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Sazetak

U danasnje vrijeme koristenje druStvenih mreza spada u svakodnevne aktivnosti. Stoga,
drustvene mreze i oglasavanje putem istih imaju sve veéi utjecaj na potencijalne potrosace.
One su utjecale na promjene u marketingu i na¢in na koji poduzeca komuniciraju sa svojim
kupcima. Pripadnici generacije Y obuhvacaju skupinu potrosaca koji aktivno Koriste
drustvene mreze i imaju dovoljnu kupovnu mo¢ te time predstavljaju ciljnu skupinu vecine
poduzeca. Zbog navedenog, da bi odabrala uspje$nu komunikacijsku strategiju na drustvenim
mrezama, poduzeca trebaju vrlo dobro poznavati stavove svojih ciljnih skupina te prema tome

prilagodavati oglase na druStvenim mreZama.

U ovome su radu istrazene kognitivna, afektivna i bihevioralna komponenta stava potrosaca
pripadnika generacije Y o oglasavackim aktivnostima na dru$tvenim mrezama te njihov stav o
tome kako ove aktivnosti utje¢u na njihovo stvarno kupovno i potrosa¢ko ponaSanje. Podaci
su prikupljeni putem online anketnog upitnika te prikazuju da pripadnici generacije Y u
Hrvatskoj zamjecuju oglaSavacke poruke na druStvenim mrezama, ali im ne pridaju paznju,

ve¢ ih uglavnom smatraju nezanimljivima i iritantnima.

Kljuéne rije€i: generacija Y, stavovi, komponente stava, potrosa¢, oglasavanje, drustvene

mreze.



Abstract

Nowadays, the use of social networks is an everyday activity. Therefore, social networks and
social network advertising have an increasing impact on potential consumers. That have
influenced changes in marketing and the way businesses interact with their consumers.
Generation Y presents a group of consumers who actively use social networks, have sufficient
purchasing power and thus represent the target group of most businesses. For this reason, in
order to choose a successful marketing communication strategy on social networks,
businesses need to know the attitudes of their target groups and therefore tailor their ads on

social networks.

In this paper has been examined the cognitive, affective, and behavioral components of
Generation Y attitudes about advertising activities on social networks, and their attitude on
how these activities affect their actual purchasing and consumer behavior. Data were collected
through an online survey. Research has shown that Generation Y in Croatia perceive
advertising messages on social networks, but do not pay attention to them and generally find

them uninteresting and irritating.

Keywords: Generation Y, attitudes, components of attitude, consumer, advertising, social

networks.
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1. UVOD

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet rada su stavovi potroSaca pripadnika generacije Y o oglasavac¢kim aktivnostima na

drustvenim mrezama i utjecaja tih aktivnosti na njihovo potrosacko ponasanje.

Drustvene mreze i oglasavanje putem istih u danaS$nje vrijeme imaju sve veci utjecaj na
potencijalne potroSace zbog sve veceg broja korisnika diljem svijeta. Pojava drustvenih mreza
uzrokovala je znaCajne promjene u marketingu i nacinu na koji poduze¢a komuniciraju sa
svojim kupcima. Oglasavanjem putem drustvenih mreza moZe se na jednostavan nacin doci
do ciljne publike te povecati svijest o marki. S obzirom na to da pripadnici generacije Y imaju
dovoljnu kupovnu mo¢ i rado isprobavaju nove proizvode, ¢ine ciljnu skupinu vecine
poduzeca. Uz to, pripadnici generacije Y aktivno koriste drustvene mreze (Bolton et al.,
2013.); stoga poduzec¢a, da bi odabrala uspjesnu komunikacijsku strategiju na drustvenim
mrezama, trebaju dobro poznavati stavove ciljne publike, u ovom slucaju generacije Y, i

njihove stavove o oglasavanju na drustvenim mrezama.

Cilj rada je istraziti kognitivnu, afektivhu i1 bihevioralnu komponentu stava potrosaca
pripadnika generacije Y o oglaSavackim aktivnostima na drustvenim mrezama te njihov stav o
tome kako ove aktivnosti utjeCcu na njihovo stvarno kupovno i potroSacko ponaSanje.
Kognitivna komponenta stava u ovom istrazivanju podrazumijeva svijest i spoznaju potrosaca
o oglaSavackim aktivnostima na druStvenim mrezama, afektivha komponenta stava
podrazumijeva naklonost i preferencije potroSaca o oglasavackim aktivnostima, dok se

bihevioralna komponenta stava odnosi na njihovu namjeru kupnje i stvarnu kupnju.

1.2. Izvori podataka i nacin prikupljanja

Za izradu diplomskog rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka.

Kao sekundarni izvori podataka koriSteni su znanstveni i stru¢ni ¢lanci, struéne knjige te
inozemna istraZzivanja vezana uz temu rada. Znanstveni su radovi prikupljeni iz raznih

bibliografskih baza kao §to su Emerald, Wiley Online Library, ProQuest, ScienceDirect.

Kao primarni izvor podataka koristeni su rezultati dobiveni vlastitim istrazivanjem. Anketni
upitnik sastavljen je od tvrdnji koje su preuzete iz znanstvenog rada ¢iji je autor Duffett

(2017). Istrazivanje je provedeno online anketnim upitnikom tijekom mjeseca lipnja 2019.



godine na prigodnom uzorku od 109 ispitanika. Anketni se upitnik sastojao od eliminacijskog
pitanja, Cetrdeset i 0sam tvrdnji koje su ispitanici ocjenjivali brojevima od 1 do 5 te opéih

podataka o ispitaniku.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen na pet poglavlja. U uvodnom se poglavlju objasnjavaju predmet i cilj rada,
navode se koristeni izvori podataka i nadin njihova prikupljanja te se opisuju sadrzaj i

struktura rada.

U drugom se poglavlju definiraju stavovi kao determinanta ponaSanja potroSaca, objasSnjava

se formiranje stavova i njihove funkcije te se navode komponente stavova.

Trece se poglavlje odnosi na oglasavanje na drustvenim mrezama i njihov utjecaj na stavove i
ponasanje potroSaca. U ovom se poglavlju definira pojam drustvenih mreZa, njihove prednosti
1 nedostaci, definiraju se pripadnici generacije y 1 nacin na koji oni koriste drustvene mreze,
objasnjavaju se oglasavacke aktivnosti na druStvenim mrezama, njihove prednosti i nedostaci

te kako one utjecu na stavove i1 ponasanje potrosaca.

Cetvrto se poglavlje odnosi na istrazivacki dio rada. Obja$njava cilj i metode istraZivanja te

daje prikaz rezultata i ograni¢enja provedenog istrazivanja.

U Sestom se poglavlju daje zakljucak temeljen na cjelokupnom radu i1 provedenom
istrazivanju.

Nakon zakljucka slijedi popis koriStene literature, popis slika i tablica te prilog.



2. STAVOVI KAO DETERMINANTA PONASANJA
POTROSACA

2.1. Definicija stava

»Stavovi su sklonost pojedinca pozitivnoj ili negativnoj reakciji na proizvode, usluge ili
situacije* (Kotler, 2007., str. 102.). Oni ¢ine sredi$nju komponentu misaone strukture svakog
pojedinca, stoga zauzimaju vazno mjesto u ponasanju potrosaca. Predstavljaju relativno trajne

predispozicije pa ih je teSko mijenjati.

Prema Kesi¢ (2006., str. 12.), ,stavovi predstavljaju spremnost pojedinca ka pozitivnoj ili
negativnoj reakciji na pojedine objekte, usluge ili situacije”. Stav je jedna od psiholoskih
varijabli te predstavlja hipotetsku konstrukciju, ne moze se fizicki osjetiti, odnosno vidjeti.

Kesi¢ (2006.) takoder izdvaja 1 nekoliko najvaznijih obiljezja stava:

e uvijek predstavljaju odnos izmedu pojedinca i objekta ili situacije

e oni su nauceni te ne predstavljaju urodene karakteristike

e relativno su trajne predispozicije

e izrazavaju vrijednost kada su okrenuti ka specificnom objektu, ideji ili konceptu

e predstavljaju vrlo slozenu komponentu.

PotroSaci razvijaju stavove prema koriStenju specificnih marki proizvoda, ali i prema

opc¢enitom ponasanju vezanom uz potro$nju (Solomon et al., 2006.).

Stavovi takoder djeluju i na ucenje 1 pamcenje. Potrosa¢ ¢e lakSe i1 brze prihvatiti onaj
proizvod ili uslugu koja je u skladu s njegovim stavovima te je samim time i ve¢a vjerojatnost

da ¢e takav proizvod ili uslugu i kupiti (Karjaluoto et al., 2002.).

Wilson i Scior (2015.) razlikuju dvije vrste stavova: eksplicitne ili izravne i implicitne ili
neizravne. Eksplicitni stavovi su procjene koje su svjesno dostupne i kontrolirane, dok su
implicitni stavovi procjene koje se automatski aktiviraju i javljaju bez napora ili namjene.
Obje vrste stavova predvidaju ponasanje pojedinaca (Spence, Townsend, 2007.). Opcenito,
istrazivanjima je dokazano da eksplicitni stavovi predvidaju namjerno ponasSanje, dok

implicitni predvidaju spontano ponasanje.

Jedna od teorija koja predvida ponaSanje potroSaca je teorija planiranog ponaSanja. Ona
pretpostavlja da su sva ljudska ponasanja vodena temeljnim vjerovanjima (Ajzen, 1991.).

Osim nje, potrebno je spomenuti i teoriju razlozne akcije na temelju koje je i nastala. Teorija

3



razlozne akcije naglasava vezu izmedu stavova, subjektivnih normi i1 ponaSanja, a
usredotocuje se na motivaciju pojedinca kao odrednicu vjerojatnosti realiziranja i uklju¢ivanja
u odredeno ponasanje (Liu et al., 2017.). Od teorije razlozne akcije, teorija planiranog

ponasanja razlikuje se u uklju¢ivanju percipirane kontrole ponasanja.

Prema teoriji planiranog ponasanja, najbolji prediktor je namjera ponasanja koju odreduju tri

elementa prikazana na slici 1. (Eddosary et al., 2015.):

e stavovi prema specificnom ponasanju
e subjektivna norma

e percipirana bihevioralna kontrola.

Slika 1. Graficki prikaz teorije planiranog ponaSanja

STAV

\. J
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Izvor: prilagodeno prema Ajzen, 1. (1991.), The Theory of Planned Behavior. Organizational

Behavior and Human Decision Processes, 50, str. 182.

Stavovi prema specificnom ponaSanju predstavljaju stupanj pozitivnog ili negativnog
vrednovanja specificnog ponaSanja od strane pojedinca, dok subjektivna norma predstavlja
stav drustva o specificnom ponaSanju (Edossary et al., 2015.). Percipirana bihevioralna
kontrola odnosi se na percepciju pojedinca koliko je lako ili tesko izvrsiti odredeno ponasanje
(Ajzen, 1991.). Prema teoriji planiranog ponaSanja, percipirana bihevioralna kontrola i
namjera ponasanja mogu se izravno koristiti za predvidanje ponasanja. Sto je ja¢a namjera
ponasanja i veca percipirana bihevioralna kontrola, veca je vjerojatnost da ¢e se specificno

ponasanje i ostvariti.



S obzirom na to da stavovi predisponiraju ponasanje potrosaca, marketinskim je stru¢njacima
bitno upoznati ¢imbenike i slijed formiranja te metode i varijable koje djeluju na promjenu
stava (Kesi¢, 2006.). Stoga marketinSki strucnjaci, da bi uspjesno prilagodili marketinske

strategije postoje¢im stavovima, moraju istraziti i razumjeti stavove potrosaca.

2.2. Formiranje stavova i njihove funkcije

Stavovi nastaju socijalizacijom pojedinca te su steeni u¢enjem u svakodnevnim drustvenim
uvjetima, no ovise i o obiljezjima li¢nosti pojedinca. ,,Socijalizacija je proces drustvenog
ucenja preko kojeg pojedinac stjece druStveno relevantne oblike ponasanja 1 formira se kao
licnost sa svojim specificnim obiljezjima* (Kesi¢, 2006., str. 69.). Socijalizacija potrosaca
predstavlja proces kojim mladi ljudi stjecu vjeStine, znanja i1 stavove relevantne za njihovo
funkcioniranje u ulozi potroSaca na trziStu (Arthur, Sherman, 2016.). Socijalizacija potroSaca
vrlo je bitna od najranije dobi jer njome djeca stjecu sposobnosti, informacije i stavove bitne
za njihovo kasnije funkcioniranje u ulozi potrosaca (Pagla, Brennan, 2014.) Najveci utjecaj na

njih u tome procesu imaju obitelj, prijatelji, Skola, ali 1 mediji.
Cimbenici koji utjetu na formiranje stavova su mogu se podijeliti u tri skupine (Kesié¢, 2006.):

e drustveni ¢imbenici
e osobni ¢imbenici

e psiholoski procesi.

