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Diplomski rad pod nazivom Motivi potrosaca modnih marki uvjetovanih elektroniénom usmenom
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Sazetak

DrusStvene mreze postale su neizostavan dio svakodnevnog Zivota danasnjeg suvremenog
drustva. PotroSaci prenose marketinske poruke i vrSe preporuke u pogledu svih
komunikacijskih kanala, ukljucujuéi i drustvene medije. Kako bi se povezalo s potrosacima
potrebno je vrijeme koje utjeCe na potrosaceve upite te njihovu lojalnost odredenoj modnoj
marki. Drustvene mreze omogucuju samo promociju, razmjenu ideja, pronalazenje modnih
marki te kupovinu koju nude drustvene mreze. Postaju brzi i pouzdan izvor informacija.
Marketinska platforma drustvenih mreza vodi se razli¢itim kriterijima poput tagova modnih
Influencera, ukljuéenost publike te postotku razgovora o modi. Modna poduzeéa koja su neko¢
s teSko¢om dolazila do ciljane publike, danas pomocu drustvenih mreza dolaze puno lakse i

brze jer predstavljaju najmoc¢niji alat promocije.

Kroz rad se nastojalo povezati odnos danasnjeg suvremenog drustva i drustvenih mreza, te
njihova ovisnost 0 modnom svijetu te koliko Influenceri utje¢u na potrosace i njihovu potrosnju.
Drustvene mreze predstavljaju moderan na¢ini komuniciranja i plasiranja na trzitu te utjecu na
kreiranje kvalitetnog proizvoda. Modna industrija savrSeno je prilagodena za drustvene mreze

zbog lakSeg proucavanja trendova i predvidanja ponaSanja potroSaca.

Kljucne rije€i: drustvene mreze, potrosaci, moda, modne marke, potrosnja, Influenceri, trZiste

mode, komunikacija, informacije



Summary

Social networks have become an indispensable part of modern society. Consumers transmit
marketing messages and make recommendations about all communication channels, including
social media. In order to connect with consumers, time is needed to affect consumer queries
and their loyalty to a particular brand. Social networks allow only promotion, sharing ideas,
finding fashion brand’s, and shopping. They are a fast and reliable source of information. The
marketing platform for social networks is led by different criteria such as fashion influencers,
audience involvement, and percentage of fashion conversation. Fashion businesses that have
once come to the challenge of reaching a targeted audience today with social networks come a

lot easier and faster because they are the most powerful promotional tool.

Through this graduate thesis, we try to link the connection between modern society and social
networks, their dependence on the fashion world, and how influencers affect consumers and
their consumption. Social networks represent modern ways of communicating and marketing
on the market and affecting the creation of quality products. The fashion industry is perfectly
adapted to social networks for easier study of trends and prediction of consumer behavior.

Keywords: Social networks, consumers, fashion, fashion brands, consumption, influencer,

market mode, communication, information
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1. Uvod

Drustvene mreze postale su oblik svakodnevne privatne ali i poslovne komunikacije. Danasnje
drustvo susrece se s nekim novim oblicima drustvenih mreza, no tek nekoliko njih nalazi se u
samom vrhu popularnosti kod korisnika. Drustvene mreze postoje ve¢ dugi niz godina na
Internet komunikacijskom prostoru te okupljaju velik broj ljudi u komunikaciji na odredenim
interesnim temama. Omogucuju da bi se zblizili, povezali 1 sprijateljili s novim ljudima, kako
bi podijelili odnosno primili ili razmijenili razne informacije, jednostavno kako bi komunicirali
s ljudima na svaki mogu¢i na¢in. Glavno obiljezje im je univerzalno komunikacijsko sredstvo
1 tehnike, kao 1 interes koji drzi grupe ljudi zajedno i samim time daje popularnost svim
drustvenim mrezama danasnjice. Mo¢ i utjecaj medija, a samim time i drustvenih mreza, danas
su toliko veliki da imaju neizbjeznu ulogu u svakodnevnom zivotu, a razvoj novih tehnologija

promijenio je svijet u kojem zivimo, nase navike, ponasanje i komunikaciju.

Utjecaj druStvenih mreza takoder dokazuje da je mladim generacijama rutinsko djelovanje
svakodnevno provjeravanje informacija o aktivnostima koje su vezane uz njihove prijatelje i
ostale poznanike s drustvenih mreZa i pri tome im se otvara mogucnost da eksperimentiraju s
identitetom oblikujuc¢i neke njegove karakteristike prema trendovima iako to ne odgovara
stvarnom stanju stvari. DruStvene mreZe zamiSljene su kao koncept koji kontakt s ljudima ¢ini
lak$im i jednostavnijim, te im omogucuje da prate raznovrsni sadrzaj. Ljudi su skloni vjerovati
u neki proizvod 1 kupiti ga ako ga vide na jednoj od drustvenih mreZa da je isti kupljen ili
preporucen od prijatelja. Svaki sadrzaj koji se dijeli putem drusStvenih mreZa povecava
izloZenost. Potraga za proizvodima, uslugama i informacijama pocinje na internetskim
trazilicama poput Google-a te drustvenih mreZza poput Facebook-a, Instagrama, Twittera te
YouTubea. Drustvene mreze omogucuju da uz minimalan budzet vijesti o proizvodu ili usluzi
komunicirate tisu¢ama korisnika, te su takoder marketinske platforme koje omogucuje da se
budzet precizno usmjeri prema postoje¢im 1 potencijalnim kupcima odnosno korisnicima.
Promocija 1 prodaja putem druStvenih mreZa, odnosno svakodnevna komunikacija s
korisnicima, kupcima i klijentima putem Facebook-a, Instagrama, Twittera i YouTubea vise

nije pitanje Zelje nego puke potrebe.



1.1. Predmeti i ciljevi rada

Znacajna koli¢ina komunikacije odvija se preko drustvenih mreza, najéesé¢e putem Facebook-
a, jer je dosta marki upravo na Facebook-u kreiralo profil. Korisnicima je vazna brza i jasna
informacija koju traze, oni zele odgovor odmah i ne Zele ¢ekati. Pove¢anjem pretrazivanja
putem mobilnih uredaja povecava se i glasovno pretrazivanje koje smanjuje vrijeme pisanja
zeljenih kljucnih rijeci, pa se time ubrzava pretrazivanje. Svaki mobilni uredaj ima svog
asistenta za pretrazivanje — Apple ima Siri, Amazon ima Alex-u, Microsoft ima Cortanu, a
Google ima Google Assistant koji nam olakSava Zivot. Posljednjih godina video sadrzaj biljezi
iznimno visok trend rasta na drustvenim mrezama, a pojavom opcija za prijenos uzivo taj trend
napreduje eksponencijalno. Danas prijenos uzivo koriste male i velike marke kako bi pridobili
i zadrzali paznju potrosaca. Prijenos uzivo se koristi na onim platformama gdje se nalazi ciljana
skupina potrosaca — bilo da je u pitanju prijenos uZivo, predstavljanje novog proizvoda ili

usluge, suradnje s influencerima i sli¢no.

Ovaj rad obraduje motive potrosata modnih maraka uvjetovanih elektronickom usmenom
predajom putem drustvenih mreza. Kroz rad se isti¢e vaznost druStvenih mreza te njihov utjecaj
na danasnje suvremeno drustvo. 21. stoljece je stolje¢e tehnoloskog razvoja, gdje se uvelike

mijenjaju pametni uredaji i razvoj aplikacija koje su neizbjezan dio svakodnevnice.

Prakti¢ni dio rada temelji se na istraZivanju ponasanja potroSaca. Opisivanjem motiva potroSaca
uvjetovanih druStvenim mreZama kroz izvr$no anketiranje ispitanika, rezultati ¢e pokazati koje
su aktualne druStvene mreze, koje se naj€eSce koriste te koliki utjecaj drustvene mreZe Cine na

drustvo.

Cilj ovog rada je objasniti 1 definirati druStvene mreze, proces nastanka istih te daljnji razvoj.
Poseban naglasak bit ¢e stavljen na provedenu anketu koju su ispitanici anonimno odgovorili.

