiranje vlastitih profila. Druga klju¢na
funkcionalnost bila je moguénost dodavanja drugih osoba u svoju mrezu. Stru¢njaci u ovoj

industriji smatraju SixDegrees prvom pravom drustvenom mreZom u povijesti.

2.2. RANE PLATFORME DRUSTVENIH MREZA

Prve platforme drustvenih mreza, poput Friendstera, privukle su milijune korisnika diljem
svijeta zbog povezivanja zajednic¢kih prijatelja, ¢lanova obitelji i poznanika. Medutim,
drustvene mreZe od samog pocetka nisu bile isklju¢ivo namijenjene stvaranju prijateljstava. Na
primjer stranice poput Hot or Not korisnicima su pruzale objavu fotografija i ocjenjivanje na
temelju fizicke privlacnosti. LinkedIn je lansiran 2002. godine, ali drustvene mreze kakve su
danas pocele su se razvijati tek godinu dana kasnije s dolaskom Myspacea (Samantha L., 2024).
S Myspaceom korisnici su personalizirali profile, postavljanje fotografija, videozapisa, pa ¢ak
i glazbe. Vrhunac je svoje popularnosti Myspace dozivio kada je imao 25 milijuna korisnika i
bio je najposjecenija web-stranica u SAD-u. No Facebook je 2008. godine preuzeo slavu, a
Myspace je, unato¢ pokuSajima da se preorijentira na glazbu, ostao uglavnom povijesna
zanimljivost. Stranice poput Reddita, Flickra i Tumblra takoder su se razvile pocetkom 2000-
ih, svaka u svojoj specificnoj bransi i jo§ uvijek privlae korisnike. LinkedIn je poznat po
umrezavanju ljudi, dok su Flickr i Tumblr privukli ljubitelje fotografije i osobnog bloganja i
kreativnosti. Nakon brzog i kratkog uspjeha Myspacea, konkurenti poput Facebooka, Twittera
i YouTubea brzo su se pridruzili trzistu $to je dovelo do njihovog brzog rasta i njihove

popularnosti. Te platforme i danas ostaju medu najpopularnijima. Pojavile su se i druge mreze

4



u meduvremenu, a to su Spotify, Foursquare i Pinterest koje su zauzele svoje specificne branse.
Uvodenje pametnih telefona i mobilnih uredaja omogucilo je korisnicima koristenje drustvenih
mreza U svakom trenutku i na svakom mjestu. Danas postoji velik broj razli¢itih platformi za
drustveno povezivanje, a mnoge od njih omogucuju kreiranje sadrzaja kako bi korisnici mogli
istovremeno objavljivati sadrzaj na vise mreza. Tvrtke koriste podatke s tih mreza za svoje
marketin$ke aktivnosti te iz toga mogu zakljuciti $to se svida korisnicima, a $to ne. Americki
stru¢njaci godiS$nje trose 40 milijardi dolara na promocije preko drustvenih mreza. To je sve
dovelo do rasta kulture influencera u posljednjem desetlje¢u - pri ¢emu oni s najvise pratitelja
na TikToku, Instagramu i drugim popularnim mrezama zaraduju novac digitalnim marketingom
I promocijom proizvoda istovremeno gradec¢i svoju online zajednicu. U proteklih nekoliko
godina drustvene mreze doZivjele su znacajne promjene kao §to se i danas mijenjaju i aZuriraju.
Na primjer uspon TikToka donio je novu eru kratkih video sadrzaja privla¢e¢i mladu publiku i
izazivajuéi ve¢ popularne platforme poput Instagrama i YouTubea. Kontroverze vezane uz
Twitter, ukljucujuéi to §to ga je pridobio Elon Musk i moguce rebrandiranje u 'X', ukazuju na
rastuce izazove u upravljanju drustvenim mreZzama isti¢uci vaznost ravnoteze izmedu slobode

govora i moderiranja sadrzaja te prikazivanja publici.
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samom vrhu (Allen J., 2017). Otkada su drustvene mreze postale popularne, milijarde ljudi ih
koriste. Sve dok imamo mobitele, tablete, racunala 1 pristup internetu, ljudi mogu jednostavno
komunicirati s drugima bez obzira na lokaciju. Dogada se i to da mnogi korisnici imaju vise
profila na jednoj platformi. TikTok trenutno biljezi najbrzi rast medu drustvenim mrezama, a

pokrenut je 2017. godine.

2.3. VRSTE DRUSTVENIH MREZA

Drustvene mreze koristi 2,6 milijardi ljudi, a prema Milakoviéu, Mihi¢u i Rezu (n.d.:29)
omoguc¢uju online komunikaciju stvaranjem i dijeljenjem sadrzaja olakSavajuci svakodnevni
Zivot preko web-stranica i mobilnih aplikacija. Drustvene mreze danas su brojne i raznolike, a
njihova popularnost ovisi o razli¢itim ¢imbenicima, od kojih je dobna skupina klju¢na. Razlicite

generacije preferiraju razli¢ite platforme, a u nastavku su prikazane najvaznije drustvene mreze.

2.3.1. Facebook

Facebook je druStvena mreza koja se besplatno Kkoristi, a registrirani korisnici mogu napraviti
profil, dijeliti fotografije i videozapise, slati poruke te ostati povezani s prijateljima, obitelji i
suradnicima (Lutkevich B., 2021).

Facebook je zapoceo 2004. godine kao drustvena mreZa iskljucivo za studente Harvarda koju
je stvorio Mark Zuckerberg dok je tamo studirao. Platforma je ubrzo proSirena na druge Skole
iz Ivy League, a popularnost je nastavila rasti pa je ve¢ do kraja te godine brojila preko milijun
korisnika. U 2006. godini otvorili su mogucnost prijave svim osobama starijim od 13 godina
¢ime je Facebook postao dostupan §iroj javnosti (Samantha L., 2024). Do 2008. godine
Facebook je postao najpoznatija drustvena mreza, a njegova popularnost i dalje raste. Danas ga
koristi viSe od 3 milijarde ljudi Sirom svijeta za povezivanje s poslovnim partnerima i
prijateljima. Tijekom godina Facebook je uveo mnoge nove znac¢ajke uklju¢uju¢i mogucnost
personalizacije profila, privatne poruke, objave na zidovima i napredne postavke racuna.
Zahvaljuju¢i svom uspjehu, njegova mati¢na tvrtka Meta postala je klju¢na u komunikacijama,
medijima i pop kulturi, a platforma za oglase omogu¢ava marketinS§kim stru¢njacima dosezanje

ciljne publike kao nikada prije (Allen J., 2017).

Jedna je od najpopularnijih drustvenih mreza Facebook ponajvise zbog sljede¢ih moguénosti

koje nudi (Nations D., 2024):

e igranje igara unutar aplikacije



e prijenos videozapisa uzivo

e stvaranje stranica i grupa

e komunikacija s prijateljima putem Facebook Messengera odvija se vrlo brzo

e postavljanje opcija privatnosti omogucujuci korisnicima kontroliranje tko moze vidjeti
sadrzaj na njihovu profilu

o dijeljenje fotografija i kreiranje albuma koji se mogu podijeliti s prijateljima

e Koristenje platforme za poslovne svrhe, poput marketinga na drustvenim mreZama

2.3.2. Youtube

YouTube svoju je web-stranicu lansirao 2005. godine (Samantha L., 2024), a ubrzo je postao
jedna od klju¢nih platformi za hosting i dijeljenje videa. YouTube je nastao iz potrebe za web-
stranicom za dijeljenje videa, a stvorili su ga bivsi zaposlenici PayPala. Platforma je brzo stekla
popularnost omoguéujuéi korisnicima ucitavanje videozapisa, dijeljenje na drugim web-
stranicama i blogovima te dijeljenje razli¢itih sadrzaja poput uputa, recepata i humoristi¢nih
komentara. Prvi videozapis "Me at the Zoo" pokrenuo je globalni fenomen. Kada je Google
2006. godine kupio YouTube za 1,65 milijardi dolara, postalo je jasno da video sadrzaj
predstavlja buducnost (Allen J., 2017). Danas korisnici diljem svijeta svakodnevno gledaju

videozapise oko milijardu sati $to se prevodi u otprilike 5 milijardi pregleda dnevno.