Drustveni ¢imbenici su vanjski ¢imbenici koji utjeCu na ponaSanje potroSaca. Proces
donosSenja odluke o kupovini pod utjecajem je kulture, drustva i1 drustvenih staleza, drustvenih
grupa, obitelji i situacijskih ¢imbenika (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, ur., 2007.). Kultura se odnosi
na zajednicke vrijednosti, ideje i obiljezja medu ¢lanovima organizacije ili drustva (Solomon
et al., 2006.). Tako na druStvenim mrezama mogu se uociti pripadniCi razli¢itih kultura.
Pripadnici odredene kulture objavljuju sadrzaje koji su u skladu s njihovom kulturom, prate
stranice vezane uz njihove interese te komuniciraju s korisnicima istih i razli¢itih kultura.
Drustveni stalezi su skupine ljudi koji imaju sli¢ne vrijednosti, interese i ponaSanje, a
razlikuju se prema drustveno-ekonomskom statusu (Kesi¢, 2006.). Na drustvenim je mrezama
moguce uociti pripadnike razli¢itih druStvenih staleZza s obzirom na sadrzaj koji dijele na
istima — tako pripadnici visih slojeva objavljuju fotografije s putovanja, odje¢u oznacenu

markama. Na pojedinca najve¢i znaCaj imaju referentne drustvene grupe c¢ije norme,



vrijednosti i vjerovanja pojedinac koristi kao okvir svog ponaSanja (Kotler, 2007.). Na
drustvenim mrezama postoji velik broj grupa od kojih svaka ima razliciti cilj svog postojanja
— informiranje i medusobna komunikacija studenata, promocije proizvoda. Obitelj predstavlja
temeljnu referentnu grupu kojom pojedinac postaje rodenjem i ona ima najveci utjecaj na
njegovo ponasanje u ranim godinama zivota (Kesi¢, 2006.). Prednost drustvenih mreza je
prvenstveno u olakSanoj komunikaciji s obitelji ukoliko pojedinci zive na geografski
razli¢itim podru¢jima. Na ponaSanje pojedinca utjeCu situacijski Cimbenici promjenom
situacije u kojoj se donosi odluka o kupnji, a u njih se ubrajaju kupovni zadatak, vrijeme
kupnje, drustveno i psihi¢ko okruzenje te psihicko i fizicko stanje potrosaca (Previsi¢, Ozretié

Dosen, 2007.).

Osobni ¢imbenici ukljuuju sljedece varijable: motive i motivaciju, percepciju, stavove,
obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stila zivota te znanje (Kesi¢, 2006.). Motiv je trajna
predispozicija koja usmjerava ponaSanje prema odredenom cilju (Munusamy, Chee Hoo,
2008.), dok je motivacija proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju (Bayton, 1958.).
U danasnje vrijeme oglasi i promocije nekih proizvoda na drustvenim mrezama predstavljaju
glavne motive za kupovinu nekog proizvoda. Percepcija je proces kojim potrosa¢i primaju,
interpretiraju 1 pohranjuju informaciju. Svakodnevne objave na druStvenim mrezama svaki
pojedinac interpretira na svoj na¢in. Kao S§to je ve¢ spomenuto, stavovi su predstavljaju
sklonost pojedinca pozitivnoj ili negativnoj reakciji na proizvode i situacije (Kotler, 2006.).
Putem drustvenih mreza, pojedinci izrazavaju svoje stavove komentarima, objavama i
»lajkovima* objava. Obiljezja licnosti, vrijednosti 1 stila zivota vrlo se lako prezentiraju na
drustvenim mrezama na nacin da pojedinci prikazuju svoj stil Zivota raznim objavama te
iznose svoje miSljenje i vrijednosti. Znanje predstavljaju informacije pohranjene u
potrosacevoj memoriji 1 drustvene mreze uvelike olakSavaju proces dolazenja do informacija
— pojedinci mogu saznati sve Zeljene informacije poput cijene proizvoda, njegove dostupnosti
1 obiljezja.

PsiholoSki procesi su vazni kako bi se spoznali procesi prerade informacija 1 na¢ini na koji se
odvijaju promjene ponasanja pojedinca, a obuhvacaju preradu informacija, u€enje, promjenu
stavova i ponasanja te osobne utjecaje (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, ur., 2007.). Pojedinci su na
drustvenim mrezama izlozeni velikom broju informacija, stoga je bitno da je marketinska
komunikacija koncipirana na nacin da utjece i usmjerava njihovo ponasanje. Ucenje se odnosi
na relativno trajnu promjenu u ponaSanju do koje dolazi s iskustvom ili procesom

komunikacije (Solomon et al, 2006.). Pojedinci koristenjem druStvenih mreza i



svakodnevnom interakcijom putem njih primaju razli¢ite informacije, dolaze do novih
spoznaja te na taj nacin uce. Krajnji cilj marketinskih aktivnosti predstavlja promjena stavova
i ponaSanja potrosaca (Previsi¢, Ozreti¢c Dosen, ur., 2007.) pa zbog toga marketinski
struénjaci objavama i oglasima na druStvenim mrezama nastoje promijeniti stavove i utjecati
na ponaSanje potroSaca o odredenim proizvodima. Osobni su utjecaji lako mogu¢i na
drustvenim mrezama gdje se jedna osoba na osnovi znanja i sposobnosti izdvoji kao lider
grupe koji utjeCe na misljenje 1 odluke drugih. Kod osobnih je utjecaja najznacajnija

komunikacija kojom lideri prenose informacije drugim ¢lanovima grupe.
Prema Solomonu et al. (2006.), stavovi imaju ¢etiri osnovne funkcije:

e funkciju korisnosti
e ego-obrambena funkciju
e vrijednost-izrazavajuca funkciju

e funkciju znanja.

,Funkcija korisnosti usmjerava potroSace prema ugodnim proizvodima i ponasanjima koja ¢e
biti nagradena, te izbjegavanju ponaSanja i proizvoda koji su nepozeljni® (Kesi¢, 2003., str.
165). 1z navedene definicije moze se zakljuciti da je navedena funkcija povezana s osnovnim
nacelima nagradivanja i kaZznjavanja. Navedeno ukazuje na to da pojedinac stvara stavove s
obzirom na to pruza li mu neki proizvod ili ponasanje zadovoljstvo i ima li od njega korist, te
¢e takvima 1 teziti, odnosno izbjegavati ¢e one proizvode i ponasanje koji mu ne donose

zeljeno zadovoljstvo (Solomon et al., 2006.).

Prema ego-obrambenoj funkciji, potrosac¢ se u svakome trenu ponasa na nacin da zastiti SVoj
ego, stoga ¢e se ponaSati te kupovati proizvode i marke koji pojacavaju njegov ego, a
izbjegavati one Kkoji su suprotnost njegovom percipiranom egu (Kesi¢, 2003.). 1z navedenog
se moze zakljuciti da se prema navedenoj funkciji stavovi formiraju kako bi se osoba zastitila

od vanjskih prijetnji 1 unutarnjih osjecaja.

Vrijednost-izrazavajuéa funkcija istice srediSnje vrijednosti pojedinca. Ona omogucuje
pojedincima izrazavanje njihovih osobnih vrijednosti (Gregory et al., 2002.). Ta je funkcija
vazna za analizu nacina Zivota jer aktivnosti, interesi 1 misljenja pojedinca izraZzavaju odredeni
drustveni identitet. Pojedinac formira odredene stavove zbog onoga Sto odredeni proizvod

govori 0 njemu kao o osobi, a ne zbog prednosti samog proizvoda.

Funkcija znanja se temelji na znanju pojedinca o nekom proizvodu. Ona ukazuje na to da se

neki stavovi formiraju kao rezultat potrebe za redom, stabilnos¢u i zna¢enjem (Katz, 1960.)
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Upravo je potreba za novim spoznajama neophodna da pojedinci pojednostave svoj proces
razmi$ljanja. Potreba i stav za stjecanjem novih znanja dovode do promjene postojecih ili do

potpuno novih ponasanja.

2.3. Komponente stava

Kao $to je ranije navedeno, stav je vrlo slozena struktura. S tog aspekta moze se izdvojiti

njegove tri komponente (Kesi¢, 2006.):

e kognitivnu ili spoznajnu

e afektivnu ili osjecajnu

e konativnu ili ponasajnu.
Kognitivna komponenta odnosi se na vjerovanja vezana uz objekt stava, afektivna na osjecaje
vezane Uz objekt stava, dok se konativna odnosi na ponaSanja vezana uz objekt stava (Franc,

1999.). Ukoliko postoji uskladenost tih komponenti u odnosu na neki objekt ili situaciju, tada

osoba posjeduje odredeni stav prema istome.

Navedeno je prikazano na slici 2.

Slika 2. Shematski prikaz stava

OSJECAJNA Nervne reakcije - verbalne
izjave osjecajima

{ ] \
e . " N
{ Stimulansi ] STAVOVI SPOZNAJNA Perc:lptnvne reakcue —\»ert?a]no
" I_ " I izrazavana vrednovanja
J

s ~
4’[ PONASAINA ] Otvorene akcije -izjave o

ponasanju

lzvor: prilagodeno prema Kesi¢, T. (2006.), Ponasanje potrosaca, 2. izmijenjeno i dopunjeno
izdanje, Opinio, Zagreb, str. 168.



Konativna komponenta podrazumijeva promjenu u ponasanju potroSaca u procesu kupnje i
promjenjivo ponaSanje potroSaca, dok kognitivnha komponenta podrazumijeva formiranje
pozitivnih ili negativnih stavova prema oglasima koji utjeCu na ponasanje potrosaca (Kaur,
Hundal, 2017.). Pri tome, pozitivan stav prema oglasima utje¢e na potro$aca na nacin da on
zeli kupiti oglaSavane proizvode, dok negativan stav povecava izbjegavanje oglasa. Afektivna
komponenta je vezana uz emocionalni, odnosno osjecajni dio stava i ¢esto je duboko

ukorijenjena komponenta koja se vrlo tesko mijenja.

Prema Mehti (2000.), odnos potroSata prema oglasavanju jedan je od pokazatelja
ucinkovitosti samog oglasavanja jer se kognitivna sposobnost potroSaca prema oglasavanju
odrazava u njegovim mislima i osjecajima, a zatim utjece i na njegov stav prema oglaSavanju.
Tako oglaSavacke poruke na druStvenim mrezama predstavljaju prvi korak prilikom
donoSenja odluka jer potrosa¢ prvo stjeCe svijest i znanje o proizvodu putem oglasavacke
poruke, zatim razvija osjecaje o proizvodu te se u konacnici na temelju toga odlu¢uje na

kupovinu proizvoda, no vise o tome nalazi se u sljede¢em poglavlju.



3. OGLASAVANJE NA DRUSTVENIM MREZAMA 1
NJEGOV UTJECAJ NA STAVOVE I PONASANJE
POTROSACA

3.1. Definiranje pojma drustvenih mreza

Drustveni su mediji postali sastavni dio zivota modernog doba, osobito kod mladih potrosaca
(Duffett, 2017.). Oni predstavljaju niz tehnoloskih inovacija koje olakSavaju stvaranje
sadrzaja i interakciju medu online korisnicima (Berthon et al., 2012.). Drustveni mediji
obuhvacaju $irok raspon elektronicke komunikacije od usta do usta te takvi forumi ukljucuju
blogove, chat sobe, web stranice za dijeljenje videa (YouTube), fotografija (Flickr), glazbe
(Jamendo), web stranice i forume za ocjenu proizvoda i usluga, drustvene mreze (Mangold,
Faulds, 2009.).

Potrebno je razlikovati pojmove drustveni mediji 1 druStvene mreze. Pojam drustvenih medija
je superiorniji od pojma drustvenih mreza jer podrazumijeva razli¢ite medije koje pojedinci
koriste za online komunikaciju i uklju¢uju blogove, stranice za dijeljenje fotografija i

videozapisa 1 jos mnogo toga (DrahoSova, Balco, 2017.).

Danas su drustvene mreze preuzele vaznu ulogu u zivotu pojedinca i kao takve postale oblik

svakodnevne privatne i poslovne komunikacije.

Boyd i Ellison (2008.) definiraju druStvene mreze kao web usluge koje omogucuju
pojedincima da kreiraju javni ili polu-javni profil unutar ograni¢enog sustava, oblikuju listu
drugih korisnika s kojima dijele vezu te gledaju i koriste svoj popis veza i popise veza drugih

unutar sustava.

Prema Downesu (2005.), drustvene mreze predstavljaju skupine pojedinaca povezanih

skupom odnosa.

Godine 1997. pojavljuje se prva drustvena mreza SixDegrees na kojoj su korisnici mogli
stvarati svoj profil te stvarati listu prijatelja (Boyd, Ellison, 2008.). Izmedu 1997. i 2001.
godine pojavilo se jo$ nekoliko drustvenih mreza kao §to su AsianAvenue, BlackPlanet,
MiGente koje su svojim korisnicima pruzale razliite kombinacije profila i javnih lista
prijatelja. Nakon toga, 2001. godine pojavljuje se Ryze — drustvena mreza s ciljem poslovnog
umrezavanja. Sljedece je godine kao dopuna Ryze-u predstavljen Friendster, druStvena mreza

za online upoznavanje i ,,dejtanje* (Ellison, Boyd, 2013.). Dok je vecina ,,dating* stranica bila
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usmjerena na upoznavanje novih, do tada nepoznatih ljudi, Friendster je osmisljen da se
upoznaju prijatelji stvarnih prijatelja s pretpostavkom da bi mi mogli prije postati ljubavni
partneri od potpunih stranaca. Zbog naglog rasta popularnosti ove stranice, pojavili su se i
mnogi problemi — posluzitelj i baze podataka nisu bili opremljeni za velik broj korisnika koji
je poceo koristiti tu stranicu te su bili preoptereceni. Stoga je glavni cilj osnutka MySpace-a
2003. godine bio privu¢i nezadovoljne korisnike Friendstera (Boyd, Ellison, 2008.). Nakon
2003. godine osnovano je mnogo druStvenih mreZa koje korisnici i danas Koristite, poput

LinkedIn-a, Twitter-a, Facebook-a.

Neke od najpopularnijih drustvenih mreza danas su Facebook, Intagram, Twitter, Youtube,

LinkedIn, Snapchat, Pinterest.