Uz pomo¢ prikupljeni podataka utvrdit ¢e se razvoj i popularizacija druStvenih mreza.

1.2. Izvori i metoda prikupljenih podataka
Za izradu diplomskog rada koriStena je adekvatna literatura koja ukljucuje knjige iz podrucja
marketinga, osnova ekonomije, organizacijske kulture, ponaSanja potroSaca te integrirane

marketinske komunikacije i internetski izvori odnosno stranice.

Rad pod nazivom Motivi potroSaca modnih maraka uvjetovanih elektronickom usmenom
predajom na druStvenim mrezama orijentiran je na teorijski dio te prakti¢ni koji potkrepljuje
teoriju sa danim rezultatima. Rad se temelji na ponasanju potrosaca, te njihovih motiva prilikom

odabira modnih maraka te utjecaj drustvenih mreza prilikom odabira istih. Najve¢i doprinos
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ovog rada je anketa koja je provedena na dva nacina. Prvi na¢in provedbe ankete je pomocu on-
line obrasca kojeg su odgovorili 40% ispitanika, dok se drugi dio ankete provodio u trgovackim

centrima te je sudjelovalo 60% ispitanika.

1.3. Struktura rada
Struktura diplomskog rada sastoji se od Sest osnovnih cjelina, koje detaljnije opisuje i razraduju

temu diplomskog rada.

Prvi dio rada je Uvod u kojem je opisana problematika rada gdje je naglasak stavljen na
danasnje suvremeno druStvo, ponasanje potrosaca, utjecaj drustvenih mreza, te se navodi

istrazivanje koje je provedeno pomocu ankete te cilj i svrha rada.

Druga cjelina nosi naziv Trziste mode koje opisuje modu, koncept marketinga u modnoj
industriji te razvoj trziSta mode, modu kao nacin odijevanja, uloga marke u modnoj industriji,

emocionalno brendiranje te stil i drustveni status.

Drustvene internetske platforme kao suvremeni medij naziv je treée cjeline koja obuhvaca
drustvene mreze kao Sto su Facebook, Instagram i Twitter, utjecaj influencera te kolike su

korisnosti dru$tvenih mreza.

Odrednice potrosackog ponasanja mladih potrosaca i proces ponasanja potrosaca predstavlja
cetvrtu cjelinu koja govori o motivaciji 1 li¢nosti, procesu odabira modnog odjevnog proizvoda

te ¢imbenici koji utje¢u na ponaSanje potroSaca i odabira modnog proizvoda.

Sesta cjelina rada ujedno i posljednja nosi naziv Metodologija i rezultati istrazivanja. Obrada
rezultata istraZivanja po pitanju te graficki prikaz pojedinih pitanja. Navode se uzorci

istrazivanja, ciljevi istraZivanja, hipoteze, ogranic¢enja te zakljucak istraZivanja.



2. TrziSte mode

Uspjesno trziSte mode prepoznaje potrosacke trendove, izgradnju jakih marki te stvaranje
pozitivnog imidza proizvodaca. Moda kao dio kulture postavlja trendove 1 utjeCe na potraznju,
dizajn proizvoda i prodaju na trziStu mode. ,,Najjednostavnije odredenje je da je kultura niz
vrijednosti, normi i uvjerenja, odnosno odgovaraju¢a sinteza vjerovanja, stil ponasanja i

djelovanja* (Sikavica i sur., 2008; 418).

Povijesno gledajuéi, nosiocima i stvarateljima mode smatraju se razne drustvene grupe. Moda
se istrazuje u okviru podrucja kulture jer je i sama njezin dio. Suvremeno moderno drustvo je
zapravo druStvo mode. Moda se moZe definirati kao proizvod koji povezuje ljude razli¢itog
odabira mode. Najc¢e$¢e koriStene aktivnosti pri promociji modno odjevnih predmeta su

drustvene mreze te modni video.

,»Moda koja nastaje nakon 1990-ih godina 20. stoljeca postaje podrucje koje ¢e uvelike oznaciti
razvoj suvremene mode i modnog tijela te je od velikog znaCaja za modne teorije i
interdisciplinarne humanisti¢ke znanosti jer istrazuje klju¢ne pojmove medijski konstruirane
izvedbe u ¢ijem je fokusu upravo suvremena moda. Promjena modne izvedbe i transformacija
tradicionalne modne revije u izvedbu, pod utjecajem medija, mijenja logiku prikazivanja
modnog tijela, ali i modnog objekta. Uspostavljanje odnosa izmedu podru¢ja i pojma
suvremene mode koja se pojavljuje nakon devedesetih, novih medija kao nove mogucnosti
razvoja modnog procesa i dogadaja te njihova bitnog utjecaja na razumijevanje mode i
artikulacije interdisciplinarnih studija mode (fashion studies) od velike je vaznosti za ovo

podrugje istrazivanja.,, (Pai¢ i sur., 2018., 147)

TrziSte mode moZe se definirati kao proces podjele trziSta na zasebne pod skupove potrosaca
koji imaju zajednicke potrebe ili karakteristike. Modno trZiSte je atraktivno ukoliko je
homogeno, razlikuje se od drugih segmenata te posjeduje kupovnu snagu koja omogucéava
uspjesno 1 konkurentno poslovanje. TrziSte mode cilja na skupinu potroSaca odnosno grupe
potrosaca te za svakog od njih kreira posebnu ponudu. ,,TrziSte se uobicajeno definira kao
ustanova u okviru koje kupci (nositelji potraznje) i prodavatelji (nositelji ponude) odredenih

dobara i usluga obavljaju razmjenu putem cijena“ (Kari¢, 2010., 66).

Suvremena modna trziSta masovno se prilagodavaju potroSacu, omogucuju¢i im nove
tehnologije koje ukljucuju baze podatak potrosaca, direktne komunikacijske kanale (e-mail),
drustvene mreZe te aplikacije. Potrosaci su viSe ukljuceni u proces vrednovanja i odabiranja

proizvoda Sto omogucuje interaktivnost te provode svoju vlastitu potragu za najboljom
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ponudom proizvoda ili usluge. PotroSaci odreduju polozaj na trziStu onih proizvoda ili usluga

koji su u danom trenutku vode¢i i koji imaju najvisi profil.

Na slici 1. prikazane su funkcije ponasanja potroSaca, gdje se prvo istrazuju potrosaci te
prikupljaju bihevioristicke teorije, nakon toga slijede razumijevanja ponasanja potrosaca.
Nakon razumijevanja stvara se marketinska strategija, regulativna politika i informiranje. ,,To
znaci da dobro koncipirana marketinska strategija moze utjecati na potroSaa i njegovo
ponasanje, pod uvjetom da ima jasnu sliku svog potrosaca i da je drustvu prihvatljiva® (Kesi¢,

2006., 8).

Marketinska

strategija;

Istrazivanje zadovoljiti potrebe

potroSaca potro3aca
Razumijevanje

ponasanje

Regulativna

otrosaca .
Bihevioristi¢ke P politika; za3tititi

teorije potrosaca

Informiranje;
interes drustvai

potrosaca

Slika 1: Funkcije ponasanja potrosaca
Izvor: Hawkins, I. D., Best, J. R., Coney, A. K., Consumer Behavior-Implications for Marketing
Strategy, (sixth ed.), IRWIN, 1995, p. 6.

Polozaj proizvoda, usluge rezultat je percepcije potroSaca na ciljanom trziSnom segmentu.
PoloZaj na trziStu mode odreden je parametrima vaZznim za potroSaca koji oni u sustini biraju.
TrziSte mode ovisi o znacajkama proizvoda, koristima koje pruzaju potroSa¢ima, mjestu i
vremenu potro$nje, aktivnostima, personalizaciji, podrijetlu te drugim modnim markama.
,Danas digitalna revolucija omoguéava maksimalnu kastomizaciju proizvoda, usluga i
promocijskih poruka prilagodenu uskom segmentu ili ¢ak pojedincu® (Kesi¢, 2006., 4).

Pozicioniranje na trziStu mode zahtijeva odabrani imidz koji izdvaja odredeni proizvod te teznju



potrosaca na ciljanom trzistu, te informirati potrosace o proizvodu i1 osigurati dostupnost po

pravoj cijeni.