2.3.3. X (Twitter)

Twitter, sada poznat kao X, osnovan je 2006. godine kao platforma za mobilne SMS poruke,
no ubrzo je prerastao u moénu mikrobloging (Lutkevich B., 2021) uslugu koja je revolucionirala
komunikaciju na druStvenim mrezama. Platforma je izvorno omogucavala objave do 140
znakova §to je kasnije proSireno, a njezina popularnost naglo je porasla 2009. godine s
povecanjem broja jedinstvenih posjetitelja za ¢ak 1.300 % (Samantha L., 2024). Danas, s vise
od 300 milijuna aktivnih korisnika mjese¢no, X je klju¢an alat za dijeljenje kratkih informacija,
fotografija i videozapisa uz mogucnost integracije sponzoriranih oglasa, a to je bio vazan korak

prema njegovom financijskom uspjehu.

Platforma omoguc¢ava korisnicima povezivanje pomocu razli¢itih uredaja, pracenje objava
drugih korisnika, koristenje hashtagova (Hamdi K., 2020) te sluzi za prosirenje dosega i
izgradnju odnosa sa sljedbenicima. Posebno je popularna medu novinarima 1 aktivistima zbog

svoje uloge u razliCitim drustvenim pokretima i kontroverzama. Nedavna akvizicija Elona



Muska 1 preimenovanje u X otvorili su nove moguc¢nosti za daljnju evoluciju ove platforme u

svijetu drustvenih mreza.

Nakon §to ga je Elon Musk kupio i preimenovao ga u X, doslo je do gubitaka novca, oglasivaca
I povjerenja. Musk je izmijenio nacin nadzora nad sadrzajem koji korisnici objavljuju na
platformi, vratio je profile prethodno zabranjenih ekstremista i omogucio korisnicima kupovinu
verifikacije profila ¢ime je platforma pocela zaradivati na viralnim, ali ¢esto neto¢nim

objavama (Hina, 2023).

2.3.4. Instagram

Instagram koji su 2010. godine lansirali Kevin Systrom i Mike Krieger izvorno je bio
namijenjen dijeljenju fotografija i videa, no ubrzo se razvio u mo¢nu platformu za izgradnju
zajednica i povezivanje korisnika $irom svijeta pomocu vizualne komunikacije. Popularnost
Instagrama rasla je nevjerojatnom brzinom dosegnuvsi milijun korisnika u samo dva mjeseca,
a nakon Sto ga je Facebook kupio 2012. godine za milijardu dolara, njegova vrijednost narasla

je na preko 100 milijardi dolara (Samantha L., 2024).

Instagram nudi brojne opcije za obradu i dijeljenje fotografija i videozapisa ukljucujuéi razne
filtere koji omogucuju korisnicima transformiranje obi¢ne fotografije u vizualna remek-djela
(Allen J., 2017). Svojom inovativnos$¢u i stalnim razvojem novih funkcija, poput Instagram
Stories i IGTV-a, reels, hashtagova koji su sluzili lak§em pronalasku fotografija, platforma je
postala nezaobilazna u svijetu druStvenih mreza. Unato¢ predvidanjima da ¢e propasti zbog
slicnosti sa Snapchatom, Instagram price (Stories) ne samo da su opstale, nego su i dodatno

doprinijele rastu popularnosti platforme.

Danas Instagram ima viSe od 1,2 milijarde korisnika, a predvida se daljnji rast do 2024. godine.
Zbog svoje sposobnosti brzog prenosenja vizualnog sadrzaja i povezivanja ljudi na globalnoj
razini, postao je klju¢na platforma za oglasavanje i izgradnju brenda, posebno medu mladom
populacijom. Moguc¢nost stvaranja poslovnih profila i povezivanja s Facebookom omoguéuje
tvrtkama efikasno dosezanje svoje ciljane publike i iskoristavanje svih prednosti koje nudi ova
dinami¢na mreza. Za one koji Zele promovirati svoj brend na Instagramu, vazno je razumjeti
korisnike, prvenstveno mlade generacije, 1 prilagoditi svoje marketinSke strategije kako bi

uvecali utjecaj na ovoj platformi buduénosti.

Danasnji korisnici Instagrama uglavnom pripadaju generaciji Z koja je odrasla uz tehnologiju i

Cesto se za njih kaze da se "radaju s mobitelom u rukama" spremni napraviti svoj prvi selfie. To

8



su osobe rodene nakon 1995. godine koje obi¢no u potpunosti zanemaruju Facebook smatrajuci
ga platformom za starije. Ovaj trend potvrduje i ¢injenica da vise od 50 % osoba u dobi od 18
do 29 godina ima Instagram profil (Antonela, 2018).

2.3.5. Snapchat

Studenti sa Stanforda, Evan Spiegel, Reggie Brown i Bobby Murphy, predstavili su Snapchat
2011. godine kao drustvenu mrezu za dijeljenje fotografija i videa koji se automatski brisu
nakon odredenog vremena. Iako su njihovi kolege prvotno smatrali ideju loSom, Snapchat je

brzo stekao popularnost (Melita, 2016).

Godinu dana nakon lansiranja na Androidu, Snapchat je imao 20 milijuna snapova dnevno, a
ubrzo je taj broj narastao na 50 milijuna. Danas Snapchat koristi 363 milijuna ljudi dnevno,
prvenstveno mladi (Samantha L., 2024). Aplikacija omogucuje besplatno slanje i primanje
videozapisa, tekstova i fotografija, a brzo raste u popularnosti prijeteéi i najpoznatijim

drustvenim mrezama.

2.3.6. Pinterest

Pinterest je vizualna drustvena platforma koja omogucuje dijeljenje i kategorizaciju fotografija
s kratkim opisima. Klikom na sliku korisnici se preusmjeravaju na izvorne stranice kao §to su

web-trgovine ili recepti (Lutkevich B., 2021).

Osnovan je 2010. godine uz rukovodstvo Bena Silbermanna, Evana Sharpa i Paula Sciarrea, a
vec je 2012. godine postao dostupan §iroj javnosti i brzo je stekao popularnost dosegnuvsi 11,7
milijuna jedinstvenih posjetitelja u SAD-u. Do 2022. godine broj aktivnih korisnika narastao je
na 431 milijun (Samantha L., 2024).

Pinterest je posebno koristan za brendove s opipljivim proizvodima kao $to su odjeca, hrana i
e-trgovine jer omogucuje objavu slika s kratkim opisima koje klikom preusmjeravaju na
stranice (Hamdi K., 2020).

2.3.7. Tik tok
TikTok, mobilna aplikacija za kreiranje i dijeljenje kratkih videozapisa, prvi put je lansirana

2016. godine u Kini, a globalno je postala dostupna 2017. i 2018. godine. ByteDance smatra

se osnivacem ove drustvene mreZe (Ivana iz Radionice, 20.1.n.d.), a brzo je stekla popularnost



kao najbrze rastu¢a druStvena mreza. Aplikacija korisnicima pruza opciju snimanja videa u
trajanju od 15 ili 60 sekundi - uz dodatak glazbe, glasovnih snimaka ili vlastitih audiozapisa.
Popularne su znacajke poput rezanja videa te primjene razlicitih filtera i1 efekata. TikTok je
posebno popularan medu influencerima koji koriste platformu za promociju svojih brendova. S
viSe od jedne milijarde korisnika u vise od 150 zemalja TikTok trenutno postaje vodeca

destinacija za kratke videozapise (Samantha L., 2024).

2.4. OBJAVE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Drustvene mreze rapidno Su se razvile u kljuéne platforme za razmjenu informacija medu
potrosaCima te su postale idealna mjesta za oglasavanje i komunikaciju izmedu tvrtki i
korisnika. Prema istrazivanjima Milakovi¢a, Mihi¢a i Reza (n.d.:29-30) veéa prisutnost na
drustvenim mrezama moze poboljsati povjerenje potroSaca u kupovinu i postupno oblikovati
pozitivne stavove potrosaca o tome. Osim toga drustvene mreze i objave povezane s njima
imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju online ponasanja potrosaca, posebno kada je rije¢ o velikoj
koli¢ini dostupnih informacija koje su namijenjene potroSacima koji tek razmatraju kupovinu

odredenog proizvoda.