Facebook je jedna od najpopularnijih drustvenih mreza danasnjice i kao takva broji 1,56
milijardi aktivnih korisnika dnevno, odnosno 2,38 milijarde aktivnih korisnika mjese¢no

(https://newsroom.fb.com/company-info/, 14. lipanj 2019.). Osnovao ga je 2004. godine Mark

Zuckerberg sa suosniva¢ima Dustinom Moskovitzom, Chrisom Hughesom i Eduardom
Saverinom. Drustvena je mreza u pocetku bila namijenjena samo studentima s Harvarda
buduci da su se i sami osnivaci tamo $kolovali, te je sluzila za medusobnu komunikaciju i
razmjenu informacija medu studentima, dok su joj se kasnije pridruzila i druga sveucilista,
razna poduzeca 1 srednje Skole (Boyd, Ellison, 2008.). Osim §to osobni korisnici mogu
stvarati svoj profil, objavljivati, komentirati, dopisivati se s drugim korisnicima, Facebook
takoder poduze¢ima nudi razne oglaSavacke mogucnosti, stvaranje vlastitog prilagodenog
profila i dijeljenje informacija vaznih za samo poduzec¢e (Castronovo, Huang, 2012.). Osim
toga, poduze¢a mogu toCno targetirati svoju ciljnu skupinu te se samo njima oglasavati
(Henning-Thurau et al., 2010.). Facebook omogucuje poduze¢ima promociju i najavu novih
proizvoda te pruzanje informacija o nadolaze¢im dogadajima poduzeca (Ye, Cheong, 2017.).
Sve to, poduzeéa mogu raditi putem zasebne Facebook-ove platforme — Facebook Bussines.
Osnovne prednosti koriStenja Business Manager-a su te $to predstavlja sigurniji nacin
upravljanja stranicama i oglasima za poduzeca te je odvojen od osobnog profila osobe koja je

zaduzena za Facebook oglasavanje (https://business.facebook.com/, 14. lipanj 2019.).

Sljedeca slika prikazuje primjer oglasavacke poruke Raiffeisenbak Hrvatska na Facebook

drustvenoj mreZi.
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Slika 3. Primjer oglasavacke poruke na Facebook-u

B &© ©®© & =

Raiffeisenbank Hrvatska

Sponzorirano *+ @

Kazu da studenti ¢ak i na faks idu bez torbe. Pa
i Sto ¢e im kada s RBA mKartica mobilnom
aplikacijom mogu beskontaktno placati svojim
mobitelom! bit.ly/RBA_FlexiSTUDENT_paket

Novéanik kod kuce,
kartica na mobitelu,
sladoled u rucit

03 100 Komentara: 1 - Podijeljeno 1 puta

[C} Svida mi se D Komentiraj A} Podijeli

Izvor: viastiti Facebook profil

Instagram je drustvena mreza osnovana 2010. godine i danas broji viSe od milijardu aktivnih

Clanova dnevno (https://instagram-press.com/our-story/, 14. lipanj 2019.). Korisnici putem

Instagrama mogu dijeliti svoje slike, videozapise, objavljivati ,,pri¢e®, komentirati, pratiti
profile drugih korisnika. Ova je drustvena mreza primarno namijenjena koriStenju na
mobilnim telefonima u obliku aplikacije, no razvijena je i desktop verzija za ra¢unala putem
koje korisnici mogu samo pregledavati sadrzaj, Sto zna¢i da putem racunala ne mogu nista
dijeliti. Godine 2012. Instagram je kupljen od strane Facebook-a. Instagram, kao i Facebook,
omogucuje poduzecima da se putem njega oglasavaju, nude¢i im pritom razne analiticke alate
za pracenje (Anderson, 2016.). Osim toga, poduze¢ima je omoguceno sponzoriranje Vlastitih
proizvoda 1 usluga putem klasi¢nih objava, ali i putem prica. Vazan dio Instagrama su i
,»hashtagovi“ koji se koriste za opis slika i njihovo kasnije lakSe pronalaZenje. Putem
Instagrama, poduzeéa mogu komunicirati sa svojim potroSac¢ima na nacin da ih prate i
»lajkaju® njihove objave (Virtanen, Bjork, Sjostrom, 2017.). Poduzeé¢ima su na Instagramu
primarne ciljne skupine za pracenje, ,,lajkanje* 1 komentiranje ve¢ postojeci potrosaci, dok su
sekundarna ciljna skupina pratitelji postoje¢ih potrosaca. Slika 4. prikazuje primjer

sponzorirane oglasavacke poruke Garnier-a na Instagramu.
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Slika 4. Primjer oglasavacke poruke na Instagramu

© Instagram & Vv

Garnier
Sponzorirano

Qv W

Svida mi se: 32
Pakiranje poznate Color Naturals 111, boje za kosu,
koju Cesto nazivaju i Pjegica dobilo je novo pak

A Q @ O &

Izvor: vlastiti Instagram profil

Instagram je takoder zasluzan za stvaranje ,,influencera®, odnosno utjecajnih osoba,
pojedinaca na toj druStvenom mrezi koji imaju jako velik broj pratitelja, stoga imaju i velik
utjecaj na mase. Mnoga poduzeca su prepoznala njihovu vaznost te ih koriste i placaju za

promoviranje nekih svojih proizvoda i usluga.

Twitter je druStvena mreza osnovana 2006. godine, namijenjena tzv. ,,micro-bloggingu® zbog
toga $to se temelji na objavljivanju i primanju kracih tekstualnih poruka, tzv. tweet-ova, koji
su ograni¢eni na 280 znakova (Castronovo, Huang, 2012.). Osim poruka, na Twitteru se mogu
dijeliti i slike, videozapisi i linkovi. Osim osobnih profila, velik broj poduzec¢a ima otvoren
profil na Twitteru (Jansen et al., 2009.). Twitter je vrlo koristan poduze¢ima za provodenje
marketinskih aktivnosti prvenstveno zbog njegove jednostavnosti — jednostavnim i kratkim
Lweetovima®“ mogu prenijeti sve najvaznije informacije o svojem proizvodu ili usluzi
(Henning-Thurau et al., 2010.). Na slici 5. prikazan je primjer profila poduzeca Bayer na

Twitter-u.
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Slika 5. Primjer profila poduze¢a Bayer na Twitter-u

Tweetovi  Pratim Pratitelji L
8.734 2.354 165 tis. 4.816

Tweetovi

Tweetovi i odgovori  Medijski sadrzaj i i
Bayer AG® 9 y ) Novi ste na Twitteru?
@Bayer ) ,

s W s —
Izvor: https://twitter.com/bayer, 14. lipanj 2019.

YouTube je druStvena mreZa za razmjenu videozapisa, a osnovana je 2005. godine. Korisnici
mogu objavljivati, pregledavati i ocjenjivati videozapise, pri cemu za objavljivanje trebaju
imati otvoren profil, dok za samo pregledavanje ne trebaju. Nakon Google-a, druga je
najtraZzenija trazilica na svijetu (Castronovo, Huang, 2012.). YouTube koriste 1 brojna
poduzeca od kojih neka imaju otvoren vlastiti profil te na taj nacin dijele sa svojim
potrosac¢ima zanimljivosti o svojim proizvodima i uslugama, dok u posljednje vrijeme sve
¢esce se mogu vidjeti sponzorirani oglasi koji se automatski emitiraju prilikom pregledavanja
videozapisa. Na sljedecoj je slici (Slika 6.) prikazan primjer oglasavacke poruke poduzeca
WIX.com na YouTube-u.

Slika 6. Primjer oglasavacke poruke na YouTube-u

« C @ https/www.youtube.com/wat WsKglybY8Q * o @

= ©Voilube” Prevazivanje Q ooz 0 a @

" WiXcom  Create Your Site >

@ Build a Website -
- START NOW

Sljedece AUTOMATSKA RePRODUKCIIA )

Alec Benjamin - The Saddest
Song (Lyrics) Msike Remix
THE SADDEST SONG [RESEi
83 tis. pregleda
244

Miks ~ Shawn Mendes, Camila

SE 50+
$Shawn Mendes, Camila Cabello
- Sefiorita
hawn des ¢
= 186 mil pregleda
vevo 3:28

eskoti oglas »

=% [@0O0

Shawn Mendes, Camila Cabello - Sefiorita (Lyrics)
Timbaland - If We Ever Meet

12.868.424 pregleda iy 141TIS. @) 3TIS. 4 PODUELI Sy SPREMI ... Again ft. Katy Perry (Official

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=0WsKgLybY8Q, 14. lipanj 20109.
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LinkedIn je drustvena mreza osnovana 2002. godine. Prvenstveno je usmjerena profesionalnoj

publici te broji vise od 610 milijuna korisnika diljem svijeta (https://about.linkedin.com/, 14.

lipanj 2019.). Cilj joj je omoguditi svojim korisnicima stvaranje mreze poslovnih kontakata i
traZzenje novih poslova. LinkedIn je znacajan i za poduzeca koja mogu stvaranjem svojih
profila oglasavati svoje poslovanje putem istih, ali 1 traziti potencijalne nove zaposlenike te
komunicirati s njima (Henning-Thurau et al., 2010.). Osobni korisnici mogu vrlo jednostavno
pronaci poduzeca koja su u njihovom interesu te pratiti sve novosti vezane uz njih. Slika 7.

prikazuje primjer profila poduzeéa Bosch na drustvenoj mrezi LinkedIn.

Slika 7. Primjer profila poduze¢a Bosch na LinkedIn-u

Izvor: https://www.linkedin.com/company/bosch/, 14. lipanj 2019.)

Pinterest je drustvena mreza osnovana 2010. godine ¢ija je osnovna svrha pronalazenje ideja
poput recepata, uredenja doma, mode, a osmiSljen je kao virtualni pano na kojem Korisnici

mogu prikazivati omiljene slike i videozapise (https://help.pinterest.com/en/quide/all-about-

pinterest, 14. lipanj 2019.). Pinterest omogucuje stvaranje profila i poslovnim korisnicima
koji putem slika i videozapisa svojih proizvoda i usluga mogu doprijeti do svojih ciljnih
skupina, a svoj profil na Pinterestu mogu povezati sa svojom web stranicom. Sljedeca slika

(Slika 8.) prikazuje profil poduzeca Zara na Pinterest-u.
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Slika 8. Primjer profila poduzec¢a Zara na Pinterest-u

'4 = Send 725 tis. Follow
’ - e — —

/\l{\ 4- ZARA -

L) 10m+ monthly viewers

@ www.zara.com

Overview Boards Pins Activity

Featured boards

@ = 2 o
Izvor: https://www.pinterest.com/zaraofficial/, 14. lipanj 2019.
Snapchat je druStvena mreza u formi mobilne aplikacije koja omogucuje svojim korisnicima

slanje poruka u obliku slika i videozapisa koji nakon §to su procitani nestaju, a koristi je vise

od 180 milijuna korisnika diljem svijeta (https://whatis.snapchat.com/, 14. lipanj 2019.).

Osnovan je 2011. godine, a zanimljive znacajke koje jo§ nudi svojim korisnicima su razni
filteri i efekti te crtezi. Snapchat kao sredstvo oglasavanja moze biti zanimljiv poduze¢ima
koja ciljaju mladu dobnu skupinu (Sashittal, DeMar, Jassawalla, 2016.). Taco Bell, ameri¢ki
lanac restorana brze hrane koji u svojoj ponudi ima razna meksicka jela koja ukljucuju tacos,
burittos, quesadillas, nachos, iskoristio je Snapchat za svoju kampanju uoci predstavljanja
novog proizvoda na svojem meniju. Korisnici Snapchata mogli su na jedan dan Koristiti filter
Taco Bell-a koji pretvara njihovu glavu u veliki tacos uoci proslave Cinco de Mayo. Slika 9.

prikazuje primjer oglasavanja poduzeca Taco Bell u kampanji na Snapchat-u.
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Slika 9. Primjer oglasavanja poduzec¢a Taco Bell na Snapchat-u

Izvor: https://twitter.com/tacobell/status/728343571619680256, 14. lipanj 2019.

Ova je kampanja 2016. godine srusila sve rekorde Snapchat-a te je u jednom danu skupila
vise od 224 milijuna pregleda, Sto znaci da je 224 milijuna korisnika ove druStvene mreze

koristilo Taco Bell-ov filter (https://bellecommunication.com/measuring-snapchat-roi-taco-

bells-record-breaking-snapchat-filter/, 14. lipanj 2019.).

3.2. Prednosti i nedostaci drustvenih mreza

Drustvene mreze predstavljaju platformu na kojoj ljudi svakodnevno provode jako puno

vremena, stoga je potrebno znati osnovne prednosti i nedostatke prilikom njihovog koristenja.

Prema Milardoviéu (2010.) glavne prednosti druStvenih mreza su obnavljanje starih
prijateljstava i sklapanje novih, promidzba osobnog profila i profila poduzeca, mrezni
marketing te moguc¢nost digitalnog poslovanja. Osnovna prednost druStvenih mreza je
mogucénost razmjene ideja i miSljenja, medusobne rasprave i stvaranje kontakata online
(Drahosova, Balco, 2017.). Razvoj drustvenih mreza uvelike je olak$ao komunikaciju medu
ljudima, osobito onih na geografski vrlo udaljenim podruc¢jima. Drustvene mreze olakSavaju

interakciju, bilo u odredenom trenutku ili u buducnosti (Ellison, Lampe, Steinfield, 2009.)
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One su omogucile nove nacine interakcije pa tako ljudi putem njih razmjenjuju poruke, dijele
fotografije i videozapise, komentiraju objave, poti¢u rasprave (Hanna et al., 2011.). Kroz
komunikaciju pojedinci stjecu osje¢aj pripadnosti i mogu vrlo lako pronaci osobe koje dijele
iste ili sliéne interese. Takoder, korisnici putem drustvenih mreza razmjenjuju ideje i
misljenja. Lako su dostupne i besplatne sto pojedincima olakSava povezivanje, a uz to im je
moguce brzo pristupiti s razli¢itih uredaja poput mobitela, racunala, tableta. DruStvene mreze
pojedincima nude i zabavni sadrzaj pa tako korisnici mogu gledati zabavne videozapise i
igrati igrice. Osim toga, korisnici koriStenjem drustvenih mreza mogu doc¢i do razli¢itih
informacija pa ih tako Cesto koriste za informiranje o nekim novim proizvodima i uslugama.
Pojedinci uvijek viSe vjeruju drugoj osobi 1 njezinom iskustvu s odredenim predmetom nego
oglasavaCkim porukama, stoga koriStenje druStvenih mreza u te svrhe ne iznenaduje. Kroz

razli¢ite komentare 1 diskusije moze se vrlo lako do¢i do Zeljenih informacija.