2.1. Definicija mode, koncept marketinga u modnoj industriji te razvoj trzista mode

Modna industrija je ve¢ odavno prepoznala vaznost marketinga kao i brandiranja proizvoda.
Drustvene mreze, moderni nac¢ini komuniciranja i plasiranje na trziStu samo su neki od
¢imbenika koji utjecu na kreiranje kvalitetnog proizvoda. ,,Moda je termin koji se teSko moze
razgraniciti 1 krajnje je upitno mogu li se navesti nuzni i dovoljni uvjeti da bi se nesto s pravom
oznacilo kao moda“ (Svendsen, 2010., str. 12). Ima viSe ¢imbenika koji utjeCu na izgradnju
branda, no najvaznije je uspostavljanje prisne, dakle emotivne veze s potroSacima. Drugim
rije¢ima, savrSeno osmisliti i dizajnirati marku i proizvod, te posti¢i uspjesnu komunikaciju s

potrosacima.

Ono §to je uvijek bio vrhunac mode i predstavljanje novih modnih kreacija su definitivno modni
dogadaji i modne revije koje okupljaju svjetske modne stru¢njake i modno utjecajne osobe te
dizajnerima sluZe kao vrata javne modne pozornice. Svjetske modne prijestolnice, takozvana
,velika Cetvorka®, kako ih tisak naziva od pocetka osamdesetih godina prosloga stoljeca su
Pariz, Milano, London i New York. Valerie Steele u jednoj reCenici opisala je modno ozracje
Pariza: ,,Provincijalci odjecu stavljaju na sebe, a Parizani se odijevaju® Pariz, zbog intenzivne
interakcije performera i gledatelja, slovi za glavni grad umjetnosti i mode. Rodenje mode
(1340.), po V. Steele se ipak nije desilo u Parizu, nego u lItaliji, u gradovima poput Milana,
Firence i Venecije. Naime u 14. stolje¢u bili su uredeni kao gradovi-drzave koji su zbog svoje
politicke neovisnosti, ekonomije 1 kulture, bili daleko vazniji od tadasnjeg Pariza. Italija je
imala proto kapitalisticko drustvo, dok je Francuska bila pod feudalnom vlaséu mocnih
aristokrata. U povijesti mode vrlo vaznu ulogu odigrali su trgovacki putovi prema istoku,
odakle su pristizale raskosne tkanine 1 ostale mirodije. No modni imperativ i odjevni noviteti
dolazili su s burgundskog dvora, §to je Francusku s vremenom obiljeZilo kao modno srediste.
O vaznosti mode svjedoci i1 recenica Luja XIV: ,,Moda je ogledalo povijesti“. Francuska je
tijekom 18. stolje¢a znacajnije utjecala na Zensku modu, dok engleska na musku modu. Europa,
vodeca sila zahvaljuju¢i ekonomskom, intelektualnom i1 umjetnickom napretku, posebno se
razvila nakon intenzivne morske trgovine izmedu starog i novog kontinenta“ (Sivo, 2014., 78).

S razvojem trziSta, danas marketing u svijetu mode ima znacajnu ulogu.



Marketing, kada ga shva¢amo u pozitivnhom smislu, kao nacin razmisljanja o potrebama raznih
kategorija potroSaca kojima se obracamo, potreban je u svakoj djelatnosti, pa tako naravno i u
modnoj industriji. Hrvatska je malo modno trziste, no ulaskom u EU mnogim industrijama, pa
tako i modnoj, su se otvorila vrata veceg trzista. To medutim treba znati iskoristiti, doprijeti do
potencijalnih pa i udaljenih potrosaca na nacin da im se obrati pravim porukama i upotrebom
najucinkovitijih kanala komunikacije. ,,Marketing je aktivnost, skup institucija i procesa, za
stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente,

partnere i drustvo u cjelini® (Previsic¢ i sur., 2012., 4).

U modnoj industriji potrebno je izgraditi imidz marke, te osvojiti odredeni dio potrosaca kako
bi se stvorio prepoznatljiv brand. ,,TrZiste je mjesto organiziranog susreta kupaca i prodavatelja,
kao nositelja potraznje 1 ponude, na kojem se odreduje koli¢ina i cijena robe koja se kupo-
prodaje“(Stipi¢, 2010., 64). Danas je naravno internet kanal u najve¢em usponu, on otvara
velike moguénosti izravnog komuniciranja, tako se moze otvoreno komunicirati s potrosacima,
informirati ih o novim brandovima i njihovim posebnim svojstvima, pratiti reakcije i saznati
zelje potroSaca. Internet pruza velike moguénosti kreativnog komuniciranja, upotrebom slike,

animacije, videa, boja, glazbe, a sve to pomaze pri kreiranju pric¢e o brandu.

2.2. Moda kao nacin odijevanja te uloga marke u modnoj industriji

Moda je kao i svaki drugi segment ljudskog Zivota sklon promjenama i utjecaju suvremenih
trendova. Svijet mode od samoga je pocetka dozivljavao brojne promjene te je od
konzervatizma prerastao u potpuni liberalizam, da bi se u konacnici pretvorio u moderni
feministi¢ki pokret. Postoje pravila u modnom svijetu koje potrosac¢i mogu ali 1 ne moraju
pratiti, ipak jo$ uvijek vrijedi ono da je manje-vise te se treba osvijestiti da se odijevanjem i
osobnim stilom $alje odredena poruka. Poruka koja se odaSilje moZe biti pozitivna i negativna,
ovisno o nacinu odijevanja i prezentiranja. ,, Komuniciranjem kojim se prenose poruke o
vrijednostima, Klimi i postizanju ciljeva, ¢ime se identificiraju osobni i zajednicki interesi,
ukljuéuje veéi broj ljudi u rjeSavanju problema i generiraju nove probleme* (Zugaj i sur., 1999.,
541). Unatoc¢ tome §to liberalizam nosi pozitivnu konotaciju treba imati i neke granice. Vazno
je znati koja je odjeca prikladna za odredene situacije i prema tome se odnositi. ,,Osnovne

znacajke trzista mladih su: znatna kupovna mo¢ i spremnost da troSe novac* (Kesi¢, 2006., 60).



Moda je kompleksan sustav koji se sastoji od mnogo komponenti i uzajamnih utjecaja, postoji
vec jako dugo, ali se tek u novije vrijeme pocela istrazivati kao takva. Bitno je razlikovati modu
i stil, jer stil je pokret koji se utjelovljuje u nekoj umjetnickoj strukturi i veze se uz povijest
umjetnost, dok moda ne mora imati duboko znaéenje. Prema Georg Simmel moda ima dvije
funkcije; povezivanje i razlikovanje; s jedne strane, moda ima tendenciju prema drustvenom
egalitarizmu, koja se spaja s tendencijom prema individualnome (potreba za razlikovanjem i
izdvajanjem). Moda je usko povezana s klasom i pripada visem sloju, ¢im je nizi sloj prihvati,
prestaje biti moda. ,,Detaljno proucavanje ponasanje potrosaca vrlo je kompleksno budu¢i da
veliki broj varijabli interaktivno reagira 1 utjeCe jedna na drugu, i kona¢no na ponasanje

potrosaca“ (Kesi¢, 2006., 9).