Iz navedenog se moze zakljuciti da druStvene mreze mogu znafajno utjecati na ponasanje
potroSaca zbog velike koli¢ine dostupnih informacija i vremena provedenog na tim
platformama te brojnih reklamiranih pogodnosti. Sve to rezultira pove¢anom izlozeno$¢u
razli¢itim oglasima 1 objavama koje mogu dolaziti od drugih potrosaca ili od tvrtki. Moze se
pretpostaviti povecanje vjerojatnosti obavljanja online kupovine. Pozitivne recenzije ili
informacije prenesene usmenom predajom (WOM) mogu povecati povjerenje u odredenu web-
stranicu ili online kupovinu te poboljSati stav prema njima. Kursan Milakovi¢ 1. (2020) na
temelju istrazivanja utvrduje da se kupci koji kupuju preko interneta ¢esto oslanjaju na usmene
preporuke pri ¢emu znacajan broj njih donosi odluku o kupnji preko interneta na temelju

recenzija i njihova broja (Kursan Milakovi¢ 1., 2020).

2.5. MARKETING NA DRUSTVENIM MREZAMA

Kosti¢-Stankovi¢ (2020:148) objasnjava da s pojavom generacije C organizacije su se morale
prilagoditi strateSkom koriStenju tehnologija u svojim marketinskim inicijativama. Digitalni
marketing ¢iji je osnovni princip ,,pomozite kupcu/korisniku da kupi/koristi* moze Se opisati
kao uspjesno koristenje informacijsko-komunikacijskih tehnologija u aktivnostima marketinga

ukljucujuéi proces stvaranja, prikazivanja, isporuke i razmjene ponude koja pruza vrijednost
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potrosacima, klijentima, partnerima i drustvu u cjelini. Korisnicima i potencijalnim kupcima
nastoji se pruziti bogat i privla¢an sadrzaj dodavanjem videozapisa i fotografija uz uobicajene
tekstualne materijale. Takvim nacinom dijeljenja i pracenja sadrZaja jaca se povjerenje i
povecava vjerodostojnost proizvoda i usluga, ali i same tvrtke. U usporedbi s tradicionalnim
marketingom, gdje tvrtke aktivno traze kupce za svoje proizvode i usluge, u digitalnom
marketingu dolazi do obrnutog procesa: korisnik ili kupac, koristi raspolozive digitalne alate,
sam trazi zeljeni proizvod, uslugu ili tvrtku. DruStvene mreze postaju klju¢ne platforme koje
oblikuju percepciju potrosaca o organizaciji i njezinim proizvodima ili uslugama. Marketing na
drustvenim mrezama, odnosno specifican oblik digitalnog marketinga, koristi prethodno
analizirane platforme za kreiranje sadrzaja koji korisnici mogu lako dijeliti, a time se povecava
vidljivost brenda, proSiruje njegov doseg 1 ostvaruju bolji poslovni rezultati. Bijaksi¢ (2018 :

n.p).

3. POTROSACKA KULTURA I KONZUMERIZAM

Knjiga "Potrodacka kultura i konzumerizam" pod urednistvom Snjezane Coli¢ (2015: 206)
sadrzi devet poglavlja u kojima brojni autori istrazuju i objaSnjavaju razliCite aspekte
potrosacke kulture. Osim toga knjiga pruza analizu i1 kritiku konzumeristickih tendencija
prisutnih u suvremenom dru$tvu. Na samom pocetku knjige urednica Snjezana Coli¢ naglasava
glavnu problematiku koja se odnosi na srZ kapitalizma 1 potrosacke kulture koja se oslanja na
stalnu potro$nju. Konzumerizam se promatra kao ideologija modernog kapitalizma. Analizira
se znacenje i pojava same potrosacke kulture kao "kulturnog telosa kapitalizma" koja se zasniva
na potro$nji kao stilu Zivota, a to je razradila u prvom poglavlju autorica Snjezana Coli¢ koja
kaze: ,,Radi promjena odnosa prema radu, kao i shvacanju promijenjenog odnosa izmedu
pojedinca 1 njegova rada, potroSnja postaje bitan segment izgradnje identiteta unutar
postmoderne kulture (Coli¢, 2015 : 445). Bodley isti¢e da ¢e uslijed sustava koji naglasava
brzu potroS$nju kulture biti prisiljene napraviti kompromis izmedu ocuvanja okoliSa i
kontinuiranog potrosackog nacina zivota. Ona naglaSava izazove povezane s globalizacijom
koja stavlja trziSne interese u prvi plan. Kao moguca rjeSenja autorica sugerira ulaganje u
jacanje uloge civilnog drustva, povecanje gradanske kontrole nad drzavnim institucijama i
usmjerenje prema odrzivoj proizvodnji. Kako bi se postigle konkretne promjene, potrebno je
preoblikovati vrijednosni sustav tako da se temelji na odrzivom razvoju, solidarnoj globalizaciji
i ekonomiji koja ne daje apsolutnu prednost profitu. Takoder se raspravlja o konceptu "odlaska

u kupnju” ili shoppinga koji ilustrira promjene unutar modernog potroSackog drustva gdje
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kupovina prelazi iz ¢isto prakticne funkcije u aktivnost koja ukljucuje razgledavanje te postaje
dnevni ili tjedni drustveni dogadaj. U posljednjih trideset godina interes je za sociologiju
potrosnje porastao. Teorija potrosacke kulture proucava kako potrosaci aktivno prilagodavaju i
preoblikuju simboli¢ka znacenja koja su sadrzana u brendovima, reklamama, maloprodajnim
prostorima i materijalnim dobrima kako bi odrazili svoje specificne osobne i druStvene
okolnosti te ostvarili svoje zivotne i identitetske ciljeve (Grayson, Martinec, 2004: n.p.). S te
toCke gledista trziSte pruza raznovrstan i1 bogat izbor resursa koji potroSa¢ima omogucuju
kreiranje svojih individualnih i kolektivnih identiteta (Thompson i Hirschman 1995: n.p.)
Proucavanje kultura trzista omogucuje pregled najizrazitijih znacajki spoja trzista i kulture. Za
razliku od tradicionalnih antropoloskih pogleda na ljude kao nositelje kulture potrosaci se

promatraju kao proizvodaci kulture.

3.1. FENOMEN KONZUMERIZMA

Konzumerizam je duboko integriran u suvremeni kapitalisticki sustav i ne moze se analizirati
odvojeno od njega. Tijekom 20. stoljeca, u kontekstu neoliberalnog ekonomskog sustava i
postindustrijskog drustva, doslo je do nacina potros$nje koji se promijenio — ranije je potrosnja
bila usmjerena na zadovoljenje racionalnih potreba potrosaca. S razvojem kapitalizma dolazi
do preokreta, odnosno do stvaranja iracionalnih Zelja kod potrosaca. Dozivljava se promjena u
nacinu na koji se ljudi percipiraju prelazeci s racionalnih entiteta na iracionalna bica, a kultura
potreba prelazi u kulturu zelja. Predmeti koji se konzumiraju postaju sredstva kojima pojedinci
izrazavaju svoj identitet omogucujuéi im da se predstave drugima i pokaZu svoju osobnost i
jedinstvenost (Hromadzi¢ H., 2008: 212). Ljudima se stvorila ideja 0 vrsti konzumeristicke
demokracije. Za primjer mogu posluziti automobilska industrije koja je povecavala prodaju
promovirajuc¢i automobile kao simbol muske seksualnosti ili duhanska industrija koja je, u
nastojanju da proSiri svoje trziSte na zene, koristila cigarete kao simbol zenskih prava i sloboda
(Hromadzi¢ H., 2008: 212). Tvrtke su pokretale projekte u kojima su nastojale razumjeti motive
kupaca 1 njihove potroSacke osobine Cime korporacije stjecu jasnu sliku o profilima svojih
kupaca. Jedna od najistaknutijih manifestacija konzumerizma, ili krajnji izraz potrosacke
kulture, jeste pojava trznih centara. ,,Danas u Americi ima oko 50 000 trgovackih centara dok
th u Europi ima oko 10000. Victor Gruen, becki arhitekt i urbanist, 1956. godine projektirao je
prvi pokriveni trgovacki centar na svijetu u Southdaleu, saveznoj drzavi Minneapolis, s idejom
da bi trzni centri mogli zamijeniti kupovanje u starim gradskim jezgrama jer bi ljudi u njemu

bili zasti¢eni od vremenskih neprilika“ (Hromadzi¢ H., 2008: 213). Danas su trgovacki centri
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prerasli u neko novo industrijsko srediste i simbole suvremenog potroSackog nacina zivota gdje
se U njima spajaju konzumerizam, zabava i slobodno vrijeme §to pruza mogucnost uzivanja u
slobodnom vremenu. Ovi centri zamiSljeni SU kao mjesta gdje se mozZe provesti ¢itav dan
kombiniraju¢i kupovinu, rekreaciju i zabavu. Bez povijesti, bez antropoloSskog znacaja i U
potpunosti umjetno izgradeni. Uz aerodrome, Zeljeznicke stanice i hotelske lance, trgovacki se
centri takoder smatraju takvima jer prvenstveno postoje zbog trgovine i prolaznosti. Danasnji
potrosa¢ izmice potpunoj kontroli i nadzoru po predvidljivim obrascima potrosnje koje su

osmislili kapitalisti.