Milardovi¢ (2010.) smatra da se glavni nedostaci drustvenih mreza mogu podijeliti u Cetiri
skupine od kojih prvu skupinu ¢ine nedostaci vezani uz socijalnu psihologiju, drugu skupinu
predstavljaju nedostaci filozofske ili socijalno-filozofske naravi, u trecoj skupini su nedostaci
vezani uz sigurnosna pitanja ili informacijsko drustvo rizika, a u Cetvrtu skupinu spadaju

nedostaci vezani uz etiku novih medija. Konkretno, nedostaci koje ovaj autor navodi su:

e razotkrivanje — predstavlja svojevoljno davanje informacija o sebi koje mogu biti
iskoriStene u marketinSke 1 obavjestajne, ali i u kriminalne svrhe; razotkrivanjem
pojedinac gubi mo¢ samokontrole te postaje podlozan razli¢itim manipulacijama,

e gubitak privatnosti — povezan je s razotkrivanjem, a odnosi se na prikupljanje i
objavljivanje osobnih informacija bez pristanka osobe,

e manipulacija privatnim podacima u marketinske svrhe — veliku korist od drustvenih
mreza imaju upravo poduzeéa Koja iskoriStavaju privatne podatke korisnika za
stvaranje marketinskih poruka $to dokazuje kako su privatni podaci na drustveni
mrezama u potpunosti nezasticeni,

e anonimnost i virtualni identitet — anonimnost omogucuje korisnicima drusStvenih
mreza vecu slobodu i slobodnije komuniciranje; osim toga omogucuje stvaranje
virtualnog identiteta koji u pravilu nije projekcija stvarnog identiteta osobe, ve¢ je
zamiSljen i idealiziran,

e virtualni prijatelji — predstavljaju osobe s kojima pojedinac komunicira na drustvenim
mreZama, ali u pravilu nema nikakav stvarni kontakt s tom osobom, odnosno ne srece

se s osobom licem u lice,
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e drugi zivot — predstavlja bijeg od stvarnog zivota i otudenje osobe posredovanjem
drustvenih mreza, a glavni razlog tome je velika razocaranost realnim svijetom,

e usamljenost, izoliranost i otudenje — drustvene mreze uvelike utjeCu na usamljenost i
izoliranost jer koriStenjem drustvenih mreza pojedinac komunicira putem njih i ima
dojam pripadnosti odredenoj zajednici, no u stvarnosti se izolira od realnog svijeta te
ima velikih komunikacijskih problema u istom,

e svijet stranaca - koriStenjem drustvenih mreza, korisnici imaju sve manju potrebu
komunikacije licem u lice; drustvene mreze omogucuju stvaranje grupa i1 zajednica u
kojima se ljudi zapravo ne poznaju u realnom svijetu, nego samo u virtualnom, a kao
Sto je vec ranije spomenuto, virtualni identitet ¢esto je razli¢it od onog stvarnog,

e ovisnost — s napretkom tehnologije, sve se CeSée javlja ovisnost o drustvenim
mrezama koja podrazumijeva pretjeranu zaokupljenost Zivotom u virtualnom svijetu,
zanemarivanje osobnih i druStvenih obaveza te Cesto provodenje na druStvenim

mrezama.

Vec¢ina korisnika druStvenih mreza kao najveée nedostatke, odnosno prijetnje navodi
nedostatak sigurnosti, preoptere¢enost informacijama, gubitak druStvenih kontakata te

ovisnost o internetu i samim druStvenim mrezama (DrahoSova, Balco, 2017.).

Svaki bi pojedinac, pa tako i pripadnik generacije Y, trebao biti vrlo dobro upoznat s
prednostima i nedostacima druStvenih mreza kako bi ih sigurno koristio te iskoristio sav

njihov potencijal.

3.3. Pripadnici generacije Y i njihovo KkoriStenje drusStvenih

mreza

Generacija Y, odnosno milenijska generacija, obuhvaéa populaciju rodenu izmedu 1980. i
2000. godine (Moore, 2012.).

Pregled literature upucuje na to da pripadnici generacije Y ,,zele sve® i ,,zele to odmah* (Ng et
al., 2010.; Syrett, Lammiman, 2004.) — Zele dobru placu i povlastice, zanimljiv i izazovan
posao, brz napredak na istom, ravnotezu izmedu privatnog i poslovnog Zivota te zele dati svoj
doprinos drustvu. Osim toga, posao traZze i na drustvenim mrezama, mogucnost edukacije
vaznija im je od visine place, Zele raditi zanimljive, izazovne i nove poslove te se ne

ustrucavaju baviti poduzetniStvom.
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Prva su generacija koja cijeli svoj zivot provodi u digitalnom okruzenju. Sukladno tome,
tehnologija u potpunosti utjeCe na njihov nacin Zivota i rada. Nazivaju se jo$ i ,digitalna
generacija“ upravo zbog njihovog poznavanja i oslanjanja na informacijsku i komunikacijsku
tehnologiju (Bennett et al., 2008.).

Syrett i Lammiman (2004.) isticu pet glavnih karakteristika koje definiraju generaciju Y:

e povjerenje — odnosi se na sposobnost uspostavljanja i odrzavanja bliskih odnosa
putem interneta. Za razliku od ranijih generacija (boomers, generacija X), pripadnici
generacije Y koriste nove tehnologije 1 drustvene mreze za stvaranje 1 odrZavanje
odnosa s osobama koje su ranije upoznali, ali i za upoznavanje novih ljudi,

e lojalnost — prvenstveno se odnosi na lojalnost prema njihovom uzem krugu prijatelja i
poznanika, a zatim i prema markama,

e svjesnost — odnosi se na svjesnost o postenju i nepravdi. Sto se tide svjesnosti o
markama, tradicionalne marketin§ke strategije na pripadnike generacije Y nemaju
utjecaj, stoga ¢e oni prije razviti svijest o nekoj marki ukoliko su kod njezinog
oglasavanja koriSteni humor, ironija 1 iskrenost,

e Dbalans — odnosi se na uspostavljanje ravnoteze izmedu privatnog i poslovnog Zivota.
Pripadnici generacije Y prihvatili su kulturu aktivnog Zivota svih dvadeset i Cetiri sata
dnevno,

e rizik — vezan je uz njihovu otvorenost prema ¢estim promjenama te spremnost da budu

otvoreni i fleksibilni.

Pripadnici generacije Y uce drugacije od prethodnih generacija, uce aktivno, vjesti su u
~multitaskingu* 1 ovisni o tehnologijama putem kojih komuniciraju s drugima i dolaze do svih
zeljenih informacija (Bennett et al., 2008.). Oni vrlo dobro vladaju digitalnim jezikom

racunala, video igara i drustvenih mreza (Prensky, 2005.).

Rezultati istraZivanja koje je provela Moore (2012.) pokazuju da stariji pripadnici generacije
Y (1980.-1992.) koriste interaktivne tehnologije za razli¢ite namjene od kojih se mogu
izdvojiti online povezivanje s trgovcima i markama proizvoda, preuzimanje Kkupona,

koriStenje zabavnih 1 usluZnih aplikacija medu kojima su i druStvene mreze.

Pripadnici ove generacije aktivno dijele i pretraZzuju sadrZaj na drustvenim mreZama privatno,
ali i u poslovne svrhe, stoga su marketinski stru¢njaci izrazito zainteresirani za njihov na¢in

koriStenja druStvenih mreza (Bolton, 2013.). U danasnje vrijeme Skolovanje je nezamislivo
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bez drustvenih mreza jer putem njih ucenici i studenti (koji su ujedno i pripadnici generacije

Y) izmjenjuju potrebne informacije.

Pripadnici generacije Y uvijek su povezani s drugima putem najnovijih tehnologija (Duffett,
2015.). Oni uzivaju u komunikaciji putem drustvenih mreza, buduéi da vole izrazavati svoje
misljenje, podrzavaju slobodu govora i lako prihvaéaju promjene. Medusobna povezanost i
veliko tehnoloSko znanje utje¢u na njihovo koristenje drustvenih mreza za donosenje odluka o
kupovini (Noble et al., 2009.). Kako bi saznali razne informacije i aktualne novosti, pripadnici
generacije Y koriste upravo drustvene mreze. OSim toga, ¢esto koriste moguénost izrazavanja

svog misljenja o aktualnoj temi putem komentara.

Internet, a samim time i druStvene mreZe, generaciji Y omogucuju da kontrolira trziSte na
nacin da javno izrazava svoje misljenje upravo putem druStvenih mreza (Smith, 2012.). Kao
glavne motive koriStenja druStvenih mreza, pripadnici generacije Y navode mogucnost da
ostanu u toku s aktualnim novostima i dogadajima, da pronalaze zabavan sadrzaj, da ostanu u
toku sa zivotima svojih prijatelja i informacijama o tome Sto oni rade, da popune slobodno
vrijeme, dijele fotografije i videozapise, povezuju se s drugim ljudima, istraZzuju proizvode

koje zele kupiti te izrazavaju svoje misljenje.

3.4. Oglasavacke aktivnosti na druStvenim mreZama

Oglasavacke aktivnosti se danas uvelike razlikuju od onih iz vremena kada Internet i
drustvene mreze nisu ni postojali. Oglasavacke aktivnosti na drustvenim mrezama oznacavaju
upotrebu drustvenih mreza za postizanje marketinskih i komunikacijskih ciljeva. DrusStvene su
mreze transformirale Internet iz platforme za informacije u platformu utjecaja (Hanna et al.,
2011.). One su postale glavna veza izmedu marke proizvoda i potrosaca. Oglasavanje putem
novih tehnologija donosi nove moguénosti i za potrosace. Potrosaci danas viSe nisu samo
pasivni primatelji u procesu marketin§ke razmjene nego preuzimaju aktivnu ulogu u stvaranju

marketinskih sadrzaja poduzeca i njihovih marki.

S pojavom drustvenih medija, a samim time i1 druStvenih mreza, tradicionalni su mediji poput
televizije i novina izgubili velik broj korisnika te je njihov utjecaj kao kanal za oglasavanje
drastitno smanjen (Duffet, 2015.). Brzina online komunikacije i pristup brojim izvorima
informacija umanjuju vaznost tradicionalnih medija za oglaSavanje. Drustvene su mreze u
potpunosti promijenile nac¢ine oglasavanja, mijenjajuci nacine koje korisnici koriste prilikom
dijeljenja i procjenjivanja informacija.
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Za poduzeca je danas iznimno vazno imati priliku razgovarati s potrosac¢ima i slusati ih u isto
vrijeme, osobito na vrlo konkurentnim trzi§tima na kojima se proizvodi lako kopiraju
(Klepek, Starzyczna, 2018.). Marketinska komunikacija bi zbog toga trebala biti vise
usredotoCena na potroSace i na znacenje koje oni stvaraju u komunikacijskom procesu. Da bi
marketinska strategija na drustvenim mrezama bila uspjeSna, poduzeca moraju krenuti od
razumijevanja potrosaca, odnosno onoga S$to potrosaci komentiraju u raznim grupama na

drustvenim mrezama o njihovim proizvodima.

Oglasavanje na druStvenim mrezama je brzorastuci trend kojim poduzeca lako dolaze do
svoje ciljne skupine (Nadaraja, Yazdamifard, 2013.). Ono predstavlja koriStenje kanala
drustvenih medija za promoviranje poduzeca i njegovih proizvoda i usluga. Marketinski
strucnjaci postaju sve viSe ovisni o druStvenim i1 mobilnim kanalima kako bi na trzistu
promovirali svoje proizvode i usluge posebno s ciljem privlaéenja mladih potrosaca (Duffet,
2017.). Stoga oglasavacke poruke koje plasiraju moraju biti zabavne i aktualne kako bi
privukle upravo ovu skupinu potrosaca o¢ekuju¢i od njih interakciju i dijeljenje primljenih

informacija sa svojim prijateljima.

Drustvene mreze stvaraju novi nafin marketinSke komunikacije temeljene na razgovoru
stvaraju¢i nove prilike za privlacenje potencijalnih potrosaca (Klepek, Starzyczna, 2018.).
One su specificne u odnosu na oglasavanje putem tradicionalnih medija jer dopustaju

korisnicima da stvaraju, mijenjaju dijele i raspravljaju o sadrzajima.

Zbog svoje veliCine i rastuce trziSne snage, generacija Y je trenutno u srediStu pozornosti
marketinskih stru¢njaka i1 njihovog nac¢ina oglasavanja (Moore, 2012.). Marketinski stru¢njaci
stoga svoje marketinSke strategije usmjeravaju upravo prema generaciji Y (Smith, 2012.).
Komunikacijski stil koji je bio uspjeSsan kod njihovih roditelja, generacija Y odbacuje te

drugacije reagira na oglaSavacke poruke.

3.5. Prednosti i nedostaci oglaSavanja na drusStvenim mreZama

lako vrlo prakticno i raSireno, oglasavanje na druStvenim mreZama ima svoje prednosti i

nedostatke.