U modernom druStvu razvojem industrije, potroSackog druStva, marketing, moda ulazi u sve
slojeve drustva stalno ubrzavajuci ritam modnih promjena. Vise ne postoji samo jedna moda,
veé postoje mode, $to se poklapa s porastom individualizacije. Pojedinac se smjesta u drustvo
gradeéi svjesno vlastiti stil 1 sliku zivota, koriste¢i modu kao kulturni kod komunikacije. ,,Nase
proucavanje trziSta zapoc€inje ispitivanjem ponasSanja kupaca. Kako bismo se mogli §to bolje
usredotociti, razmi§ljamo o to¢no odredenom dobru“ (Mankiw, 2006., 65). Sam razvoj
masovnih medija dodatno je naglasio taj ideal fizickog izgleda i ljepote koji je drugaciji za
svaku kulturu. (Erceg Jugovic i sur., 2016., 146) Odredeni postulati poput “mrSavog i ¢vrstog,
ali ne izrazito misi¢avog zenskog tijela s bujnim poprsjem” (Benton i sur., 2015., Levine i sur.,
2002., prema Erceg Jugovi¢ i sur., 2016., 146) ili primjerice “miSi¢avog muskog tijela Sirokih
ramena, ravnog trbuha, uskog struka i bokova” (Tiggemann, 2011., prema Erceg Jugovi¢ 1 sur.,
2016., 146), predstavljaju temelj za mlade ljude prilikom rada na fizickom izgledu. Fizicki
izgled vrlo lako se mogu povezati s identitetom koji u kontekstu ovog rada ovisi o potrosackim
trendovima i prezentacijom istih u medijima putem oglasavanja. , Informacije o vlastitom
identitetu dobivamo preko medija te na taj nacina shvacanje tko smo 1 $to zelimo biti (odnosno
Sto bi trebali biti). I dok neke osobe pokusavaju biti originalne, vecina se odlucuje za kopiranje
stilova odredenih slavnih li¢nosti. Mediji nam konstantno nude niz potreba koje plasiraju kroz
reklame, filmove ili televizijske programe te na taj nacin oblikuju i druStvene trendove.*

(Spinderk, 2016., 32)



2.3. Emocionalno brendiranje

U sredistu modernog brendinga je potrosac, kojemu se robne marke prilagodavaju. Sve reklame
koje koriste emocionalni naboj u pravilu dobro prolaze. Danasnje suvremeno drustvo je drustvo
koje pokre¢u emocije. Prema Steve Goldneru emocionalno brendiranje premasuje lojalnost.
Reakcija na slike koje govore mnogo viSe od poruke samog proizvoda ili usluge doticuci se
tema koje zahtijevaju dublje razmisSljanje i razumijevanje. Poduzeéa nastoje emocionalno

povezati potrosace s markom s ciljem definiranja ciljne skupine.

Kao sto se vidi na slici 2. opisan je sloZzeni model ponaSanja potrosaca gdje je pocCetan korak
ulaz podataka koji utje¢u na vanjsko trazenje te stimulanse koji su trzi$no orijentirani. Nakon
toga slijedi prerada informacija te proces donoSenja odluka. Zadnji korak su varijable koje

utjecu na donosenje odluka koje podrazumijevaju utjecaj okruzenja i individualne razlike.

»  Spoznaja |, Utjecaji
potrebe okruZenja
v

Interno TraZenje -Kultura
IzloZenost L <—| -Drustvene grupe
pretrazivanje v -Osobni utjecaji

Vrjednovanje |&f—— | -Obitelj

|

Stimulansi L 4 L alternativa |71 -
Trzisno Memorija v : .
L Kupovina | Individualne
orijentirani : .
-
N . 1| -Potrosaciiresursi
Zadrzavanje : N
v v i| -Motivacijai
| ukljucenost
- J Nezadovoljstvo | | Zadovoljstvo | i| -znanje
Vanjsko e : .
e} e i ——— 1| -Stavovi
traZenje -Obiljezja i licnost
-Vrijednostiistil
T I I Zivota
Ul Proces donosenja T
az . . m . P
Prerada informacija odluke Varijable koje utjecu
podataka

na dono3enje odluka

Slika 2: SloZeni model ponaSanja potroSaca

Izvor: Engel, F. J., Blackwell, D. R., Miniard, W. P., Consumer Behavior (seventh ed.), The
Dryden Press, 1995. p. 53.

Emocionalni marketing usmjeren je prema Zeljama i osjecajima kupaca i potroSaca. Ljudi
kupnjom proizvoda grade svoj stil i upotpunjuju osobnost, na temelju toga proizvod se ve¢inom

odabrati emocijama. Kao §to navodi Kesi¢ proces donosenja odluke o kupovini predstavlja niz



utjecaja i odluka koje rezultiraju Zzeljenom akcijom. (Kesi¢, 2006., 14) Marka proizvoda ¢ini
mnogo vise, ona proizvodu ili usluzi daje poseban karakter i snagu. Dobro poznata marka
postize visoku cijenu, te cilj stvaranja identiteta marke prema ciljanoj skupini potrosaca. Marke
su put prema stalnoj profitabilnosti. Marke ne nude samo racionalnu nego i emocionalnu korist.
Marke svoju prezentaciju zasnivaju na emocijama. Brendiranje se ne svodi samo na vidljivost
i funkciju, njegova sustina je u emocionalnom povezivanju s ljudima i njihovim svakodnevnim
zivotom. Sve reklame koje koriste emocionalni naboj u pravilu uvijek dobro prolaze. Danasnje
suvremeno drustvo pokre¢u emocije, te se reagira na slike koje govore mnogo vise od poruke
samog proizvoda ili usluge. Definiranje emocionalnih okidaca ciljane skupine klju¢no je za
uspjeh modne marke i samog poduzeca. Suvremena modna trzista koncipirana su da potrosaci
kupuju Sto zele. Brendiranje je proces koji zahtijeva prilagodavanje nadolaze¢im novim
trendovima 1 potrebama trziSta. Sastavi dio modne marke su identitet, vrijednost,
prepoznatljivost i svijesti o marki. Dobro izgradena i utemeljena marka proizvodu ili usluzi daje
poseban karakter i snagu. ,,Postoji dobar razlog zasto tvrtke koje stvaraju snazno zadovoljstvo
kupaca i imaju bolje rezultate od onih koje nude uobicajenu razinu zadovoljstva. Kao i sva
nacela zamaha, i to se temelji na emocijama potroSacke psihologije. Zadovoljstvo kupaca jest
stanje uma, a ne djelovanje. Djelovanje potaknuto emocijama mnogo je snaznije od onog

potaknutog razlozima.*“(Larreche, 2009., 160).
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3. Drustvene internetske platforme kao suvremeni medij

Jedna od glavnih pozitivnih strana tehnologije, navodi se globalna mreza, cijeli svijet je
povezan u realnom vremenu. Drustvu je omogucen pristup globalnoj mrezi, dostupna je velika
koli¢ina informacija, koja je svakim trenutkom sve veca i sve kompleksnija. Glavna svrha
interneta je efektivna razmjena informacija, te omogucéavanje komunikacije na globalnoj razini.
,»Izbor pravilnog medija komuniciranja s potroSacem jedna je od osnovnih zada¢a marketinske

komunikacijske strategije* (Kesi¢., 2006., 438).

Model marketinSke komunikacije prikazan je slikom 3. koja opisuje da postoje mnogi nacini
kako se promatra komunikacija, ali svaki model ima izvor i cilj kojemu je usmjerena,
komunikacijski kanal koji prenosi poruku te povezuje podrucje komunikacije. Uz elemente
komunikacije, mora postojati poruka koja se prenosi procesom komunikacije. (Kesi¢, 2006.,
441).

«— Kodiranje > < Dekodiranje —»
Posiljatelj Ulaz Mediji Primatelj
Marketing Marketinika | | Masovni Ciljana

¥ poruka mediji/osobno publika

—>

Povratni utjecaj

Slika 3: Model marketinske komunikacije

Izvor: Chisnall, M. P., Consumer Behavior, (third ed.), McGraw-Hill Company, 1995, p. 286.

Potencijal mreZe poput interneta je veliki, svatko s pristupom na globalnu mrezu moZe do¢i do
informacija o bilo kojem podruc¢ju ljudskog djelovanja i interesa. Uz Google najposjeceniji
servisi na internetu su razne drustvene mreze kao $to su Facebook, Instagram, Twitter te servisi
gdje korisnici mogu Kreirati i razmjenjivati video sadrzaje kao $to je YouTube. ,,Nedvojbeno je
da je medij nesto izmedu jednog i drugog kraja komunikacije, neki prostor, neka putanja koja
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povezuje pisce i Citatelje, umjetnike i promatrace, aktiviste, prijatelje” (Stefanéi¢, Vizualna

kultura i novi mediji, preuzeto s: http://www.vizualni-studiji.com/projekti/vknm1.html,

06.12.2018.). Drustveni mediji izvrsno su mjesto za Sirenje sadrzaja. Kao i kod stvaranja tvrtke,
kod stvaranja strategije za drustvene mreze u fokusu treba drzati krajnjeg korisnika. ,,Mreza je
oznacila decentralizaciju emitiranja, dok su digitalni mediji osigurali alate za proizvodnju
medijskih  sadrzaja“  (Peovi¢ ~ Vukovi¢, Mediji i1  kultura, preuzeto s

https://elektronickeknjige.com/knjiga/peovic-vukovic-katarina/mediji-i-kultura/i-medij-je-

simptom/ 05.12.2018.).