Dok potrosaci zagovaraju principe racionalne upotrebe resursa i jednostavnog nacina Zivota,
namece im se opsesivni ciklus potrosackih zelja i konzumerizma. U tom kontekstu pojmovi
etickog konzumerizma 1 svjesne potroSnje oznacavaju pristup kupovini 1 potrosnji koji se
temelji na etici te nenasilnom odnosu prema ljudima, zivotinjama i prirodnom okruzenju.
Hromadzi¢ H. zakljucuje da ¢e buduca istrazivanja fenomena konzumerizma morati obuhvatiti

i razmatranje politickih, globalnih ekonomskih i socijalnih aspekata (Hromazi¢ H., 2008: 214).

3.2. KONZUMERIZAM U HRVATSKOJ

Hrvatsku isto tako nije zaobiSao trend konzumerizma te je od pocetka stoljeca zabiljezen brz
porast trgovackih centara, supermarketa i lanaca diskontnih trgovina. Pet je stotina prodajnih
modela u Hrvatskoj, a najbolji su primjeri razvoja klasi¢nih trgovackih centara City Center One
i Avenue Mall. (Hromadzi¢ H., 2008: 214)

4. INTERNET MARKETING

Filipovi¢ utvrduje da (Filipovi¢ J., 2017:7) internet postoji ve¢ skoro pola stoljeca i danas je u
najsiroj upotrijebi pa korisnici imaju jasnu predstavu $ta on predstavlja, a kada je rije¢ o
definiciji, najjednostavnije receno internet je globalni sistem medusobno povezanih mreza i
racunala. Postoji nekoliko osnovnih funkcija upotreba interneta u poduzecima: promotivna
funkcija, podrSka prodaji, usluge potrosacima, PR aktivnosti, elektronska trgovina. Zapravo
danas svaki potrosac ima veliku kontrolu nad sadrzajima koje gleda ili slusa preko interneta i
to je glavna razlika u odnosu na ostale medije. Korisnik moze birati kada ¢e nesto gledati, koliko
¢e se zadrzati na sadrzaju i s kim ¢e komunicirati. Poduzec¢a koja posluju online imaju korist od
toga Sto korisnici prilagodavaju sadrzaj svojim potrebama. Internet je jedan od medija direktnog

marketinga i samim je time individualan (Zgrablji¢ Rotar N., 2020: 345). Na internetu je
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komunikacija moguca bez potrebe za ¢ekanjem ili poznavanjem drugih osoba - to je prostor
koji omoguéuje neposredan ulaz bez ikakvih prepreka. Digitalizacija je pojednostavila obradu
teksta, zvuka i slike i ubrzala vrijeme obrade informacija. Internet je omogucio korisnicima
povezivanje u zajednicu pretvarajuci ih u drustvo ili grupu dvosmjernom komunikacijom.
Internetski marketing pojednostavio je procese uklanjanjem brojnih ograni¢enja povezanih s
vremenom i lokacijom omogucujuci korisnicima neprekidnu kupovinu bez napustanja doma,
kao 1 prac¢enje vijesti 1 ¢itanje novina u stvarnom vremenu. S rastu¢om upotrebom mobilnih
uredaja pristup gotovo svim informacijama postao je dostupan u svakom trenutku i s bilo kojeg

mjesta.

4.1. MARKETING NA DRUSTVENIM MREZAMA

Na drustvenim mrezama poduzece osmisljava odredenu kampanju i vodi se tom kampanjom i
stavom. Najcesce se koriste za promociju i prikazivanje proizvoda. Prednost je druStvenih
mreza komunikacija i odrzavanja kontakta s kupcima kako bi stekli lojalnost. Ako poduzece
uspije odrzati odnose s kupcima, oni ¢e postati najbolji promotori dijele¢i sadrzaj sa svojim
pretplatnicima. Trenutno je aktualan influencerski marketing na drustvenim mrezama. Tu se
radi o pojedincu koji reklamira proizvode ili usluge tvrtke te objavljuje fotografije i videozapise
0 proizvodima na svojim drustvenim mrezama. Zauzvrat traze PR pakete ili besplatne usluge.
Prije su slavne osobe vodile ulogu influencera, no danas su to osobe iz okruZenja s kojima se
mozemo poistovjetiti. Influenceri prikazivanjem svakodnevnog zivota pridobiju publiku te im
publika vjerno vjeruje i kada reklamiraju odredeni proizvod. Poduzec¢a sami biraju influencere
u odnosu na to kakvu publiku imaju 1 ¢iji sadrzaj se uklapa u promociju bas tog proizvoda ili
usluge. Ovakav je marketing laksi jer se dopre do publike i pridobije se njihova vjernost.
Drustvene mreZe utje€u na misljenja potroSaca. PotroSaci se na drustvenim mrezama razlikuju
od tradicionalnih jer potroSa¢ na drustvenim mrezama trazi informacije o proizvodu, oglase i
najpovoljnije opcije, dok tradicionalni predlaze proizvod te moze utjecati na kupnju proizvoda
(Lovri¢ 1. 2020.).
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5. EMPIRISKI DIO

U empirijskom dijelu istrazivanjem ¢e se razraditi tema kako drustvene mreze utjecu na odluke
1 ponasanje potrosaca. Cilj je razumjeti njihov utjecaj na kupovinu i identificirati kljucne

¢imbenike. Hipoteza je da drustvene mreze znacajno oblikuju potrosacke odluke.

Koristen je online upitnik sa 143 ispitanika iz Osjecko-baranjske zupanije, distribuiran preko
Facebooka i Instagrama u razdoblju od kolovoza do rujna 2024. godine. Analizom podataka
potvrdeno je da drustvene mreze snazno utjecu na odluke o kupovini s varijacijama ovisno o

dobi i tipu sadrzaja.

5.1. ODREDENJE PROBLEMA ISTRAZIVANJA

Drustvene mreze znacajno SU promijenile ponasanje potroSaca i njihov nac¢in donosenja odluka
0 kupovini. Problem je istrazivanja utvrditi kako te mreze utjeu na odluke o kupovini i koje
prepreke postoje u tom procesu. Hipoteza je da druStvene mreze znacajno oblikuju ponasanje
potrosaca. Istrazivanje, provedeno pomoc¢u anonimnog online upitnika sa 143 ispitanika,

analiziralo je utjecaj druStvenih mreZa na odluke o kupovini.

5.1.1. Problem istrazivanja

S nastankom drustvenih mreza komunikacija se poprili¢éno promijenila te je postala pristupac¢na
svim ljudima. DruStvene mreze iznimno su utjecale i na razlicite aspekte ljudskog Zivota
ukljucujuci i ponasanje ¢ime se postavlja pitanje na koji nacin to konkretno utjece na odluke

potrosaca i koji su klju¢ni faktori koji oblikuju tu povezanost.