Osnovna prednost oglasavanja putem druStvenih mreza je njegov veliki doseg, odnosno
zahvacanje velikog broja potrosaca te smanjenje troskova oglasavanja (Nadaraja,

Yazdamifard, 2013.). Troskovi oglasavanja na drustvenim mreZama uglavnom su puno niZi
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od ostalih oglasavackih aktivnosti i kanala za oglaSavanje. Osim toga, poduzeéa putem
drustvenih mreza mogu lako i brzo doseci potrosace koji bi im mozda bili nedostupni zbog
vremenskih i lokacijskih ograni¢enja postoje¢ih tradicionalnih kanala. Nadalje, poduzeca
putem drustvenih mreza mogu svojim potrosacima pruziti neograni¢enu koli¢inu informacija i
to na vrlo jednostavan i razumljiv na¢in, a mogu i u vrlo kratkom roku prikupiti povratne
informacije o svojim oglasavanim proizvodima i uslugama (Watson et al., 2002.). Poduzeca
takoder koriste drustvene mreze kao alat za sluSanje svojih potrosaca te izgradnju prisutnosti
na webu (Klepek, Starzyczna, 2018.). JoS jedna od prednosti oglaSavanja na druStvenim
mrezama za poduzeca predstavlja i izgradnja marke proizvoda i to poveéanje svijesti o marki,

poboljsanje percepcije marke, pozicioniranje marke te Sirenje lojalnosti.

Prema Nadaraji i Yazdamifardu (2013.) postoji pet klju¢nih prednosti oglaSavanja na
drustvenim mrezama: niski troskovi, drustvena interakcija, interaktivnost, ciljna publika i

sluzba za korisnike.

Zbog vrlo lake dostupnosti informacija svim korisnicima drustvenih mreza, poduzeca trebaju
vrlo pomno planirati, dizajnirati, provoditi i kontrolirati svoje marketinske aktivnosti na
drustvenim mrezama (Hart et al., 2000.). Glavni nedostaci drustvenih mreza su $to zahtijevaju
puno vremena te potpunu posvecenost i svakodnevno praéenje, javljaju se problemi sa
zaStitnim znakom i autorskim pravima, kao i pitanja povjerenja, privatnosti i sigurnosti,
generirani sadrzaj korisnika te negativne povratne informacije (Nadaraji, Yazdamifardu,
2013.).

3.6. Utjecaj oglaSavanja na druStvenim mreZama na stavove i
ponasanje potrosaca

Potrosaci prihvacaju sve aktivniju ulogu u stvaranju marketinskog sadrzaja (Hanna et al.,
2011.). Istrazivanja pokazuju da koristenje drustvenih mreza kod stvaranja marketinskog
sadrZaja moze povecati 1 produbiti potroSaevu povezanost s markom 1 utjecati na lojalnost te

kupovno ponasanje (Holt, 2015.; Kim, Ko, 2012.; Matos et al., 2014.).

Najznacajniji razlog razvoja marketinskih strategija na drustvenim mreZama je upravo
uvjerenje da potrosaci Zele biti ukljuceni u stvaranje marketinskog sadrzaja (Ashley, Tuten,
2015.). Potrosaci stvaraju takav sadrzaj na nacin da na drustvenim mrezama dijele svoja

misljenja, iskustva i savjete o proizvodima i markama proizvoda temeljena na osobnom
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iskustvu. Takvo stvaranje sadrzaja potrosaca dinamican je pristup koji koriste poduzeéa kako
bi unaprijedila svoju interakciju s potrosac¢ima i unaprijedila potrosacevu svijest i znanje o
marki (Piitter, 2017.). Ovakva povezanost moze imati veliku ulogu u stvaranju i oblikovanju

odnosa izmedu poduzeca i potrosaca.

Drustvene mreze omoguéuju socijalizaciju kroz virtualne zajednice medu kojima se nalaze
poznanici korisnika, ali i potpuni stranci (Wang et al., 2012.). Ovaj nacin socijalizacije utjece
na stvaranje stavova kod potrosaca tako Sto oni koriste druStvene mreze za komunikaciju s
drugima 1 pronalazenje informacija koje su im vazne za donoSenje odluka vezanih uz

kupovinu.

U danasnje vrijeme, glavni cilj oglasavanja na drustvenim mreZama postaje zelja potroSaca,
njihov angazman 1 spremnost da dijele svoje price i1 kreiraju vlastiti sadrzaj o oglasavanom

proizvodu (Piitter, 2017.).

Vjerovanja 1 stavovi potroSaca prema oglasavanju na druStvenim mreZama vazan su
pokazatelj ucinkovitosti samog oglasavanja. PotroSa¢i mogu ostavljati svoje komentare i
preporuke na druStvenim mrezama i na taj nain utjecati na druge. S obzirom na to da
potroSaci vise vjeruju drugim potrosacima nego oglasavackim porukama, poduzeca trebaju
obratiti posebnu pozornost na komentare potrosaca. Interaktivna priroda drustvenih mreza

temeljno je promijenila nacine na koje se potrosaci povezuju s markama proizvoda (Piitter,

2017.).

Sadrzaj drustvenih mreza Cesto utjeCe na ponaSanje potrosaca prema nekoj marki proizvoda
(Wang et al.,, 2012.). Nacin na koji korisnici percipiraju informacije dobivene putem
druStvenih mreZa mogu utjecati na oblikovanje stava o odredenoj marki proizvoda i donosenje
odluka o kupovini, ali isto tako i na stvaranje lojalnosti odredenoj marki proizvoda. Vrlo ¢esto
su vrijednost marke i odluka o kupovini povezani s ja¢inom komunikacije medu vr$njacima, a
ne s oglasava¢kim sadrzajima kreiranim od strane poduzeca koje neki proizvod oglasava

(Piitter, 2017.).

S obzirom na to da potroSaci imaju bezbrojne moguénosti izbora proizvoda i marki proizvoda,
drustveni mediji utjeu na nacin na koji potrosaci percipiraju odredeni proizvod u trenutku
kada donose odluku o kupovini (Hutter et al., 2013.). Tako prilikom odabira proizvoda,
potrosac najprije stjece svijest i znanje o proizvodu putem oglasavackih poruka na drustvenim
mreZzama, zatim razvija pozitivne ili negativne osje¢aje o proizvodu te se na temelju toga

odlucuje na kupovinu ili izbjegavanje proizvoda. Na temelju toga moze se zakljuciti da
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drustvene mreze predstavljaju prvi korak prilikom donosenja odluka. Medutim, odluke nisu
uvijek jednostavne te se ne odnose samo na odabir ili odbijanje proizvoda, ve¢ potrosaci
neprestano pronalaze nove informacije putem drustvenih mreza radi boljeg vrednovanja

proizvoda (Piitter, 2017.).

Koristenje drustvenih mreza kod pripadnika generacije Y utjeCe na stvaranje njihovog
identiteta kao potroSaca, njihovo oc¢ekivanje u vezi usluga, formiranje navika, upoznatost s
markama i poduze¢ima, sudjelovanje u stvaranju vrijednosti te lojalnost nekoj marki
proizvoda (Bolton et al., 2013.). Sve navedeno utjeCe 1 na poduzeca na nacin da prilagodavaju
svoje usluge i nadin oglasavanja te u konacnici sve svoje organizacijske odluke. Tako jedan
od ciljeva poduzeca postaje nacin da svojim objavama slika i raznih drugih sadrzaja privuku

paznju Sto veceg broja korisnika drustvenih mreZa.

Prema provedenom istrazivanju (Moore, 2012.) vidljivo je da pripadnici generacije Y,
drustvene mreze prvenstveno koriste za prikupljanje informacija na druStvenim mrezama.
Medutim, poduze¢a moraju biti vrlo oprezna prilikom oglasavanja svojih proizvoda jer u
slucaju da precesto oglasavaju proizvode i to na na¢in da oni zvuce predobro da bi bili istiniti,
pripadnicima generacije Y takve oglasavacke poruke, a samim time i proizvodi mogu lako

postati iritantni.

Kako bi se konkretno utvrdio stav pripadnika generacije Y o oglaSavackim aktivnostima na

drustvenim mrezama, provedeno je istrazivanje ¢iji rezultati slijede u nastavku.
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4. ISTRAZIVANJE STAVOVA GENERACIJE Y O
OGLASAVACKIM AKTIVNOSTIMA NA
DRUSTVENIM MREZAMA 1 UTJECAJA TIH
AKTIVNOSTI NA NJIHOVO POTROSACKO
PONASANJE

4.1. Ciljistrazivanja

Ovo je istrazivanje provedeno s ciljem dobivanja i analiziranja podataka o stavovima
potroSaca pripadnika generacije Y o oglasavackim aktivnostima na drusStvenim mreZama te

kako ove aktivnosti utjeCu na njihovo stvarno kupovno i potrosacko ponaSanje.

4.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivacki se proces sastojao od postavljanja ciljeva, prikupljanja podataka i njihove obrade

te na kraju prikaza rezultata i zakljucka.
Opis mjernog instrumenta

Za potrebe anketnog istrazivanja kao mjerni instrument koriSten je anketni upitnik. Anketni
upitnik (Prilog 1.) sastojao se od Cetrdeset 1 osam tvrdnji na koje su ispitanici odgovarali
ukoliko pripadaju generaciji Y, odnosno, ukoliko su rodeni izmedu 1980. i 2000. godine.
Tvrdnje koriStene u ovom istrazivanju bile su preuzete, prevedene s engleskog jezika i
prilagodene iz znanstvenog rada: Duffett, R. G., 2017., Influence of social media marketing

communications on young consumers’ attitudes.

Kako bi se izmjerili stavovi ispitanika koriStena je Likertova skala s pet stupnjeva. Svoje su
slaganje s tvrdnjama ispitanici oznacavali brojevima od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva
sljedece: 1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem, niti ne slazem, 4 - slazem

se, 5 - u potpunosti se slazem.

Kod obrade podataka izracunate su srednje vrijednosti za svaku pojedinu tvrdnju. Svi
prikupljeni podaci prikazani su skupno kao postoci i/ili srednje vrijednosti te u obliku

tabli¢nih 1 grafickih prikaza.
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Opis uzorka

Anketno istrazivanje je provedeno na uzorku od 109 ispitanika na podrucju Citave Republike

Hrvatske. Na prvo, ujedno i eliminacijsko pitanje (Jeste 1li rodeni izmedu 1980. i 2000.

godine?) potvrdno je odgovorilo svih 109 ispitanika, stoga je daljnja analiza podataka

provedena na cjelokupnom uzorku.

U Tablici 1. navedeni su rezultati istrazivanja koji se odnose na opée podatke ispitanika.

Tablica 1. Op¢i podaci ispitanika (n=109)

OBILIEZJE APSOLUTNA | POSTOTAK
VRIJEDNOST
SPOL Muski 26 23,9%
Zenski 83 76,1%
TRENUTNI RADNI Student/ica 60 55%
STATUS
Nezaposlen/na 2 1,8%
Zaposlen/na 47 43,1%
UKUPNA MJESECNA Do 2.500 6 5,5%
PRIMANJA 2.501 - 5.000 12 11%
KUCANSTVA (U 5.001 -7.000 16 14,7%
KUNAMA) 7.001 - 10.000 19 17,4%
10.001 - 15.000 20 18,3%
Vise od 15.001 24 22%
Ne znam/ ne zelim 12 11%
odgovoriti
ZAVRSENA RAZINA Osnovna Skola 0 0%
OBRAZOVANJA Srednja skola 43 39,5%
Fakultet 54 49,5%
Magisterij znanosti 12 11%
Doktorat znanosti 0 0%

Izvor: vlastito istraZivanje
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Kao $to je vidljivo iz tablice 1., uzorak obuhvaca 83 ispitanice, odnosno 76,1%, te 26 muskih
ispitanika, odnosno 23,9%. S obzirom na to da su svoju dob ispitanici sami navodili,
prosjecna dob ispitanika je 24,64 godine. Najmladih ispitanika s 19 godina je 3, a najstarijih s
38 godina isto 3. Najvec¢i broj ispitanika ima 25 godina, njih 23, odnosno 21,1%. Veéina
ispitanika su studenti, njih 55%, zaposlenih je 43,1%, dok je nezaposlenih 1,8%. U kategoriji
zavrSene razine obrazovanja, najvise ih ima zavrsSen fakultet, njih 49,5%, srednju skolu 39,5%
te magisterij znanosti 11%. Kod kategorije ukupnih mjese¢nih primanja kucanstva zastupljene
su sve kategorije, a najviSe je onih izmedu 10.001 i 15.000 kuna, njih 18,3%, dok 11%

ispitanika ne zna ili ne Zeli odgovoriti na navedeno pitanje.

4.3. Rezultati istrazivanja

Prije samog ispitivanja stavova na temelju tvrdnji, ispitanici su bili zamoljeni odgovoriti na

nekoliko pitanja vezanih uz njihovo koriStenje drustvenih mreza.

Prva dva pitanja odnosila su se na drustvene mreze koje ispitanici koriste. U prvom su pitanju
ispitanici trebali navesti sve drustvene mreze koje koriste, a to su Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, LinkedIn, Google+, Snapchat, Whatsapp, Pinterest, Viber, Discord,
Strava. NajviSe ih koristi Facebook, i to svih 109 ispitanika te Instagram 93,6% ispitanika. Na
sljedec¢em su pitanju trebali odabrati samo jednu drustvenu mrezu koju najceSc¢e koriste te je
45,9% ispitanika oznacilo Instagram kao takvu mrezu, dok ga slijedi Facebook koji najcesce
koristi 37,6% ispitanika. Nakon toga cilj je bio ispitati nac¢ine na koje ispitanici pristupaju
drustvenim mrezama. Svih 109 ispitanika pristupa drustvenim mrezama putem mobitela,
slijedi ga racunalo 86,1%, a tu su jo§ tablet, Smart TV 1 PS4. Od navedenih, naj¢es$¢i nacin

pristupanja drustvenim mrezama je putem mobitela, $to je odgovorilo 97,2% ispitanika.