Bez drustvenih mreza, pojam celebrity! ne bi niti postojao, dok bez celebrity figura, mediji, a
samim time i druStvene mreze bi imali znatno manje sadrzaja. Prisutni su u svim medijima, svi
imaju neke svoje specificnosti 1 raznolikosti, te na taj na¢in mogu s lako¢om pokriti interese
svih drustvenih, modnih, dobnih, politi¢kih, vjerskih, supkulturnih i drugih skupina. Drustvene
mreze u svakom slu¢aju nisu samo obicni prijenosnici informacija, ve¢ su aktivni sudionici u
kreiranju drustvenih misljenja i normi, no takoder su i sami produkt tog istog drustva. Moze se
re¢i da celebrity osobe direktno svojim djelovanjem u javnosti utjeCu na potrosacku kulturu i

potroSacke navike, posebice kada govorimo o mladoj populaciji.

3.1. Drustvene mreZe u funkciji povezivanja proizvoda i potrosaca

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube i Google+ vodece su drustvene mreze u Hrvatskoj, a
koje su posve promijenile nafin na koji ljudi medusobno komuniciraju, informiraju se te
obavljaju kupovinu. Mnoga poduzec¢a aktivno koriste drustvene mreze te uz pomoc¢ njih,
posebnih akcija i oglasavanja, poduzeca su zabiljezila izvrsne rezultate angazmana. (LSPR,

Odnosi s javnoséu u doba drustvenih mreza, preuzeto s: http://Ispr.hr/odnosi-s-javnoscu-u-

doba-drustvenih-mreza/ , 10.12.2018.). Cilj drustvenih mreza je povezivanje s potencijalnim

potrosaCima na pravom mjestu u pravo vrijeme, Sto znaci plasirati marketinSku poruku
potrosacima na mjestu gdje provode najviSe vremena $to ukljucuje internet. Drustvene mreze
preuzele su vodecu ulogu u svijetu oglasavanja, odnosno povezivanja proizvoda i potrosaca.
,Drustvene mreze promijenile su ili znac¢ajno narusili neke stare poslovne modele ali i stvorile
i brojne nove prilike* (Domini¢, Sto drustvene mreZe znace za kompaniju ili robnu marku?,

preuzeto s: http://komunikacijskilaboratorij.com/blogs/digitalne-komunikacije/sto-drustvene-

mreze-znace-za-kompaniju-ili-robnu-marku/ , 01.12.2018.).

! Netko tko je poznat, posebice u industriji zabave (https:/dictionary.cambridge.org/dictionary/english/celebrity ;
datum pristupa: 31.12.2018.)
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Funkcija povezivanja pomocu drustvenih mreza stalno raste, umjesto TV reklama ili broSura,
izraduju se web stranice, web shopovi te digitalni kanali prodaje. Razvoj web stranica pomocu
najnovijih tehnologija i prakse, promocija putem drustvenih mreza i oglasavanja te razvoj
digitalnog marketinga predstavljaju nacin na koji se moze do¢i do potrosaca. Bitnu ulogu u
povezivanju proizvoda i1 potrosaca putem drustvenih mreza predstavlja oslanjanje na podatke
gdje se koriste velike koli¢ine informacija te komunikacija u dva smjera koju predstavlja
zadovoljstvo potroSaca i uspostava komunikacije istih. U modnoj industriji uvelike su se
promijenili na¢ini komunikacije, marketinga, funkcioniranja sluzbe za korisnike te plasiranja
proizvoda na trziste. (Domini¢, Sto drustvene mreZe znade za kompaniju ili robnu marku?,

preuzeto s: http://komunikacijskilaboratorij.com/blogs/digitalne-komunikacije/sto-drustvene-

mreze-znace-za-kompaniju-ili-robnu-marku/ , 10.12.2018.).

3.2. Facebook

Facebook kao drustvena mreza osnovana je 2004. od strane Marka Zuckerberga, prvenstveno
s ciljem stvaranja internetske mreze preko koje bi studenti s Harvarda komunicirali. Ova
druStvena mreZa tijekom vise od desetljeca narasla je do neslu¢enih razmjera jer su je prihvatili
ne samo studenti drugih sveuciliSta ve¢ su njezin potencijal vrlo brzo prepoznali a potom i
prihvatili i svi ostali. Facebook je mjesto gdje ljudi prave svoje profile, razmjenjuju poruke i
objavljuju statuse kao nacin izrazavanja svojih razmisljanja, takoder sluzi za javno izlaganje i
odnose s kupcima. ,,Facebook nudi moguénost kontrole privatnosti pa korisnik prema vlastitim

zeljama moze sakriti svoj profil i fotografije te se zastiti od nepoznatih posjetitelja“( Grabavac

i sur., 2014., 212).

U moderno doba, sa stalnim razvitkom novih tehnologija, sve ve¢i naglasak stavlja se na
digitalni marketing, odnosno digitalnu komunikaciju. Jedan od najvaznijih elemenata takve
komunikacije su druStvene mreze. Prvotno su bile usredotoCene na povezivanje pojedinaca,
danas imaju iznimno veliku ulogu u poslovanju 1 promoviranju poduze¢a, modnih maraka,
djelatnosti te institucija. Kao i sluzbene web stranice, Facebook profil omoguéuje korisnicima
lako 1 jednostavnoj pretrazivanje odredenih proizvoda i usluga. Facebook svakodnevno ulaze u
nova tehnoloSka ostvarenja kojima ¢e virtualna stvarnost postati dominantna komunikacijska
platforma. ,,Poslovni korisnici smatraju da im druStvene mreze omoguéuju brzu i jednostavniju
komunikaciju s klijentima, korisnicima i potrosacima, a sve je vise njih koji su putem drustvenih
mreza unaprijedili poslovanje ili pronasli nove poslovne partnere. Cak 88 posto tvrtki u
Hrvatskoj u svome poslovanju koristi Facebook, a zanimljivo je da ih sve viSe koristi Google+*

(KL, Vec¢ina tvrtki u Hrvatskoj prepoznaje vaznost komunikacije na druStvenim mrezama,
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Broj korisnika drustvene mreze Facebook prikazan je slikom 4., gdje se vidi razlika koliko je
korisnika bilo 2016. godine te koliko ima korisnika 2018. godine, slika nam pokazuje da broj

korisnika raste svake godine, te time raste i popularnost ove drustvene mreze.

Godine (2018.)
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Godine (2016.)
Slika 4: Broj Facebook korisnika u Hrvatskoj

Izvor:https://www.arbona.hr/blog/online-digitalni-marketing/infografika-tko-su-hrvatski-
facebook-korisnici-2016-vs-2018/695, 10.12.2018.

Facebook kao drustvena mreza omogucéuje samo promociju, razmjenu ideja, stjecanje novih,
pronalaZenje starih prijatelja te pruza osjecaj pripadanja nekoj zajednici. Takoder ima zna¢ajnu
ulogu u ukljucivanju u Zivot zajednice ljudi koji imaju zajednicki interes te razmjenu iskustva
korisnika. ,,Glavna posebnost Facebook-a su brojne aplikacije — moguce je imati virtualne kuce
ljubimce, primati virtualne darove i Cestitke, rjeSavati kvizove te igrati videoigre* (Grabavac i

sur., 2014., 212).
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Na slici 5. prikazano je oglasavanje putem Facebooka, gdje se mogu prona¢i zanimljiva
putovanja diljem svijeta. Podaci koji se mogu pronaéi putem ovog oglasavanja su objave i

dogadaji vezani uz promociju putovanja, mogucnost rezervacije te kontakt putem poruke.