Jedan je od glavnih izazova istrazivanja shvatiti kako i u kojoj mjeri drustvene mreze utjecu na
ponasanje potrosaca, preferencije i izbore. U dobu sve intenzivnijeg globalnog umrezavanja
drustvene mreZe postaju vaznije za privlacenje potrosaca. Medutim, nije dovoljno pretpostaviti
da potrosaci cijene druStvene mreze. Vazno je utvrditi koje konkretne komponente druStvenih
mreza, kao §to su objave, storiji, reelsi, imaju najznacajniji utjecaj na motivaciju potrosaca za

odabir proizvoda.

Osim toga istrazivanje se bavi identificiranjem prepreka koje mogu ometati potrosace U
iskoriStavanju drustvenih mreza u svojim kupnjama. To obuhvaca prepreke poput nepovjerenja
u preporuku, nedostatak informacija, nepovjerenje u influencera ili osobu koja prezentira taj

proizvod ili nedostatak stvarne autenti¢nosti u iskustvima. Razotkrivanje tih prepreka omogucit
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¢e dublje razumijevanje kako drustvene mreze mogu poboljsati svoje ponude i1 osigurati da

potrosaci imaju kvalitetno iskustvo s drustvenim mrezama.

U okviru ovog istrazivanja vazno je analizirati kako tehnologija utjeCe na nacin percepcije i
konzumacije drustvenih mreza. Digitalne tehnologije taj nac¢in mijenjaju. Kljuéno je razumjeti
na koji nain se tehnoloske inovacije stapaju s tradicionalnim nacinima dozivljavanja

potrosackih vrijednosti te kako oblikuju odnos izmedu potrosaca i druStvenih medija.

5.1.2. Cilj istrazivanja

Cilj je istrazivanja otkriti utjecu li, i ako da, na koji nacin utjecu, drustvene mreze na odluke i
ponaSanje potroSaca. Toc¢nije, istrazivanjem se Zeli utvrditi kako koriStenje drustvenih mreza
utjeCe na donosenje odluke o kupovini proizvoda ili koritenju usluge kod potrosaca. Cilj je
istrazivanja ste¢i dublje razumijevanje o utjecaju drustvenih mreza tijekom razvoja potrosaca,
utvrdivanja klju¢nih ¢imbenika koji oblikuju tu povezanost i davanja smjernica za poboljSanje
konzumerizma i iskustava na temelju drustvenih mreza. Ciljevi istrazivanja obuhvacaju

razlicite aspekte medu kojima su:

e Razumijevanje motiva i preferencija. Dakle istrazivanje ¢e se usmjeriti na prouc¢avanje
razloga i sklonosti potrosaca kada je u pitanju odabir proizvoda koji se temelji na
drustvenim mrezama. Cilj je identificirati specificne konzumeristicke aspekte i
dozivljaje koji privlace potrosace te istraziti dublje uzroke koji stoje iza njihovih odluka.

e Analiza percepcije potrosaca. Drugim rije¢ima istrazit ¢e se kako potrosaci percipiraju
drustvene mreze i kako ta percepcija utjeCe na njihove odluke o kupnji proizvoda. Cilj
je razumjeti kako potrosaci vrednuju promocije koje promic¢u influenceri na drustvenim
mrezama, & samim time i proizvode, komentare, recenzije i druge ¢imbenike te kako oni
utjecu na njihove odluke.

e Prepoznavanje prepreka i izazova: istrazivanje ¢e se fokusirati na analiziranje moguéih
barijera koje potrosac¢i mogu dozivjeti prilikom iskoriStavanja drustvenih mreza u
svojim odlukama o kupnji nekog proizvoda. Cilj je identificirati nepovjerenje u
preporuku, nedostatak informacija, nepovjerenje u influencera ili osobu koja prezentira
taj proizvod ili nedostatak autenti¢nosti iskustava i druge prepreke te prouciti naine

kako ih prevladati ili ublaziti.
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e Utjecaj tehnologije: cilj je istrazivanja ispitati kako digitalne tehnologije oblikuju
iskustvo drustvenih mreza medu potrosacima te kako tehnologije oblikuju percepciju,

interakciju 1 nacin dijeljenja iskustava na drustvenim mrezama.

5.1.3. Hipoteza istrazivanja

Hipoteza 1: Drustvene mreze utjeCu na konzumeristicko ponasanje ljudi.

Ova hipoteza pretpostavlja da drustvene mreze utjeCu na misljenje i ponasanje ljudi u
konzumeristickom smislu te koliko drustvene mreze mogu promijeniti misljenje i stav samog
potroSaca o kupovini nekog proizvoda. Istrazivanjem ¢e se provijeriti koliko potrosaci vrednuju
druStvene mreze prilikom planiranja svojih kupnji te u kojoj mjeri i koji faktor utjece na njihovu

kona¢nu odluku.

5.2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANIJA

Cilj je istrazivanja analizirati utjecaj drustvenih mreza na ponasanje potrosaca. Koristen je
kvantitativni pristup s deskriptivnim istrazivanjem. Istrazivanje se provodilo pomocu online
ankete. Uzorak od 143 ispitanika koji koriste drustvene mreze iz Osjecko-baranjske zupanije
prikupljen je putem Google Formsa, Facebooka i Instagrama. Podaci su analizirani statisticki.

Istrazivanje je provedeno anonimno, a ograni¢enja ukljucuju mogucu pristranost uzorka.

5.2.1. Nacin provodenja istraZivanja 1 uzorak

Istrazivanje je izvedeno iskljucivo putem upitnika u sklopu ovog zavr$nog rada te je provedeno
tijekom kolovoza i rujna 2024. godine na podruc¢ju Osjecko-baranjske zupanije. Kanal preko
kojega je upitnik kreiran jest Google Forms, a distribuiran je uz pomo¢ prijatelja i poznanika te
preko Facebook stranica, osobne Facebook stranice i Instagram storija. Na Facebooku ispitanici
su kontaktirani tako da je link na kojem se nalazio anketni upitnik objavljen u razli¢itim
Facebook grupama te na osobnoj Facebook stranici. Sto se ti¢e Instagrama, link na kojemu se
nalazio anketni upitnik bio je objavljen na profilu autorice rada te su ga svi njezini pratitelji
mogli ispuniti. Upitnik je proveden na uzorku od 143 ispitanika. U prvome redu koriStena je
metoda sinteze te apstrakcije. Metoda indukcije uvelike je pomogla, kao i metoda dokazivanja

gdje su se za lakse dokazivanje koristili prikazani rezultati. Za odredene matematic¢ke racunice
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koristila se i matematicka metoda. Istrazivanje je bilo anonimno $to je i naglaseno na samom

pocetku ispunjavanja anketnog upitnika.

5.3. OBRADA PODATAKA | RASPRAVA

Rezultati istrazivanja jasno pokazuju znacajan utjecaj drustvenih mreza na odluke potrosaca.
Analizom podataka pomoc¢u tablica i grafikona ustanovljeno je da su objave, storiji i reelsi na
drustvenim mrezama kljuéni i da oblikuju odluke o kupnji. Statisticke metode potvrduju
hipotezu da drustvene mreze utjeCu na konzumeristicko ponasanje. Usporedba s prethodnim
istrazivanjima pokazuje slicnosti u utjecaju drustvenih mreza, ali i neke razlike. Preporucuje se
poboljSanje marketinskih strategija na drustvenim mrezama za bolju u€inkovitost. Za buduca
istrazivanja sugerira se proSirenje uzorka i ukljucivanje razli¢itih demografskih skupina.
Zakljucno, istrazivanje potvrduje vaznost druStvenih mreza u donoSenju odluka potrosaca i

predlaze daljnje usavrSavanje marketinskih pristupa.

5.3.1. Rezultati

Za potrebe ovog zavr$nog rada proveden je upitnik na 143 ispitanika sastavljen od 21 pitanja.
Prvo se pitanje odnosi na spol osobe koja ispunjava upitnik s moguéim odgovorima ,,Zzensko* i
,musko“. Od 143 ispitanika njih 118, s§to je 82,5 %, izjasnilo se da su zenskoga spola, a 25

muskoga ili 17,5 %.
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Grafikonl. Spol ispitanika

Izvor: istrazivanje autorice
Drugo se pitanje odnosilo na godine onoga koji ispunjava upitnik te su moguca 4 odgovora.
Cetrnaest ispitanika, 9,8 %, ima manje od 18 godina. Cak 86 ispitanika, koji ¢ine 60,1 %,
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naznacilo je kako imaju 18-35 godina, a njih 39 (27,3 %) tvrdi da imaju 36-55 godina. Zadnji

ponuden odgovor ,,vise od 55 godina odabiru samo 4 ispitanika koji ¢ine 2,8 %.