Tvrdnje koje su koristene u anketnom upitniku mogu se svrstati u Sest kategorija vezanih uz
oglasavacke poruke na drustvenim mrezama: svijest i spoznaja koje spadaju u kognitivnu
komponentu stava, naklonost i preferencije koje spadaju u afektivhu komponentu stava te

namjera kupovine i stvarna kupovina koje su dio ponasajne komponente stava.

U Tablici 2. nalazi se prva skupina tvrdnji koja se odnosi na kognitivhu komponentu stava te
njezine dimenzije ,,svijest” i ,,spoznaju‘ pojedinaca o oglasavackim porukama na drustvenim
mrezama. Uz svaku se tvrdnju nalazi pripadajuca srednja vrijednost te su one poredane od

najvece srednje vrijednosti prema najmanjoj.
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Tablica 2. Kognitivna komponenta stava - svijest i spoznaja o oglasavackim porukama na

drustvenim mrezama izrazene srednjom vrijednosti (n=109)

SREDNJA
KOGNITIVNA KOMPONENTA STAVA VRIJEDNOST
Dimenzija: svijest

1. Postao/la sam svjestan/na novih oglaSavackih poruka na 354
druStvenim mreZama. ’

2. Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama su ucinkovite 331
u stvaranju svjesnosti potroSaca o postojanju maraka. ’

3. Oglasavanje na drustvenim mrezama skre¢e moju pozornost 323
na nove ponude. ’

4. Oglasavanje na druStvenim mrezama privlaéi moju 310
pozornost na nove proizvode. ’

5. Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama privlace moju 309
pozornost na marke. ’

6. Mogu se sjetiti pojedinih oglasavackih poruka na 307
druStvenim mrezama. ’

7. Mogu se sjetiti nekoliko oglaSavackih poruka koje sam 599
vidio/la na druStvenim mrezama. ’

8. Vidim/otvaram oglasavacke poruke na drustvenim mrezama 234
jer privla¢e moju pozornost. ’

Dimenzija: spoznaja

1. Oglasavacke poruke na druStvenim mreZama pruzZaju mi 329
znanja o0 novim proizvodima. ’

2. Oglasavanje na druStvenim mrezama prikladan je izvor 320
informacija. ’

3. Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama su dobar izvor 303
informacija. ’
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4. Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama su u¢inkovite 300
u pruzanju informacija o markama. ’

5. Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama pruzaju puno 588
informacija o markama. ’

6. Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama pruzaju 281
korisne informacije o ponudi poduzeca. ’

7. Oglasavacke poruke na druStvenim mreZama pruZaju mi 273
korisno znanje o proizvodu. ’

8. Koristim oglasavacke poruke na drustvenim mrezama kako 547
bih pronasao/la nove informacije o proizvodima. ’

Izvor: viastito istrazivanje

Na temelju dobivenih rezultata istrazivanja vidljivo je da su potrosa¢i u prosjeku donekle
svjesni novih oglasavackih poruka na drustvenim mrezama (3,54), no u prosjeku nemaju

jasno izrazen stav o tome smatraju li da im one pruZaju znanja o novim proizvodima (3,29).

Za vecinu tvrdnji iz ove skupine potrosaci su uglavnom neutralnog stajaliSta na Sto ukazuje to

Sto je vecina srednjih vrijednosti oko 3.

Ocjena 2,47 ukazuje na to da ispitanici, u prosjeku, uglavnom ne koriste oglasavacke poruke

na druStvenim mrezama kako bi pronasli nove informacije o proizvodima.

Vecina ispitanika ne vidi, ni ne otvara oglaSavacke poruke na drustvenim mrezama jer

privlace njihovu pozornost (2,34).

Sljedeca tablica (Tablica 3.) prikazuje postotak ocjene za svaku tvrdnju iz dimenzija

kognitivne komponente stava.

Tablica 3. Kognitivna komponenta stava - svijest i spoznaja o oglasavackim porukama na

drustvenim mrezama, distribucija frekvencija (n=109)

KOGNITIVNA KOMPONENTA STAVA 1 2 3 4 5

Dimenzija: svijest

1. Postao/la sam svjestan/na novih 55% | 15.8% |21,1% | 356% | 22,0%
oglasavackih poruka na drustvenim
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mrezama.

. Oglasavacke poruke na drustvenim
mrezama su ucinkovite u stvaranju
svjesnosti potroSaca o postojanju
maraka.

6,4%

18,3%

25,8%

37,6%

11,9%

. Oglasavanje na drustvenim mrezama
skre¢e moju pozornost na nove
ponude.

7,3%

22,0%

22,0%

36,8%

11,9%

. OglaSavanje na druStvenim mrezama
privlaéi moju pozornost na nove
proizvode.

15,7%

17,4%

22,0%

33,0%

11,9%

. OglaSavacke poruke na drustvenim
mrezama privlace moju pozornost na
marke.

11,9%

20,2%

26,7%

29,3%

11,9%

. Mogu se sjetiti pojedinih oglasavackih
poruka na drustvenim mrezama.

8,2%

25,6%

22,9%

35,9%

7,4%

. Mogu se sjetiti nekoliko oglasavackih
poruka koje sam vidio/la na
druStvenim mreZzama.

10,5%

26,9%

23,9%

31,4%

7,3%

. Vidim/otvaram oglasavacke poruke na
drustvenim mrezama jer privlace moju
pozornost.

34%

23,8%

21,1%

17,4%

3,7%

Dimenzija: spoznaja

. Oglasavacke poruke na drustvenim
mrezama pruzaju mi znanja o novim
proizvodima.

7,3%

14,7%

33,0%

33,0%

12,0%

. Oglasavanje na drustvenim mreZama
prikladan je izvor informacija.

11,0%

15,6%

28,4%

31,3%

13,7%

. Oglasavacke poruke na drustvenim
mrezama su dobar izvor informacija.

10,1%

19,3%

36,8%

25,5%

8,3%

. Oglasavacke poruke na drustvenim
mrezama su ucinkovite u pruzanju
informacija o markama.

12,0%

20,2%

33,0%

25,8%

9,2%

. Oglasavacke poruke na drustvenim
mreZama pruzaju puno informacija o
markama.

12,8%

22,9%

32,1%

25,8%

6,4%

. Oglasavacke poruke na drustvenim

13,7%

26,6%

28,4%

25,8%

5,5%
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mrezama pruzaju korisne informacije
o ponudi poduzeca.

7. Oglasavacke poruke na drustvenim
mrezama pruzaju mi korisno znanje o | 15,7% | 26,6% | 32,6% | 20,2% | 4,9%
proizvodu.

8. Koristim oglasavacke poruke na
drustvenim mrezama kako bih
pronasao/la nove informacije o
proizvodima.

29,4% | 26,7% | 17,3% | 21,1% |5,5%

Izvor: viastito istrazivanje

Na temelju rezultata dobivenih ovim istrazivanjem, 57,6% ispitanika se slaZze 1 u potpunosti

slaZe s tvrdnjom da su postali svjesni novih oglasavackih poruka na drustvenim mrezama.

Cak 57,8% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da otvaraju oglasavacke poruke na drustvenim

mrezama jer privlace njihovu pozornost, od kojih je ¢ak 34% izrazilo potpuno neslaganje.

45% ispitanika se slaze i u potpunosti slaze s tvrdnjom da im oglaSavatke poruke na

drustvenim mrezama pruzaju znanja o novim proizvodima.

Samo 4,9% ispitanika je izrazilo potpuno slaganje s tvrdnjom da im oglasavacke poruke na
drustvenim mrezama pruzaju korisno znanje o proizvodu, dok se ¢ak 56,1% ispitanika ne
slaze 1 uopce ne slaze s tvrdnjom da koriste oglaSavacke poruke na druStvenim mrezama kako

bi pronasli nove informacije o proizvodima.

U sljedecoj se tablici (Tablica 4.) nalazi druga skupina tvrdnji koje se odnose na afektivnu
komponentu stava i njezine dimenzije ,,naklonost“ te ,preferencije* ispitanika oglasavackim

porukama na drustvenim mrezama.

Tablica 4. Afektivna komponenta stava - naklonost i preferencije ispitanika oglasavackim

porukama na druStvenim mreZama izrazeni srednjom vrijednosti (n=109)

AFEKTIVNA KOMPONENTA STAVA VRNEONT
Dimenzija: naklonost
1. Zbog oglasavanja na druStvenim mreZzama viSe mi se svidaju 267
marke. ’
2. Imam pozitivne osjecaje o markama koje se oglaSavaju na 2,49
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drustvenim mrezama.

3. Drustvene mreze pozitivno utjecu na to da mi se svidaju 298
oglasavani proizvodi. ’

4. Drustvene mreze utjecu na to da mi se svidaju oglasavani 295
proizvodi. ’

5. Oglasavanje na drustvenim mrezama povecava uzivanje 205
prilikom koristenja druStvenih mreza. ’

6. Oglasavacke poruke na druStvenim mrezama su zabavne i 197
vesele. ’

7. OglaSavacke poruke na druStvenim mreZama nisu ni iritantne 190
niti dosadne. ’

8. Na drustvenim mrezama je premalo oglasavackih poruka. 1,56

Dimenzija: preferencije

1. Ne izbjegavam proizvode koji se oglasavaju na druStvenim 313
mrezama. ’

2. OglaSavanje na drustvenim mrezama poboljSava imidz 293
poduzeca. ’

3. Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama su takve da 2 80
odgovaraju meni i mojim interesima. ’

4. Oglasavacke poruke na druStvenim mreZzama povecale su moju 251
sklonost prema odredenim proizvodima. ’

5. Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama su ucinkovite u 5 49
jacanju moje sklonosti prema markama. ’

6. Zanimaju me marke koje se oglaSavaju na drustvenim 543
mrezama. ’

7. Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama pozitivno utje¢u 5138
na moju sklonost markama. ’

8. Preferiram marke koje se oglasavaju na druStvenim mreZama. 2,33

Izvor: vlastito istraZivanje

Kod druge skupine tvrdnji zamjecuje se prvenstveno neslaganje ispitanika s ponudenim

tvrdnjama.
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U prosjeku (3,13) ispitanici izrazavaju neutralan stav prema tvrdnji da ne izbjegavaju
proizvode koji se oglasavaju na drustvenim mrezama. Ipak, ta je tvrdnja najviSe ocijenjena od

tvrdnji iz ove skupine.

Ispitanici se uglavnom ne slazu i uopcée ne slazu s tvrdnjama da su oglasavacke poruke na
drustvenim mrezama zabavne i vesele (1,97), da nisu iritantne ni dosadne (1,90) te da na

drustvenim mrezama ima premalo oglasavackih poruka (1,56).

Slijedi tablica (Tablica 5.) koja prikazuje svaku tvrdnju iz prethodne skupine uz odgovarajuci

postotak za svaki stupanj slaganja.

Tablica 5. Afektivna komponenta stava - naklonost i preferencije ispitanika oglasavackim

porukama na drustvenim mrezama, distribucija frekvencija (n=109)

AFEKTIVNA KOMPONENTA STAVA 1 2 3 4 5

Dimenzija: naklonost

1. Zbog oglasavanja na drustvenim

S . e . 23,9% |20,2% | 26,6% | 22,9% | 6,4%
mrezama vise mi se svidaju marke.

2. Imam pozitivne osjecaje o markama
koje se oglasavaju na drustvenim 246% | 23,9% |34,0% | 13,8% | 3,7%
mrezama.

3. Drustvene mreze pozitivno utjecu na
to da mi se svidaju oglasavani 32,1% | 25,8% | 25,8% | 13,5% | 2,8%
proizvodi.

4. DrusStvene mreze utjecu na to da mi se

e y S . 32,2% | 28,4% | 23,85 |13,8% | 1,8%
svidaju oglasavani proizvodi.

5. Oglasavanje na druStvenim mreZama
povecava uzivanje prilikom koristenja | 49,5% | 16,5% | 16,5% | 12,0% | 5,5%
druStvenih mreza.

6. Oglasavacke poruke na druStvenim

y . 45,1% | 22,9% | 21,1% | 10,0% | 0,9%
mreZama su zabavne i vesele.

7. Oglasavacke poruke na drustvenim

N . . " 50,5% | 23,7% | 13,8% | 8,3% 3,7%
mrezama nisu ni iritantne niti dosadne.

8. Na drustvenim mrezama je premalo

N 63,4% |22,9% |10,1% |18% |1,8%
oglasavackih poruka.

Dimenzija: preferencije
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1. Ne izbjegavam proizvode koji se

. o . . 10,1% | 13,8% | 34,75 | 35,9% | 55%
oglasavaju na drustvenim mrezama.

2. Oglasavanje na drustvenim mrezama

T \ 16,5% | 20,5% | 25,9% | 27,9% | 9,2%
poboljsava imidz poduzeca.

3. Oglasavacke poruke na drustvenim
mrezama su takve da odgovaraju meni | 15,6% | 20,5% | 33,2% | 28,9% | 1,8%
I mojim interesima.

4. Oglasavacke poruke na druStvenim
mrezama povecale su moju sklonost 276% |[209% |27,7% | 22,0% | 1,8%
prema odredenim proizvodima.

5. Oglasavacke poruke na druStvenim
mrezama su ucinkovite u ja¢anju moje | 25,8% | 22,9% | 29,8% | 17,7% | 2,8%
sklonosti prema markama.