- NAJBOLJI POKLON SU
| LIJEPA SJECANJA,
) STVORITE IH NA NEKOJ
STA putovanja
@staputovanja
Pocetna
Objave
Dogadaj i Svidavamsev 3\ Pratinv A Podijeli =+ Rezenviraj odmah [~ JRNEETROAY

Slika 5: Primjer oglasavanja putem Facebook-a

Izvor: Facebook, 2018.

Danas, viSe nego ikada prije, tvrtke se susrecu s temeljnim promjenama u nacinu na koji rade.
Digitalna transformacija, veliki podatci, internet stvari samo su neki od pojmova koji se koriste
u svakodnevnom zivotu. Poslovna praksa i teorija se danas konstantno procjenjuju iznova kako
bi poduzeca opstala na trziStu, povecala trziSni udio, smanjili troSkove, podigli kvalitetu

proizvoda te zadrzali konkurentsku prednost.

3.3. Vaznost Instagrama, Facebook-a 1 Twittera za poduzece

Broj poduzeca koja koriste drustvene mreze u stalnom su porastu te svaka druga tvrtka koristi
takav oblik komunikacije. Marketing putem drusStvenih mreza oznacava razliCite strategije
poduzeca usmjerene na poticanje ciljane skupine da aktivno sudjeluju u primanju i razmjeni
informacija o njihovim proizvodima ili uslugama, kreirajuc¢i na taj nacin $to vecu izloZenost
poduzeca u virtualnom svijetu. ,,Kao jedna od trenutacno najbrze rastu¢ih druStvenih mreza, s
viSe od 400 milijjuna aktivnih korisnika mjese¢no, a osobito nakon nedavno uvedene
mogucnosti oglaSavanja, Instagram postaje sve zanimljivije digitalno odrediste za tvrtke*

(Jasno&glasno tim, Kako va$ brend treba komunicirati na Instagramu, preuzeto s:
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https://www.jasnoiglasno.com/kako-vas-brend-treba-komunicirati-na-instagramu-5136/,

01.12.2018.). Instagram oglasi vazni su za poduzeca s ciljem poticanja potroSace na odredenu

aktivnost.

Kao $to se vidi na slici 6. prikazana je objava Douglas parfumerije putem Instagrama, gdje se

vidi kako potrosaci mogu biti ukljuceni u njihov asortiman koji ukljucuje i odredene popuste.

100% WEEKEND  20% OFF  (B) s simuie v

douglas_parfumerije Douglas daruje
vikend iz snova uz 20% popusta na sve
Gucci, Hugo Boss i Burberry mirise te na
Clinique i Shiseido make up od petka do
nedjelje u parfumerijama i na douglas.hr!

novella_cossetto_basanic Super ste
Douglas!!!
anahercegovac @ik.30
robertica289 [ﬂ)@(m@m]

G UC CI zeljka_vukajlovic @ @ prilika

BLOOM @eminahasanicB6
eminahasanic86 @zeljka_vukajlovic @ @
bojanajuri @sara_ds00
monikajakic @overdose253 jab ovaj

overdose253 @monikajakic i ja bi da
karam vesnu zmijanac al ne ide

GEL PARFUME POUR LA DOUOE | PR 2
PUFUMED SHOWER GEL monikajakic @overdose253 ma nest ces ti

VEGRU A

Svida mi se: 338

DO Prijavi se da biste ozna

Slika 6: Oglasavanje putem Instagrama

Izvor: Instagram, https://www.instagram.com/douglas_parfumerije/?hl=hr, 01.12.2018.

Vizualni marketing kljucan je za svaku marku, te pomocu Instagram platforme tvrtke koriste
za promociju kako bi se podijelile price 1 vizije s drugima. Instagram sadrzaj jednostavniji je
za dijeljenje te ujedno lakSi za razumijevanje jer su usmjereni na ciljanu skupinu. To je
platforma koja omogucuje izravno povezivanje s potrosa¢ima. ,,Kompanija svoj profil na
Instagramu moze kreativno integrirati u cjelokupnu (digitalnu) marketinsku strategiju i na toj
platformi prezentira vlastite usluge i proizvod* (Jasno&glasno tim, Kako vas brend treba

komunicirati na Instagramu, preuzeto s: https://www.jasnoiglasno.com/kako-vas-brend-treba-

komunicirati-na-instagramu-5136/ , 01.12.2018.). Takoder je to druStvena mreza koja je

usredotoCena na vizualni aspekt stvari te se brine o estetici objavljenih slika, to je savrSeni alat

za pokazivanje artikala u prodaji i na poticanje potencijalnih kupaca za potrosnju istih.
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Brzo i ucinkovito dijeljenje informacija izmedu udaljenih korisnika svakako je najvaznija
znacajka Facebook-a koja rusi nacionalne i jeziéne barijere te smanjuje asimetri¢nost
informacija ¢ime pomaze u uspostavi globalnog slobodnog trzista. Mnoga su poduzeca
prepoznala Facebook kao idealan kanal za oglaSavanje proizvoda i usluge. ,,Odabrana strategija
treba omoguciti optimalno iskoristavanje raspolozivih resursa poduzeca i njegove konkurentske

prednosti u odabranom vremenu i prostoru (Previsi¢ i sur., 2012., 15).

Na slici 7. moze se vidjeti Facebook stranica modne marke Dior, koja ima ponudu objave
modno odjevnih kombinacija, informacije o proizvodima, fotografije asortimana, lokacija

trgovina te videozapisi modnih kampanja.

Dior @

Pocetna

Info

1l Svida mi se N\ Prati A& Podijeli

Po3alji poruku
Trouver un point de vente @ Posalji poruku

Objave
Objave Zajednica Pogledajte sve
Videozapisi
s 2 Pozovite prijatelje da oznace stranicu

Fotografije Dior oznakom “svida mi se”

23. prosinca u 13:00 - £ ~ _ _
Lokacije # 16.586.754 ljudi se ovo svida

Discover 'Rose Céleste', new double-sided creations that mark an "
the 1L 2 . Ovo prati 16.280.384 ljudi
Zajednica expansion of the 'Rose des vents' collection through which Victoire de
y Castellane has been exploring Monsieur Dior's superstitious character, Mirta Klari¢ oznacuje sa "svida mi se" ili se

Dogadaji specifically through the symbolic star. She has now turned her attention prijavijuje ovdje

to two new celestial bodies with an equally mysterious power: the moon

Informacije i oglasi
and the sun. More on.dior.com/roseceleste

Slika 7: Primjer oglasavanja poduzec¢a putem Facebook-a

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com/Dior/ , 26.12.2018.

Uz pravilnu komunikaciju, tvrtke na drustvenim mrezama grade baze tisuce vjernih pratitelja 1
kupaca koje u svakom trenutku mogu obavijestiti o promjenama, novim akcijama i ponudama.
Putem mreza moZe se utjecati na trendove i kreirati potraznju za novim proizvodima, takoder
su bitne povratne informacije koje pruzaju uvid zadovoljstvu korisnika. ,,Twitter je drustvena
mreZa stvorena u ozujku 2006. godine koja koristi nacelo mikrobloginiga, Saljuci i objavljujuci
kratke poruke* (Camarena, Twitter za tvrtke: sve ono $to je kljucno za jacanje vase e-trgovine,
preuzeto s: http://www.bigbuy.eu/blog/hr/twitter-za-tvrtke-sve-ono-sto-je-kljucno-za-jacanje-
vase-e-trgovine/ , 03.12.2018.).
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Twitter je drugacija drustvena mreza od Facebook-a, koja ima manji broj korisnika, orijentirana
na mikrobloging i na kratke poruke. Na Twitteru je za postizanje veceg broja pratitelja i vece
interakcije, potreban drugaciji pristup i sadrzaj, nego na ostalim drustvenim mrezama. ,,Jedna
od glavnih karakteristika Twittera — otvorenost profila koja svima zainteresiranima omogucuje
pracenje — ujedno je i jedna od njegovih glavnih prednosti“ (Davidovi¢, 7 ideja za nastup

poduzeca na Twitteru, preuzeto s: http://www.kreativnistrateg.com/digitalni-marketing/7-ideja-

za-nastup-poduzeca-na-twittteru/ , 28.12.2018.).