@® manje od 18
@ 18-35

@ 36-55

@ vise od 55

Grafikon 2. Godine ispitanika

Izvor: istrazivanje autorice

Trecée pitanje odnosilo se na trenutnu upucéenost ispitanika i opéenito poznavanje teme o kojoj
raspravljamo pod naslovom ,,Jeste li u posljednjih mjesec dana koristili druStvene mreze?*. Na
isto pitanje ponudena su dva moguca odgovora: ,,Da“ koje je odabralo 139 ispitanika koji ¢ine
97,2 % i ,,Ne“ na koje je odgovorilo svega 2,8 % Sto je Cetvero ispitanika. Naime 97,2 %

ispitanika koji su odgovorili ,,Da* jesu oni §to zapravo razumiju o ¢emu govorimo.

@® Da
® Ne

Grafikon 3. Koristenje drustvenih mreza

Izvor: istrazivanje autorice

Cetvrto je pitanje glasilo: ,,Koliko vremena dnevno provodite na druitvenim mrezama?“. Na
isto pitanje ponudeno je pet mogucih odgovora. Samo Sestero ispitanika, 4,2 %, odgovorilo je
kako ne koristi drustvene mreze svakodnevno, dok je onih koji ,,manje od jednog sata“ koriste

19, to jest 13,3 %. Skoro je izjednacen broj onih koji koriste drustvene mreze ,,jedan do dva
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sata“, njih 43 to jest 30,1 %, te onih koji koriste ,,vise od tri sata“, njih 46 koji ¢ine 32,2 %
ukupnih ispitanika. Naime 29 ispitanika, odnosno 20,3 %, izjasnilo se kako provode ,,dva do tri

sata“.

@ Ne koristim drustvene mreze
svakodnevno

@ Manje od jednog sata
@ Jedan do dva sata
@ Dva do tri sata

@ Vise od tri sata

Grafikon 4. Vremenski period na drustvenim mrezama

Izvor: istrazivanje autorice

Peto je pitanje glasilo: ,,Kakve profile naj¢esce imate?*“. Ponudeni odgovori odnosili su se na
Hprivatne® i ,javne“. Najvise ispitanika, njih 113, to jest 79 %, odabralo je ,,privatne“ . Njih
26, 18,2 %, odgovorilo je ,,javne“. Za ostalo opredijelilo se njih Cetvero, a svaki odgovor nosi
0,7 %.

@ privatne

® javne

@ | privatne i javne
@ nikakve

@ | jedno i drugo
@® Nemam

Grafikon 5. Naj¢eséi profili

Izvor: istrazivanje autorice

Sesto je pitanje glasilo: ,,Tko su korisnici koje pratite?* (moguée je odabrati vise odgovora), a
odgovori su im ponudeni. Naime 89,5 %, to jest njih 128, opredijelilo se za odgovor: ,,ljudi koje

osobno poznajem®. ,,Poznate osobe (pjevaci, glumci) koje su mi zanimljive* odabrala su 82
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ispitanika, 57,3 %. Nadalje njih 46 odgovara da su u pitanju ,influenceri®, 32,2 %.
,Ugostiteljska poduzeca® donijela su najmanji postotak, samo 16,8 % (24 ispitanika), dok 35
ispitanika odgovorilo je ,,poznati modni brendovi® §to je 24,5 %. ,,Poduzeca Cije proizvode
kupujem ili su mi zanimljivi (odjeca, nakit, kozmetika i sl.)* odgovorilo je 56 ispitanika, tj. 39,2

%.

Ljudi koje osobno poznajem 128 (89,5 %)
Poznate osobe (pjevaci, glu...
Influenceri

Ugostiteljska poduzeca
Poznati modni brendovi

Poduzeca Cije proizvode kup..

82 (57,3 %)

46 (32,2 %)

24 (16,8 %)

35 (24,5 %)

56 (39,2 %)

Grafikon 6. Korisnici koje ljudi prate

Izvor: istrazivanje autorice

Sedmo je pitanje glasilo: ,,Koje drustvene mreze koristite?*. Ponudeno je vise odgovora: prvi
odgovor bio je ,,Facebook* s ¢ak 98 ispitanika, to jest 68,5 %, ,,Youtube* na koje je odgovorilo
najvise ispitanika ¢ak 111, 77,6 %, a ,,Instagram® slijedi sa 109 ispitanika, odnosno 76,2 %.
Nakon vodec¢ih drustvenih mreza tu je i ,,TikTok* s 42,7 % S§to je 61 ispitanik. ,,Pinterest*
odabire ¢ak njih 49 koji ¢ine 34,3 %, a 34 ispitanika dala su glas za ,,Snapchat®, 23,8 %.
,LinkedIn* je dobio 14,7 %, §to je 21 ispitanik, dok ,, X (Twitter)“ i ,,Reddit” imaju jednak broj
ispitanika, a to je 8 $to je 5,6 %. Za ostalo opredjeljuje se troje ispitanika, sto je 0,7 %, a odabiru

,,Tinder*, ,, Discord® i ,,nemam druStvenu mrezu‘.

Facebook
Linkedin
YouTube
X (Twitter)
Instagram
TikTok
Snapchat
Pinterest
Reddit
Nemam drustvenu mreZu.
Tinder
Discord

98 (68,5 %)

21 (14,7 %)

11 (77,6 %)

109 (76,2 %)
61 (42,7 %)

34 (23,8 %)
49 (34,3 %)

8 (5,6 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)

0 25 50 75 100 125
Grafikon 7. Drustvene mreZe koje koriste korisnici

Izvor: istrazivanje autorice

Slijedi uputa da oznace ucestalost pojedinih radnji na drusStvenim mrezama te je postavljena

ljestvica gdje je za ,,objavljujem fotografije” s ,,Nikada“ oznacilo 35 ispitanika, s ,,Ponekad*
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95, a's ,,Cesto” 13 ispitanika. ,,Objavljujem videozapise“ s ,,Nikada“ ozna¢io je 91 ispitanik,
»Ponekad“ oznalilo je 49 ispitanika, samo je troje oznacilo ,,Cesto“. ,,Komentiram objave
drugih korisnika“ s ,,Nikada“ oznacio je 51 ispitanik, s ,,Ponekad* oznacilo je 77 ispitanika, s
,.Cesto* oznaéilo je 14 ispitanika, a ,,Svakodnevno® je odabrao samo jedan ispitanik. ,,Objave
drugih korisnika oznacavam sa ,,Svida mi se“ s ,,Nikada“ oznacilo je 7 ispitanika, s ,,Ponekad*
je oznacio 41 ispitanik, s ,,Cesto* oznatila su 52 ispitanika, a sa ,,Svakodnevno* oznacio je 41
ispitanik. ,,Koristim Direct Message* s ,,Nikada“ oznacila su 23 ispitanika, s ,,Ponekad
oznatilo je 47 ispitanika, s ,,Cesto“ oznacilo je 35 ispitanika i sa ,,Svakodnevno* najvise, ¢ak
38 ispitanika. ,,Reagiram (Saljem emojie)“ s ,,Nikada“ oznacilo je 17 ispitanika, s ,,Ponekad*

59 ispitanika, s ,Cesto 41 ispitanik i sa ,,Svakodnevno® 26 ispitanika.