6. Zanimaju me marke koje se

. y . y 23,9% |29,4% |30,1% | 13,8% |2,8%
oglasavaju na druStvenim mrezZama.

7. Oglasavacke poruke na drustvenim
mrezama pozitivno utjeCu na moju 31,9% |24,1% | 22,9% | 18,3% | 2,8%
sklonost markama.

8. Preferiram marke koje se oglasavaju

N . . 32,0% |23,9% | 27,5% | 13,8% | 2,8%
na drustvenim mreZama.

Izvor: viastito istrazivanje

Iz prethodne je tablice potrebno izdvojiti tvrdnju da je na druStvenim mreZama premalo

oglasavackih poruka s kojom se ¢ak 63,4% ispitanika uopce ne slaze.

Na tvrdnju da su oglasavacke poruke na druStvenim mrezama zabavne i vesele, samo je jedan

ispitanik odgovorio da se u potpunosti s time slaze.

33,2% ispitanika izraZava neutralan stav o tvrdnji da su oglasavacke poruke na drustvenim

mrezama takve da odgovaraju njima i njihovim isteresima.

56% ispitanika se ne slaze 1 uopc¢e ne slaze s tvrdnjom da oglasavacke poruke na drustvenim

mreZama pozitivno utjecu na njihovu naklonost markama.

Treca skupina tvrdnji odnosi se na ponasajnu komponentu stava i njezine dvije dimenzije —
,hamjeru kupovine® ispitanika te njihovu ,stvarnu kupovinu“ s obzirom na oglaSavacke
poruke na drustvenim mrezama. Ta se skupina tvrdnji sastoji od osam tvrdnji za svaku

dimenziju koje su navedene u Tablici 8.
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Tablica 6. Ponasajna komponenta stava - namjera kupovine i stvarna kupovina s obzirom na

oglasavacke poruke na drustvenim mrezama izrazena srednjom vrijednosti (n=109)

4 SREDNJA
PONASAJNA KOMPONENTA STAVA VRIJEDNOST
Dimenzija: namjera kupovine

1. Vjerojatno ¢u kupiti neke proizvode koji se oglasavaju na 277
druStvenim mreZama. ’

2. Kada bih imao/la novaca, kupio/la bih proizvode koji se 259
oglasavaju na drustvenim mreZama. ’

3. Oglasavacke poruke na druStvenim mrezama pozitivno

- ; .. 2,49

utjecu na moje odluke o kupnji.

4. Planiram kupiti proizvode koji se oglasavaju na drustvenim 548
mreZama. ’

5. U bliskoj buduénosti ¢u kupiti proizvode oglasavane na 244
druStvenim mreZzama. ’

6. Namjeravam kupiti proizvode koji se oglasavaju na 543
druStvenim mreZzama. ’

7. OglaSavacke poruke na drustvenim mrezama pozitivno

- ; 2,42

utjeCu na moje kupovne odluke.

8. Zelja mi je kupiti proizvode koji se oglagavaju na dru§tvenim 226
mrezama. ’

Dimenzija: stvarna kupovina

1. Kupujem proizvode koji su prikazani na drustvenim 251
mrezama. ’

2. Kupujem proizvode koji se oglasavaju na drustvenim 250
mrezama. ’

3. Biram proizvode koji se promoviraju na drustvenim 547
mrezama. '

4. Koristim mnoge proizvode koji se oglaSavaju na druStvenim 242
mrezama. ’

5. Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama utjeCu 2 36
pozitivno na moje kupovno ponasanje. ’

6. Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama pozitivno 2,36
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utjecu na moje kupnje.

7. Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama imaju pozitivan

> . .. . 2,28
utjecaj na moje ponasanje u kupnji.

8. Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama utjecu na to da

; y . . . 2,24
postanem lojalan prema oglasavanim proizvodima.

Izvor: viastito istrazivanje

S obzirom da su tvrdnje iz tre¢e skupine dobile poprili¢no niske ocjene, ispod 3,0, mozZe se
zakljuciti da se ispitanici U prosjeku ne slazu s tvrdnjama vezanima uz namjeru kupovine i

stvarnu kupovinu na temelju oglasavackih aktivnosti na drustvenim mrezama.

Tvrdnja da ¢e vjerojatno kupiti neke proizvode koji se oglaSavaju na druStveni m mreZama
dobila je najvecu prosjecnu ocjenu 2,77 pa se moze zakljuciti da se ispitanici niti slazu, niti ne
slazu s navedenim.

Vecina ispitanika izrazava svoje neslaganje s tvrdnjom da im je Zelja kupiti proizvode koji se
oglasavaju na druStvenim mrezama (2,26).

Tvrdnja da oglasavacke poruke na drustvenim mrezama utjecu na to da postanu lojalni prema

oglasavanim proizvodima dobila je najnizu ocjenu 2,24 na temelju ¢ega se moze zakljuciti da

se ispitanici ne slazu s navedenim.

U sljedecoj su tablici (Tablica 11.) prikazane tvrdnje s pripadaju¢im postotkom po ocjeni koju

su dobile.

Tablica 7. PonaSajna komponenta stava - namjera kupovine i stvarna kupovina s obzirom na

oglasavacke poruke na drustvenim mrezama, distribucija frekvencija (n=109)

PONASAINA KOMPONENTA STAVA 1 2 3 4 5

Dimenzija: namjera kupovine

1. Vjerojatno ¢u kupiti neke 18,4% |21,1% |32,1% |22,0% |6,4%
proizvode koji se oglaSavaju na
drustvenim mrezama.

2. Kada bih imao/la novaca, kupio/la | 23,9% | 27,5% |25,7% |14,7% |8,2%
bih proizvode koji se oglasavaju na
druStvenim mrezama.

3. Oglasavacke poruke na drustvenim | 22,9% | 33,0% |22,0% |17,4% |4,7%
mrezama pozitivno utjecu na moje
odluke o kupniji.
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4. Planiram kupiti proizvode koji se 249% | 26,6% | 25,65 17,4% | 5,5%
oglasavaju na drustvenim mrezama.

5. U bliskoj buduénosti ¢u kupiti 26,6% | 248% |30,3% |165% |1,8%
proizvode oglasavane na
drustvenim mrezama.

6. Namjeravam kupiti proizvode koji | 26,6% | 26,6% | 28,4% | 13,8% |4,6%
se oglaSavaju na drustvenim
mrezama.

7. Oglasavacke poruke na drustvenim | 25,8% | 29,6% | 24,9% | 158% |3,9%
mrezama pozitivno utjecu na moje
kupovne odluke.

8. Zelja mi je kupiti proizvode kojise | 36,7% |22,0% |23,9% |156% |1,8%
oglasavaju na druStvenim mrezZama.

Dimenzija: stvarna kupovina

1. Kupujem proizvode Kkoji su 24.8% | 275% |23,8% |202% |3,7%
prikazani na druStvenim mreZama.

2. Kupujem proizvode koji se 27,5% |239% |24,8% |18,3% |55%
oglasavaju na druStvenim mrezZama.

3. Biram proizvode koji se 27,5% |248% |239% |20,1% |3,7%
promoviraju na druStvenim
mrezZama.

4. Koristim mnoge proizvode koji se | 26,6% | 28,4% | 26,6% | 9,2% 4,6%
oglasavaju na druStvenim mrezama.

5. Oglasavacke poruke na drustvenim | 29,4% | 26,6% |27,5% |128% |3,7%
mrezama utjecu pozitivno na moje
kupovno ponasanje.

6. Oglasavacke poruke na druStvenim | 29,4% | 29,4% |22,8% |13,8% |4,6%
mrezama pozitivno utjecu na moje

kupnje.

7. Oglasavacke poruke na drustvenim | 31,1% | 30,3% |22,0% |13,8% |2,8%
mreZama imaju pozitivan utjecaj na
moje ponaSanje u kupnji.

8. Oglasavacke poruke na drustvenim | 40,3% |21,1% |19,3% |156% |3,7%
mreZzama utjeu na to da postanem
lojalan prema oglaSavanim
proizvodima.

Izvor: vlastito istrazivanje
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Na veéinu tvrdnji potpuno slaganje s tvrdnjom je iskazalo manje od 5% ispitanika.

28,4% ispitanika se slaze 1 u potpunosti slaze s tvrdnjom da ¢e vjerojatno kupiti neke

proizvode koji se oglasavaju na druStvenim mrezama.

Samo 13,8% ispitanika se slaze i u potpunosti slaze s tvrdnjom da koriste mnoge proizvode

koji se oglasavaju na drustvenim mrezama.

58,7% ispitanika se ne slaze 1 uopée ne slaze s tvrdnjom da im je zelja kupiti proizvode koji se

oglasavaju na druStvenim mrezama.

Cak 40,3% ispitanika se uopée ne slaze s tvrdnjom da oglasavacke poruke na drustvenim

mrezama utjeu na to da postanu lojalni prema oglasavanim proizvodima.

Tablica 12. prikazuje srednju vrijednost za svaku pojedinu skupinu tvrdnji, odnosno za svaku

komponentu stava.

Tablica 8. Komponente stava i njihove srednje vrijednosti

KOMPONENTA STAVA SREDNJA VRIJEDNOST
Svijest (kognitivna) 3,09
Spoznaja (kognitivna) 2,93
Naklonost (afektivna) 2,15
Preferencije (afektivna) 2,63
Namjera kupovine (bihevioralna) 2,49
Stvarna kupovina (bihevioralna) 2,35

Izvor: vlastito istraZivanje

Kognitivna komponenta stava u prosjeku ima najveéu srednju vrijednost, a ¢ine je dimenzija
,Svijest s ocjenom 3,09 i dimenzija ,,spoznaja“ o oglasavackim porukama na druStvenim

mreZama s ocjenom 2,93.

Afektivna komponenta stava ukupno je najnize ocijenjena pa je tako dimenzija ,,naklonosti‘

ocijenjena 2,15, a preferencije 2,63.

Kod bihevioralne komponente, dimenzija ,,namjera kupovine* je ocijenjena 2,49, a dimenzija

,,stvarna kupovina“ s 2,35.

39



4.4. Rasprava

Analiza rezultata dobivenih provedenim istrazivanje pokazuje da veéinu uzorka ¢ine Zene te
studenti s prosjekom godina od 24,64. Na temelju toga moze se zakljuCiti da uzorak nije

reprezentativan.

Svaku od tri skupine tvrdnji ¢ini jedna komponenta stava 1 njezine dvije dimenzije pa tako
prvu skupinu ¢ini kognitivna komponenta stava s dimenzijama ,,Svijesti i ,,spoznaje®, drugu
skupinu ¢ini afektivna komponenta stava i njezine dimenzije ,,naklonost* i ,,preferencije*, dok
treu skupinu Cini bihevioralna komponenta stava s dimenzijama ,,namjera kupovine“ i

,,stvarna kupovina“.

Kod prve skupine tvrdnji, dimenzija ,,svijesti“ o oglasavackim porukama na druStvenim
mrezama ocijenjena je s 3,09. Na temelju dobivenih rezultata anketnog istrazivanja vidljivo je
da su potroSaci u prosjeku svjesni novih oglasavackih poruka na druStvenim mrezama, no ne
otvaraju ih jer ne privlace njihovu pozornost. Tvrdnje koje se odnose na dimenziju ,,spoznaje“
ocijenjene su s prosje¢nom ocjenom 2,93 $to ukazuje na neutralnost odgovara ispitanika u
smislu da oglasavacke poruke pruzaju znanja o novim proizvodima te da su prikladan izvor
informacija, no ispitanici ih nemaju namjeru koristiti kako bi pronasli nove informacije o
proizvodima. Moglo bi se zakljuciti da je glavni razlog ovakvih stavova ispitanika taj $to
ispitanici uglavnom koriste drustvene mreZe za relaksaciju i zabavu te ih Cesti oglasi iritiraju i

ometaju u nesmetanom koriStenju i uzivanju na drustvenim mrezama.

Druga skupina tvrdnji ukljucuje dimenzije ,,naklonost“ i ,preferencije” o oglasavackim
porukama na druStvenim mrezama dio su afektivne komponente stava. Od te dvije dimenzije,
prva se odnosi na naklonost oglasavackim porukama na drustvenim mrezama te je najslabije
ocijenjena skupina s ukupnom prosjeénom ocjenom 2,15. Vecina ispitanika se ne slaze s
tvrdnjom da je premalo oglaSavackih poruka na druStvenim mrezama. Moglo bi se zakljuciti
da je glavni razlog tome taj Sto ispitanici smatraju oglaSavacke poruke iritantnima i
nezanimljivima. Druga dimenzija se odnosi na preferencije kod kojih se moze zamijetiti da
ispitanici ne izbjegavaju proizvode koji se oglaSavaju na drustvenim mrezama, ali isto tako ih
ni ne preferiraju. Afektivna komponenta stava je prosje¢no najslabije ocijenjena. Moglo bi se
zakljuciti da je razlog tome taj Sto ispitanici koriste drustvene mreZe prvenstveno za dobivanje

novih informacija o nekim temama koje ih zanimaju, za komunikaciju s drugima i za zabavu,
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a oglasavacke poruke ih zapravo samo ometaju u koriStenju drustvenih mreza u prethodno

navedene svrhe.