Na slici 8. prikazana je objava Chanel putem druStvene mreze Twitter. Kratka i jasna poruka,

koja objavljuje novu kolekciju inspiriranu Egiptom.

CHANEL @ @CHANEL - 8. pro ~
@ Gold, a symbol of Ancient Egypt, gleams throughout the Paris-New York

cecllection, lending its radiance to the #CHANELMetiersdArt embroideries, tweeds,

Jjewels and accessories.

#CHANELINNYC

All the looks on chanel.com/-T-RTW_MDA18-19

Slika 8: Oglasavanje putem Twitter drustvene mreze

lzvor: Twitter, https://twitter.com/CHANEL/media , 26.12.2018.

Drustveni mediji 1 marketing su sve vazniji za poduzeéa kako bi pronasli i1 suradivali s
potencijalnim kupcima na internetu. Porastom popularnosti drustvenih mreza, cjelokupna
industrija mijenja svoje poslovanje u drugom smjeru od onoga u kojem se nalazila na samom
pocetku tradicionalnog marketinskog pristupa. U tradicionalnom marketingu poduzeca su
fokusirana na pronalaZenje kupaca koji ¢e kupiti odredeni proizvod, dok se razvojem

tehnologije kupcima su danas omoguceni razni uredaji i servisi koji prenose poruke o novim
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proizvodima na trziStu. Poduze¢a danas sve viSe ulazu u promociju kroz druStvene mreze jer

ovi kanali imaju tendenciju da privlace kupce.

3.4. Instagram u Hrvatskoj i Influencer marketing putem Instagrama

Instagram je trenutno najpopularnija svjetska aplikacija za obradu fotografija i videozapisa koja
omogucuje korisnicima diljem svijeta da snime svoje dozivljaje. Dijeljenje sadrzaja na
drustvenim mrezama je pricanje pri¢e o proizvodu, usluzi, markama te iskustvu korisnika. Da
bi se putem Instagrama prikazale price ili objave odredenog proizvoda ili usluge potrebne su
kvalitetne fotografije jer su one primarni medij ove druStvene mreze. Takoder postoje
hashtagovi odnosno oznake pomocu kojih objave dolaze do interesne grupe. Primarni cilj

Instagram oglasavanja je predstavljanje proizvoda ili usluge.

Tablica 1: Instagram korisnici po Zupanijama

Zupanije u Hrvatskoj Broj Instagram korisnika
Bjelovarsko-bilogorska Zupanija | 49.000
Brodsko-posavska zupanija | 30.000
Dubrovacko-neretvanska Zupanija | 30.000
Istarska Zupanija | 50.000
Karlovacka zupanija | 25.000
Koprivnicko-krizevacka zupanija | 18.000
Krapinsko-zagorska zupanija | 23.000
Licko-senjska zupanija | 15.000
Medimurska zupanija | 24.000
Osjecko-baranjska zupanija | 71.000
Pozesko-slavonska zupanija | 12.000
Primorsko-goranska Zupanija | 71.000
Sisacko-moslavacka Zupanija | 28.000

Splitsko-dalmatinska zupanija | 120.000
Varazdinska Zupanija | 33.000
Viroviticko-podravska zupanija | 13.000
Vukovarsko-srijemska zupanija | 35.000
Zadarska zupanija | 46.000
Zagrebacka zupanija | 253.000

Sibensko-kninska Zupanija | 24.000

Izvor:https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/infografika-koliko-je-instagram-
korisnika-u-hrvatskoj/722 , 20.12.2018.

,,Prema podacima specijalizirane digitalne agencije Arbona, u Hrvatskoj je od 2015. broj
korisnika Instagrama porastao sa 190.000 na 970.000, koliko ih je danas prema istrazivanju
objavljenom pocetkom svibnja. Platforma koja je nastala 2010., a danas je u vlasniStvu

Facebooka, u samo ¢etiri mjeseca 2017. u Hrvatskoj je udvostruéila broj korisnika — u sijecnju
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je bilo vise od 390.000 korisnika Instagrama, a u svibnju 2017. ve¢ 730.000 korisnika* (AZD,
Rat drustvenih mreza: Instagram sustize Facebook, preuzeto S:
https://www.antenazadar.hr/clanak/2018/05/rat-drustvenih-mreza-instagram-sustize-
facebook/, 05.12.2018.).

Influenceri su osobe koje putem svoje publike, promoviraju proizvode ili usluge, omoguéuju
siri doseg publike 1 pruzaju usluge promocije. ,,U stolje¢u smo revolucionarnih pomaka u
podrucju elektronike. Ona ¢e s novom generacijom najviSe utjecati na pomicanje od klasi¢nih
oblika kupovine prema interaktivnom kupovanju posredstvom elektronickih medija“ (Kesic,
2006., 343). Influenceri imaju direktan utjecaj na publiku kod faze razmatranja, stvaranja
misljenja te uvelike utje¢e na odluku o kupovini. ,,Strategija marketinga koja se bavi lojalnim
kupcima moraju ih tretirati kao pojedince, obavjestavati o promjenama, specijalnim ponudama,
besplatnim proizvodima ili uslugama kako bi zadrzali njihovu pozornost i osigurali daljnju

lojalnost* (Kesi¢, 2006., 344).

Kao $to se vidi na slici 9. prikazan je Instagram profil hrvatske influencerice.

xoxosonjakovac ¢ 23
Broj objava: 901 Pratitelja: 357k Pratim 955

Sonja Kovac

FashioneBeautysTravel blogger fw & @
@ YouTube: Sonja Kovaé

M Business: xoxosonjal@gmail.com

& Next:3¢ Istanbul |

youtu.be/h9-NoW3cULs

e R =@
i " e 1 ©

SAMSUNG... COSMO gir... Switzerland... Unboxing!fﬁ #LTKgetaw... Mediterran... Italy road t...

Slika 9: Instagram profil Influencera

Izvor: Instagram, https://www.instagram.com/xoxosonjakovac/?hl=hr, 09.12.2018.

Influencer marketing olakSava prepoznavanje ciljane skupine, prenosenje poruka i informiranje
potencijalnih kupaca. ,,Masovno koristenje Interneta u marketingu povezano je s mogu¢nostima

koristenja slike u komunikaciji“ (Kesi¢, 2003., 410).
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JaCanje druStvenih mreza omogucilo je ljudima raznih profila i profesija komunikaciju s
brojnim sljedbenicima. U vremenu totalne komunikacije, ali i zaguSenja komunikacijskih

kanala, influenceri postaju dio suvremenog drustva okruzenog drustvenim mreZama.

Slike bude emocije i poticu korisnika na razmisljanje i planiranje putovanja, vecere te odlazak
u kupovinu. To je nacin na koji influenceri predstavljaju svoje usluge te se odluke donose na

temelju njihova prijedloga i fotografije.

Kao §to se vidi na slici 10. prikazana je objava Instagram Influencera, Elle Dvornik koja

reklamira svoju kolekciju Sminke.

DOUGLAS ‘ @ elladvornik # - Prati

[-_-Q elladvornik Napokon da poklonim nesto
svoje!ll! Drage i dragi moji, troje vas ceka moj
kiss kit koji je stvoren u suradnji s
@douglas_parfumerije @ napravljen u

‘ najboljoj boji.... boji kuhanog vina, mmmm

mijac @ ® Decki igrajte za svoje bolje
polovice, a bolje polovice znate sto vam je

[I ciniti @ ostavite komentar tu ispod, i krenimo
s ljubakanjem & #kisskit #doitforyou

Ucitaj jos komentara
5 ‘ kristina.simicic21 Bojaaa je mrraaak @ @
&> & kissy kissy

sabinamust123 Love lovee @ @ © & @
[0 seka_gvero @

ardanelaseho @alen_emina @@

w ©Qd N

Svida mi se: 24,006

‘ Prijavi se da biste oznadili sa "svida mi se

Slika 10: Primjer objave Influencera putem Instagrama

Izvor: Instagram, https://www.instagram.com/elladvornik/?hl=hr, 26.12.2018.