Il Nikada [l Ponekad Cesto M Svakodnevno
Objavljujem fotografije Objavijujem Komentiram objave Objave drugih Koristim Direct Reagiram (&
videozapise drugih korisnika korisnika oznagavam Message emaojie

sa ,Svida mi se”

Grafikon 8. Ucestalost pojedinih radnji na drustvenim mrezama

Izvor: istrazivanje autorice

Na deveto pitanje koje glasi: ,,Koji je glavni razlog vaseg koristenja drustvenih mreza?“
dobiveni su zanimljivi rezultati. Naime 45 ispitanika, to jest 31,5 %, odgovorilo je sa ,,Zabava“
te slican postotak, njih 36,4 %, zapravo 52 ispitanika odgovorila su ,,Komunikacija s
prijateljima®, dok je njih 36, odnosno 25,2 %, odgovorilo s ,,Pronalazenje novih ideja (moda,
kozmetika, uredenje interijera). ,,Poslovne svrhe (promoviranje vlastitog poduzeéa)* odabralo
je njih troje s 2,1 %. Pod ostalo bili su naj¢es¢i odgovori razbibriga, posao, informiranje $to

nosi 0,7 %.
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@ Zabava

@ Upoznavanje novih ljudi

@ Komunikacija s prijateljima

@ PronalaZenje novih ideja (moda, kozm...
@ Poslovne svrhe (promoviranje viastito. ..
@ Stvaranje vlastitog imidza

@ Ne koristim druitvene mreZe

® Lmao

12V

Grafikon 9. Glavni razlog koristenja drustvenih mreza

Izvor: istrazivanje autorice

Na deseto pitanje koje glasi: ,,Oznacite koliko se slazete s navedenim tvrdnjama koje se odnose
na druStvene mreze (Uopce se ne slazem, Ne slaZzem se, Niti se slazem niti se ne slazem, Slazem
se, U potpunosti se slazem)* postavljena je ljestvica gdje su dobiveni zapanjujuci rezultati.
,,Nakon $to sam vidio objavu korisnika kojeg pratim, poZelio sam posjetiti tu lokaciju (restoran,
kafi¢ i sl.)*“ s ,,Uopce se ne slazem* odgovorilo je 19 ispitanika, s ,,Ne slazem se“ odgovorilo
je 11 ispitanika, s ,,Niti se slazem niti se ne slazem* odgovorilo je 57 ispitanika, sa ,,Slazem se*
odgovorilo je 49 ispitanika i s ,,U potpunosti se slazem* odgovorilo je 7 ispitanika. ,,Cesto
kupujem od malih poduzeca koje sam otkrio putem druStvenih mreza“ s ,,Uopce se ne slazem*™
odgovorila su 32 ispitanika, s ,,Ne slazem se* odgovorilo je 44 ispitanika, s ,,Niti se slazem niti
se ne slazem™ 40 ispitanika, sa ,,Slazem se* 24 ispitanika i s ,,U potpunosti se slazem* troje
ispitanika. ,,Drustvene mreze su mi otkrile mnogo novih proizvoda za koje nikad prije nisam
¢uo.” s ,,Uopce se ne slazem* odgovorilo je 12 ispitanika, s ,,Ne slazem se“ odgovorilo je 7
ispitanika, s ,,Niti se slazem niti se ne slazem* odgovorilo je 27 ispitanika, sa ,,Slazem se*

odgovorilo je 69 ispitanika i s ,,U potpunosti se slazem* odgovorilo je 28 ispitanika.

I Uopce se neslazem M Neslalemse I Niti se slaZzem niti se ne slaZem [l SlaZemse [l U potpuno
60

40

20

8o

W o
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I Siazem se M U potpunosti se slazem
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Grafikon 10. Tvrdnje koje se odnose na drustvene mreze

Izvor: istrazivanje autorice

Zatim slijedi pitanje: ,,Pretrazujete li drustvene mreze za dodatne informacije (cijenu, kvalitetu
usluge...) prije odabira usluga?“. Dakle 76 ispitanika, koji su 53,1 % ukupnog broja ispitanika,
odgovorilo je s ,,Da“, dok 53 ispitanika, 37,1 %, odgovorilo je s ,,Ne“. Nadalje njih 14, §to je
9,8 %, odgovorilo je s ,,Ponekad*.

® Da
® Ne
® Ponekad

Grafikon 11. Pretrazivanje drustvenih mreza prije odabira usluga

Izvor: istrazivanje autorice

Zatim slijedi 12. pitanje: ,,Pretrazujete li druStvene mreZe prije kupnje proizvoda?*. Dakle 72
ispitanika, koji ¢ine 50,3 % ukupnog broja ispitanika, odgovorila su s ,,Da“. Nadalje 24
ispitanika, 16,8 %, odgovorila su s ,,Ne*, dok je njih 47, $to je 32,9 % odgovorilo s ,,Ponekad*.
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@ Da
® Ne
@ Ponekad

Grafikon 12. Drustvenih mreZa prije kupnje proizvoda

Izvor: istrazivanje autorice

Nadalje na pitanje ,,Pratite li influencere na drustvenim mrezama?“ 76 ispitanika, njih 53,1 %,

odgovorilo je s ,,Da*, dok 67 ispitanika, to jest 46,9 %, odgovorilo je s ,,Ne*.

@ Da
® Ne

Grafikon 13. Influenceri na drustvenim mreZama

Izvor: istrazivanje autorice

U nastavku 14. je pitanje glasilo: ,,Kojom se temom bave influenceri koje pratite? (moguce je
odabrati vise odgovora)®, a odgovori su ponudeni. Stoga 36,4 %, to jest njih 52 odgovorilo je

,Hrana“. ,Modu“ su odabrala 62 ispitanika, 43,4 %. Za ,Putovanja“ opredijelila su se 63
ispitanika, tj. 44,1 %. ,,Fitness* je odabralo 25,2 %, odnosno 36 ispitanika, dok je 56 ispitanika
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odgovorilo ,,Kozmetika“, a to je 39,2 %. ,,Fotografija“ je odgovorilo najmanje ispitanika, njih
21 §to je 14,7 %. ,,Zivotni stil“ odabralo je 34,3 %, dakle 49 ispitanika.

Hrana 52 (36,4 %)

Moda 62 (43,4 %)
Putovanja 63 (44,1 %)
Fitness 36 (25,2 %)
Kozmetika 56 (39,2 %)
Fotografija 21 (14,7 %)
Zivotni stil 49 (34,3 %)

Grafikon 14. Tema kojom se bave influenceri koje pratite

Izvor: istrazivanje autorice

Petnaesto pitanje glasi ,,Koliko je vjerojatno ili nije vjerojatno da biste kupili neki proizvod na
temelju promocije?* i tu je postavljena ljestvica od 1 do 5 gdje se 1 odnosi na ,,Najvjerojatnije
ne bih kupio®, a 5 ,,Najvjerojatnije bih kupio®. Najvise je ispitanika odabralo broj 3, njih 58, to
jest 40,6 %. Broj 2 odabralo je 30 ispitanika, 21 %, a broj 5 samo 6, 4,2 %. S druge strane 25
ispitanika, 17,5 %, vrlo vjerojatno bi kupilo odabravsi broj 4, a najvjerojatnije ne bi kupilo njih
24, odnosno 16, 8 %, koji su odabrali broj 1.

60

58 (40,6 %)

40

30 (21 %)

20 24 (16,8 %) 25 (17,5 %)

6 (4,2 %)

Grafikon 15. Vjerojatnost kupovine nekog proizvoda na temelju promocije

Izvor: istrazivanje autorice

Nadalje 16. pitanje glasi: ,,Kolika je vjerojatnost da biste neku promociju proslijedili
prijateljima?“ i tu je postavljena ljestvica od 1 do 5 gdje se 1 odnosi na ,,Najvjerojatnije ne
bih“, a 5 ,,Najvjerojatnije bih“. Najvise je ispitanika odabralo broj 3, njih 43, to jest 30,1 %.
Broj 4 odabralo je 34 ispitanika, 23,8 %, a broj 5 njih samo 8, 5,6 %. Naime 30 ispitanika, 21
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%, odabralo je broj 2, a ,,najvjerojatnije ne bih proslijedio® odabralo je 28, odnosno 19, 6 %

ispitanika.
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40 43 (30,1 %)

34 (23,8 %)

28 (19,6 %) 2z
20

8 (5.6 %)

Grafikon 16. Vjerojatnost prosljedivanja promocije

Izvor: istrazivanje autorice

U nastavku 17. pitanje glasi: ,,Koliko vjerujete preporukama influencera koje pratite na
drustvenim mrezama?“ i tu je postavljena ljestvica od 1 do 5 gdje se 1 odnosi na ,,Uopce ne
vjerujem*, a 5 ,,U potpunosti vjerujem*. NajviSe je ispitanika odabralo broj 3, njih 55, to jest
38,5 %. Broj 2 odabralo je 36 ispitanika, 25,2 %, a broj 5 samo jedan, 0,7 %. Nadalje 11
ispitanika, 7,7 %, odabralo je broj 4, a oni koji uopc¢e ne vjeruju, njih je ¢ak 40, odnosno 28 %,

te odabiru broj 1.