Treca skupina tvrdnji ukljucuje ,,namjeru kupovine“ i ,stvarnu kupovinu“ s obzirom na
oglasavacke aktivnosti na druStvenim mrezama te su ove dimenzije dio bihevioralne
komponente stava. Skupina tvrdnji o namjeri kupovine ukazuje na to da ispitanici u pravilu
nemaju zelju kupiti proizvode koji se oglasavaju na druStvenim mrezama. Druga skupina
tvrdnji kod ove komponente stava odnosi se na stvarnu kupovinu. Mali broj ispitanika
zapravo kupuje oglasavane proizvode te oglaSavani proizvodi ne utjecu na njihovu lojalnost.
Moglo bi se zakljuciti da je razlog takvog kupovnog ponasanja taj Sto ispitanici ve¢ imaju
proizvode kojima su lojalni i koje ¢e kupiti, a na oglaSavane proizvode ne obraéaju toliko
paznje. Opcenito, bihevioralna komponenta stava je prosjecno nisko ocijenjena. Moglo bi se
zakljuc€iti da je to rezultat toga Sto korisnici druStvenih mreZa ne koriste druStvene mreze s
ciljem pracenja oglasa koje bi mogli kupiti, ve¢ radi zabave pa ih konstantno oglaSavanje

moze samo udaljiti ili u potpunosti odbiti od oglaSavanih proizvoda.

Promatrajuc¢i rezultate polazisnog istrazivanja (Duffett, 2017.) kojim se ispitivao utjecaj
interaktivne marketinske komunikacije na drustvenim mrezama te kako ona utjeCe na
kognitivnu, afektivnu 1 bihevioralnu komponentu stava kod populacije tinejdzera u Juznoj
Africi, vidljivo je da je u tom istrazivanju sudjelovao veci broj Zenskih ispitanika (56,5%) Sto
je sli¢no kao 1 kod istrazivanja u ovom diplomskom radu. S obzirom na dobnu skupinu
ispitanika, rezultati se ne poklapaju buduci da su se u ova dva istrazivanja ispitivale razlicite
dobne skupine. Usporedbom rezultata oba istrazivanja zamjecuju se neSto viSe srednje
vrijednosti za svaku komponentu stava. Takoder je vidljivo da oglasavanje na druStvenim
mrezama ima pozitivan utjecaj na svaku od tih komponenti, ali je u opadanju. Budu¢i da
istrazivanje u ovom diplomskom radu ne ukljucuje ispitivanje ucestalosti i vremenskog

perioda koristenja drustvenih mreza, ne moze se provesti direktna usporedba rezultata.

4.5. OgraniCenja istraZivanja

Provedeno istraZivanje ima odredena ograni¢enja koja ujedno predstavljaju smjernice za neka
buduca istrazivanja s ciljem dobivanja boljeg uvida u stavove potroSaca o oglasavackim

aktivnostima na dru$tvenim mrezama.
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Analizom rezultata moze se zakljuciti da uzorak na kojem je provedeno istrazivanje nije
reprezentativan te se kao preporuka za buduca istrazivanja moze navesti istrazivanje na ve¢em

broju ispitanika. Osim toga, istrazivanju su se prvenstveno odazvale zenske osobe.

Uz to, kao ograni¢enje moze Se smatrati i mogucnost da ispitanici na pitanja i tvrdnje nisu

odgovarali u skladu sa stvarnim ponasanjem.
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5. ZAKLJUCAK

Interes za podrucje oglaSavanja na drustvenim mrezama, posebno u slucaju generacije Y,
danas je vrlo velik. Razlog toga je taj Sto pripadnici generacije Y danas ¢ine najveci broj
potrosaca u svijetu, stoga je kompanijama vazno razumjeti njihovu svijest o oglasavackim
porukama na druStvenim mrezama, njihovu naklonost, preferencije, a zatim i kako
oglasavacke poruke na drustvenim mrezama utjecu na njihovu namjeru kupovine i stvarnu

kupovinu.

Drustvene mreZe predstavljaju internetske usluge koje sluze za medusobno povezivanje
korisnika. One su postale glavna veza izmedu marke proizvoda i potrosaca. Potrosa¢i danas
viSe nisu samo pasivni primatelji u procesu marketinske razmjene nego preuzimaju aktivnu
ulogu u stvaranju marketinskih sadrzaja tvrtki i njithovih marki. PotroSaci stvaraju marketinski
sadrzaj na nacin da na druStvenim mrezama dijele svoja misljenja, iskustva 1 savjete o
proizvodima i markama proizvoda temeljena na osobnom iskustvu. Zbog toga kompanijama
jedan od ciljeva oglaSavanja na druStvenim mrezama postaje Zelja potroSaca, njihov
angazman 1 spremnost da dijele svoje price i kreiraju vlastiti sadrzaj o oglaSavanom

proizvodu.

Osnovna prednost oglasavanja putem drustvenih mreza je njegov veliki doseg te smanjenje

troskova oglasavanja

Generacija Y je zbog svoje veliine i rastuce trziSne snage trenutno u srediStu pozornosti
marketinskih struénjaka i njihovog nacina oglasavanja. Pripadnici ove generacije osim za
zabavu, druStvene mreze koriste za pronalaZenje relevantnih informacija o proizvodima te
markama proizvoda i to prvenstveno uzimajuc¢i u obzir komentare i misljena ostalih korisnika.
Stoga, marketinski stru¢njaci svoje marketin§ke strategije usmjeravaju upravo prema
generaciji Y. Glavni cilj kompanija postaje nacin da svojim objavama slika i raznih drugih

sadrzaja privuku paznju §to veceg broja korisnika drustvenih mreza.

Cilj ovog diplomskog rada bio je istraziti kognitivnu, afektivnu i bihevioralnu komponentu
stava potroSaca pripadnika generacije Y o oglaSavackim aktivnostima na druStvenim mreZama
te njihov stav o tome kako ove aktivnosti utjeCu na njihovo stvarno kupovno i potroSacko
ponasanje. [z istraZivanja se moze zakljuciti da pripadnici generacije Y u Hrvatskoj zamjecuju
oglasavacke poruke na drustvenim mrezama, odnosno svjesni su ih i smatraju ih prikladnim

izvorom informacija, ali im ne pridaju paznju ve¢ ih uglavnom smatraju nezanimljivima i
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iritantnima. Takoder, oglasavacke poruke u najvecoj mjeri ne utjeCu na njihovu namjeru

kupovine i stvarnu kupovinu.
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK

Postovani,

Za potrebe diplomskog rada na Diplomskom sveuciliSnom studiju Poslovne ekonomije, smjer
Marketing na Ekonomskom fakultetu SveuciliSta u Zagrebu, provodi se istrazivanje o
stavovima potroSaCa pripadnika generacije Y o oglasavackim aktivnostima na druStvenim
mrezama. Ukoliko ste Vi osoba koja koristi drusStvene mreze te pripadate generaciji Y
(odnosno rodeni ste izmedu 1980. i 2000. godine), molila bih Vas da se odazovete

istrazivanju i popunite anketni upitnik.

Anketa je u potpunosti anonimna te ¢e se svi podaci koristiti iskljucivo u svrhu pisanja rada.
Prikupljeni ¢e se podaci prikazivati skupno (kao postoci i/ili srednje vrijednosti), u vidu

tabli¢nih 1/il1 grafickih prikaza.
Unaprijed Vam zahvaljujem na izdvojenom vremenu i sudjelovanju.

1. Jeste li rodeni izmedu 1980. 1 2000. godine?
a) Da
b) Ne (zahvaljujem Vam na sudjelovanju u istrazivanju; upitnik dalje ne trebate

popunjavati)

2. Molim Vas, oznacite sve drustvene mreze koje koristite (moguce vise odgovora)
Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
LinkedIn
Google+
Snapchat
Ostalo (molim, navedite)
Ne koristim drustvene mreze (zahvaljuyjem Vam na sudjelovanju u istrazivanju,

upitnik dalje ne trebate popunjavati)

3. Molim Vas, oznacdite drustvenu mrezu koju najéesée koristite (moguc¢ je samo jedan
odgovor)

Facebook

o1



Instagram

Twitter

YouTube

LinkedIn

Google+

Snapchat

Ostalo (molim, navedite)

Na koje sve nacine pristupate druStvenim mrezama? (moguce viSe odgovora) Putem:
a) Mobitela
b) Racunala
c) Tableta
d) Ostalo (molim, navedite)

Drustvenim mrezama naj¢esSce pristupate putem: (moguc je samo jedan odgovor)
a) Mobitela

b) Racunala

c) Tableta

d) Ostalo (molim, navedite)

Molim Vas da na sljedece tvrdnje izrazite svoj stupanj slaganja, na nacin da to oznacite

brojevima od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 - uopce se ne slazem, 2 - ne

slazem se, 3 - niti se slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem.

1.

Oglasavacke poruke na drustvenim mreZama su u¢inkovite u stvaranju svjesnosti
potrosaca o postojanju maraka.

Oglasavanje na drustvenim mrezama skre¢e moju pozornost na nove ponude.
Postao/la sam svjestan/na novih oglasavackih poruka na druStvenim mreZama.
Oglasavacke poruke na drustvenim mreZama privla¢e moju pozornost na odredene
marke.

Mogu se sjetiti pojedinih oglasavackih poruka na druStvenim mrezama.
Vidim/otvaram oglasavacke poruke na drustvenim mrezama jer privlace moju

pozornost.
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10.
11.
12.

13.

14.
15.

16.

17.
18.

19.
20.
21.
22.
23.
24,

25.
26.

217.
28.
29.

Mogu se sjetiti nekoliko oglasavackih poruka koje sam vidio/la na drustvenim
mrezama.

Oglasavanje na drustvenim mrezama privla¢i moju pozornost na nove proizvode.

Oglasavanje na drustvenim mrezama prikladan je izvor informacija.

Oglasavacke poruke na druStvenim mreZzama pruzaju mi znanja o NOVim proizvodima.

Oglasavacke poruke na druStvenim mrezama pruzaju puno informacija o markama.
Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama pruzaju korisne informacije o ponudi
poduzeca.

Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama su u¢inkovite u pruzanju informacija o
markama.

Oglasavacke poruke na drustvenim mreZama su dobar izvor informacija.
Koristim oglasavacke poruke na drustvenim mrezama kako bih pronasao/la nove
informacije o proizvodima.

Oglasavacke poruke na druStvenim mrezama pruzaju mi korisno znanje 0 proizvodu.

Zbog oglasavanja na druStvenim mreZama vise mi se svidaju marke.
Oglasavanje na drustvenim mrezama povecava uzivanje prilikom koriStenja
druStvenih mreza.

Oglasavacke poruke na druStvenim mrezama nisu ni iritantne niti dosadne.
Oglasavacke poruke na druStvenim mrezama su zabavne i vesele.

Drustvene mreZe pozitivno utjeCu na to da mi se svidaju oglasavani proizvodi.
Imam pozitivne osjec¢aje o markama koje se oglasavaju na druStvenim mreZama.
Na drustvenim mreZama je premalo oglasavackih poruka.

Drustvene mreze utjecu na to da mi se svidaju oglaSavani proizvodi.

Zanimaju me marke koje se oglasavaju na druStvenim mreZama.

Oglasavacke poruke na druStvenim mreZama povecale su moju sklonost prema
odredenim proizvodima.

Oglasavanje na drustvenim mrezama poboljSava imidZ poduzeca.

Ne izbjegavam proizvode koji se oglasavaju na drustvenim mreZama.

Oglasavacke poruke na drustvenim mreZama su takve da odgovaraju meni i mojim

interesima.
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30.

31.
32.

33.
34.
35.

36.

37.
38.
39.
40.

41.
42.
43.
44,

45,

46.

47.
48.

Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama su u¢inkovite u jac¢anju moje sklonosti
prema markama.

Preferiram marke koje se oglaSavaju na drustvenim mrezama.

Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama pozitivno utjecu na moju sklonost

markama.

U bliskoj buduénosti ¢u kupiti proizvode oglasavane na drustvenim mrezama.
Zelja mi je kupiti proizvode koji se oglagavaju na druitvenim mrezama.
Oglasavacke poruke na drustvenim mreZama pozitivno utjecu na moje kupovne
odluke.

Kada bih imao/la novaca, kupio/la bih proizvode koji se oglaSavaju na drustvenim
mrezama.

Namjeravam Kkupiti proizvode koji se oglasavaju na drustvenim mrezama.
Vjerojatno ¢u kupiti neke proizvode koji se oglasavaju na druStvenim mrezama.
Planiram kupiti proizvode koji se oglasavaju na druStvenim mrezama.
Oglasavacke poruke na druStvenim mreZama pozitivno utjecu na moje odluke o

kupniji.

Kupujem proizvode koji se oglasavaju na druStvenim mrezama.

Koristim mnoge proizvode koji se oglaSavaju na drustvenim mrezama.

Kupujem proizvode koji su prikazani na drustvenim mrezama.

Oglasavacke poruke na druStvenim mreZzama utjecu pozitivho na moje kupovno
ponasanje.

Oglasavacke poruke na druStvenim mreZama utjecu na to da postanem lojalan prema
oglasavanim proizvodima.

Oglasavacke poruke na druStvenim mreZama imaju pozitivan utjecaj na moje
ponasanje u kupnji.

Biram proizvode koji se promoviraju na drustvenim mrezama.

Oglasavacke poruke na drustvenim mrezama pozitivno utjecu na moje kupnje.
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Op¢i podaci o ispitaniku
Spol:

a) Muski
b) Zenski

Dob: (molim, navedite)

Trenutni radni status:

a) Student/ica

b) Nezaposlen/na
c) Zaposlen/na

d) Umirovljenik/ica

Ukupna mjese¢na primanja VasSeg kucanstva:

a) Do 2500 kuna

b) 2501 — 5000 kuna
c) 5001 — 7500 kuna
d) 7501 — 10000 kuna
e) 1001 — 15000 kuna
f) Vise od 15000 kuna

g) Ne znam/ne Zelim odgovoriti

ZavrSena razina obrazovanja:

a) Osnovna Skola

b) Srednja skola

c) Fakultet

d) Magisterij znanosti

e) Doktorat znanosti

Hvala Vam na sudjelovanju!
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