60
55 (38,5 %)

40
40 (28 %)

36 (25,2 %)

20

11 (7,7 %) 1(0,7 %)

5

Grafikon 17. Vjerovanje preporukama influencera na drustvenim mrezama

Izvor: istrazivanje autorice
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Potom 18. pitanje s dva moguca odgovora glasi: ,,Jeste li u posljednjih pola godine kupili neki
proizvod prema preporukama influencera?. Zakljucuje se da 53 ispitanika, 37,1 %, odgovora
s ,,Da‘“ te njih 90, 62,9 %, odgovora s ,,Ne*.

@® Da
® Ne

Grafikon 18. Kupljen proizvod po preporukama influencera

Izvor: istrazivanje autorice

Dolazeé¢i do 19. pitanja, a ono je ,,Koja je to vrsta proizvoda bila?, ponovno se postavlja
ljestvica gdje je najbrojniji odgovor bio ,,Nisam kupio/la proizvod* sa 72 ispitanika, sto je 50,3
%. Drugi najveci odgovor bio je ,,Kozmetika“ s 42 ispitanika, a to je 29,4 %. Njih 25, to jest
17,5 %, odabire ,,Odje¢a”, a njih 15, tj. 10,5 %, odabralo je ,,Prehrambeni proizvod®. Isti broj
ispitanika, njih 10, odabralo je ,,Sportsku opremu* i ,,Modne dodatke (torba, nakit, sun¢ane
naocale i sl.) $to je 7 %. Petero ispitanika, 3,5 %, odabralo je ,,Elektroniku (mobiteli, tableti,

racunala)®.

Prehrambeni proizvod 15 (10,5 %)

Odjeca 25 (17,5 %)
Kozmetika 42 (29.4 %)
Sportska oprema 10 (7 %)
Modni dodatak (torba, nakit,... 10 (7 %)
Elektronika (mobiteli, tableti, ... 5(3,5%)

Nisam kupio/la proizvod 72 (50,3 %)
Grafikon 19. Vrsta proizvoda

Izvor: istrazivanje autorice

Priblizavaju¢i se kraju ankete, 20. pitanje glasi: ,Jeste 1li bili zadovoljni kupljenim

proizvodima?“. Tu je takoder postavljena ljestvica od 1 do 5 gdje se 1 odnosi na ,,Uopée nisam
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bio zadovoljan®, a 5 ,,U potpunosti sam zadovoljan‘. Najvise je ispitanika odabralo broj 3, njih
33, to jest 31,7 %. Broj 4 odabrao je 31 ispitanik, 29,8 %, a broj 2 njih samo pet, 4,8 %. Naime
16 ispitanika, 15,4 %, odabralo je broj 5 $to znaci da su u potpunosti zadovoljni, a oni Kkoji

uopce nisu bili zadovoljni, njih je 19, odnosno 18,3 % te su odabrali broj 1.

40

30 33 (31,7 %)

31 (29,8 %)

20
19 (18,3 %)
16 (15,4 %)

10

5 (4,8 %)

Grafikon 20. Zadovoljstvo kupljenim proizvodima

Izvor: istrazivanje autorice

Potom su ispitanici morali odrediti u kojoj mjeri smatraju da preporuke influencera utje¢u na
njihovu kupnju navedenih grupa proizvoda, pri ¢emu je 1 — vrlo mali utjecaj, 5 — vrlo velik
utjecaj. ,,Hrana i pi¢e“ s ,,1° odgovorilo je 65 ispitanika, s ,,2° odgovorio je 21 ispitanik, s ,,3*
odgovorila su 32 ispitanika, s ,,4“ 16 ispitanika i s ,,5° 9 ispitanika. ,,Kozmetika“ s ,,1 odabire
56 ispitanika, s ,,2° 16 ispitanika, s ,,3° 28 ispitanika, s ,,4“ 36 ispitanika i s ,,5° 7 ispitanika.
,»Odjeca“ s ,,1° odabire 50 ispitanika, s ,,2 odabire 29 ispitanika, s ,,3* odabire 26 ispitanika, s
4 odabire 25 ispitanika i s ,,5° 13 ispitanika. Nadalje ,,Kucanski aparati* s ,,1* odgovara 76
ispitanika, s ,,2° odgovara 29 ispitanika, s ,,3* 21 ispitanik, s ,,4° 13 ispitanika i s ,,5“ 4
ispitanika. ,,Sportska, fitness oprema“ s ,,1 odgovara 75 ispitanika, s ,,2* 20 ispitanika, s ,,3
31 ispitanik, s ,,4“ 12 ispitanika i s ,,5° 5 ispitanika. ,,Modni dodaci (nakit, torbe, sun¢ane
naocale i sl.)* s ,,1* odabire 61 ispitanik, s ,,2“ 25 ispitanika, s ,,3 22 ispitanika, s ,,4° 24
ispitanika i s ,,5° odabire 11 ispitanika. ,,Elektronika (mobiteli, tableti, racunala)* za ,,1*
opredjeljuje se 71 ispitanik, za ,,2 opredjeljuje se 30 ispitanika, za ,,3* 25 ispitanika, za ,,4* 12

ispitanika i za ,,5° 5 ispitanika.
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Grafikon 21. Utjecaj preporuka influencera na kupnju navedenih grupa proizvoda

Izvor: istrazivanje autorice
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6. ZAKLJUCAK

S nastankom druStvenih mreza nacin komuniciranja znatno se promijenio i postao je
pristupaan gotovo svim ljudima. DruStvene mreze koristimo kako bismo saznali nove
informacije, bili u tijeku s novostima i u svrhu zabave, zato je upravo utjecaj druStvenih mreza
doprinio na odluke pri kupovini i ponaSanju potrosaca. Gledajuci tako, danas svaki potrosac
ima veliku kontrolu nad sadrzajima koje gleda ili sluSa preko interneta i to je glavna razlika u
odnosu na ostale medije. Sto se ti¢e interneta, on je svoje korisnike pretvorio u drustvo, grupu,
zajednicu ostvarujuci to u dvosmjernoj komunikaciji. Internetski marketing pojednostavio je
procese uklanjanjem brojnih ograni¢enja povezanih s vremenom i lokacijom omogucujuci
korisnicima neprekidnu kupovinu bez napustanja doma kao i pracenje vijesti i ¢itanje novina u
stvarnom vremenu. Prednost je drustvenih mreza komunikacija i odrzavanje kontakta poduzeca
s kupcima kako bi stekli lojalnost. Ako poduzece uspije u odrzavanju odnosa s kupcima, oni ¢e
sami sebi biti najbolja promocija i dijelit e sadrzaj sa svojim pretplatnicima. Isto tako drustvene
mreZe utje¢u na misljenja potrosaca, a danasnji potrosaci razlikuju se od tradicionalnih jer su

aktivni i jer sami pretrazuju proizvode na drustvenim mrezama.

Kljucan dio ovog zavr$nog rada jest provedeno istrazivanje s temom ,,Utjecaj drustvenih mreza
na konzumeristicko ponasanje ljudi* kojim su se nastojali otkriti stavovi i misljenja ispitanika,
ali 1 navike koriStenja drusStvenih mreZa. Prema rezultatima istrazivanja drustvene mreze utjeu
na potroSace. Znacajan broj ispitanika kupio je neki proizvod ili uslugu prema preporukama, tj.
promocijama na druStvenim mrezama te su bili zadovoljni preporucenim. Isto tako znacajan

broj ispitanika koristi druStvene mreze i to svakodnevno.

Zakljucak je ovoga zavr$noga rada da internet i drustvene mreze utjecu na svakodnevni zivot
ljudi pa tako i na potrosace i njihovo misljenje o nekom proizvodu. Ako se pravilno koriste,

drustvene mreze mogu uvelike koristiti i poduzec¢ima, ali i potrosacima.
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