Tehnologije su promijenile navike potrosaca, gdje se sve moze obaviti jednostavno i online.
Influenceri osmisljavaju svoje objave ovisno ¢ime su inspirirani, mogu osmisljavati recepte,
pripremati jela te prikazati kratak video ili fotografiju jela, te ih objavljuju putem Instagrama
te komunikacija s korisnicima.
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Dobar digitalni sadrzaj koje influenceri stvaraju trazi vrijeme i trud kako bi krajnji proizvod bio
prihvatljiv na drustvenim mrezama, isto tako glavni motivator za stvaranje istinski kvalitetnog
sadrzaja jest ljubav prema podrucju kojima se bave. Naime, osim stvaranja sadrzaja izuzetno je

bitno stvoriti odnos s ciljanom skupinom korisnika.

Moda, putovanja i kozmetika prezentirane su laskavim fotografijama, efektnim videima,
informativno simpati¢énim objavama i dobro osmi$ljenim Instagram objavama. Influencer
promovira proizvode ili usluge marke putem razli¢itih medija kao S$to je to Instagram.
Influencer marketing je viSe od povezivanja slavne osobe s markom proizvoda. Influenceri

moraju biti pouzdani u svojoj djelatnosti i zadrzati odanost pratitelja.

3.5. YouTube i stranice za dijeljenje video sadrzaja

Trend porasta videa vec¢ se prilagodavaju i druge drustvene mreze. Uvodeci opcije poput
Boomeranga, Instagram storiesa te live videa. Video se istaknuo kao najbolji nacin prezentacije
proizvoda kupcima. Informacije se takoder mogu pruziti kupcu kroz fotografije, specifikacije

karakteristika ili iskustva korisnika, ali niti jedna od navedenih metoda nije efikasna kao video.

Dobro snimljeni video moze utjecati na kupca na emotivnoj, podsvjesnoj razini, predloziti
potencijalnim kupcima $to treba osjecati prema odredenom proizvodu. ,,Prva pojava masovnog
reklamiranja osvanula je 2007. godine kada je YouTube dodao poluprozirne reklame na dnu

svakog videa.

Bile su usmjereni ciljnom trzistu; rasporedeni prema Zanru za odredenu skupinu na odredenoj
lokaciji u odredeno vrijeme* (Grey, Kako koristiti YouTube u marketinske svrhe, preuzeto s:

http://morgangreyblog.com/how-to/kako-koristiti-youtube-u-marketinske-svrhe/,29.12.2018.).

YouTube je najpopularniji servis za dijeljenje video sadrzaja i uzima najveéi dio usluga na ovom
obliku trziSta. O vaZnosti druStvenih mreza, korisnici u prvom redu razmiSljaju o
najpopularnijim druStvenim mrezama poput Facebook-a, Twittera i Instagrama, dok se u
manjoj koli¢ini korisnici sjete YouTube-a kao mo¢nog online marketinskog kanala. Poslovni
korisnici ovu platformu koriste za prikazivanje videozapisa. Povezivanjem komentara na
kanalu YouTube s mrezom Google+. YouTube je dodatno dobio na vaznosti te postao vazna
drustvena platforma. Kreiranje i objavljivanje video sadrzaja na kanalu YouTube odlic¢an je
nacin za promociju i opcenito povecanje vidljivosti neke tvrtke na internetu. YouTube je odli¢an
odabir za sve vlasnike poduzeca koji se zele okusati u podrucju video marketinga. Videozapisi

mogu pozitivno utjecati na jacanje modne marke, na povecanje prometa te povecanje
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popularnosti ove drustvene mreze. Doba druStvenih mreza nalazi se na samom vrhuncu te ¢e

vaznost ovih platformi samo jacati.

Slika 11. prikazuje video sadrzaj putem najpopularnijeg servisa diljem svijeta, YouTube-a.

= [E3Youlube Pretrazivanje =

DOICE & GABBANA

the one

Emilia Clarke Kit Harington and Dolce & Gabbana Commercial 2017

Slika 11: YouTube, Dolce and Gabbana reklama
lzvor: Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=spULsJ89GWO0, 26.12.2018.

YouTube ve¢ ima odlike drustvene mreze, ¢ime bi dodatna tehnoloska postignuéa donijela jo§
viSe opcija ¢ime bi poznata platforma za objavu i dijeljenje video sadrZaja zaista postala
drustvena mreza. ,,Oni koji prate odabrane kanale vidjet ¢e te postove u svojim pretplatama u
mobilnoj aplikaciji, a, najavljuju iz YouTube-a, mogu dobivati i notifikacije o postovima svojih
omiljenih kanala. Novi Community dio trebao bi omoguciti kreatorima da na svojim kanalima
vode svojevrsnu minijaturnu drustvenu mrezu. Sada putem YouTubea daje moguénost onima
koji ve¢ imaju bazu pratitelja da samostalno vode svojevrsne mini drustvene mreze“ (Ocic,
YouTube kreirao svoju druStvenu mrezu YouTube Community, preuzeto s:

https://www.ictbusiness.info/internet/youtube-kreirao-svoju-drustvenu-mrezu-youtube-

community , 24.01.2019.)
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4. Odrednice potroSackog ponasanja mladih potrosaca i proces ponasSanja
potrosaca

Mladi potrosaci zive u suvremenom svijetu gdje su informacije i komunikacija dostupni u bilo
kojem vremenu, te biraju izmedu viSe opcija i moguénosti odnosno na navike kupovanja
potrosaca. Ponasanje mladih potrosaca uvjetovano je promocijskim porukama koje su prisutne
na svim drustvenim mrezama. ,,PonaSanje potroSaCa predstavlja proces pribavljanja i

konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice* (Kesi¢, 2006., 5).

Slika 12. prikazuje utjecaje na proces donosenja odluke potrosaca. Na slici se vidi detaljan

prikaz druStvenih ¢imbenika, osobnih ¢imbenika te psiholoski procesi. (Kesi¢, 2006., 10)

» ,,Na ponasanje potrosaca utjece veliki broj vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani kao
drustveni ¢imbenici, buduci da potrosaci zive u kompleksnom okruZzju koje utjeCe na
njegovo ponasanje* (Kesi¢, 2006., 10). Postupak donosenja odluke o kupovini pod
utjecajem je sljede¢ih drustvenih ¢imbenika: kultura, drustvo i drusStvenih stalez,
druStvene grupe, obitel;j i situacijski ¢cimbenici.

» ,,Pet individualnih varijabli od posebnog su znacenja za ponaSanje potrosaca. To su:
motiv i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota I
znanje* (Kesi¢, 2006., 11). Kod procesa donosenja odluke o kupovini potro$ac ulazi sa
tri raspoloziva resursa; vrijeme, novac 1 sposobnost prihvacanja 1 procesiranje
informacija. (Kesi¢, 2006., 11).

» ,Marketari ne mogu imati utjecaj na potrosaca ako ne spoznaju proces prerade
informacija i na koji se nacin odvijaju promjene stavova i ponaSanja“ (Kesic¢, 2006., 13).
Psiholoski proces obuhvaca moguéi najveci utjecaj marketinskih aktivnosti na
ponaSanje potrosaca, te obuhvacéaju: preradu informacija, ucenje, promjenu stavova i

ponasanja i komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.
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Druitven Simbenici
Utjecajt | kulture
Oszobni |Eimbenicy
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problema

v
Trazenje mformacija
1vrijednest
¥
Proces kupovine

v
Poslije kupovne

Proces

donofenja
odluks

Slika 12: Utjecaji na proces donosenja odluke potrosaca

Izvor: Prilagodeno prema: Loudon, L. D., Della Bitta, J. A. Consumer Behavior — Concepts and
Applications (fourth ed.), McGraw-Hill, Inc., 1993.

Proces donosenja odluke o kupovini radi se o procesu gdje se mogu izdvojiti faza kupnja, faza
konzumiranja te faza odlaganja. U fazi kupnje razmatraju se ¢imbenici koji utjeCu na izbor
proizvoda ili usluge. Faza konzumiranja bavi se procesom potrosnje te stjecanje iskustva koje
imaju buduce znacenje. Faza odlaganja oznaCuje odluku potrosaca o tome Sto uciniti s

iskoriStenim proizvodom ili onim §to je od njega ostalo.
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4.1. Motivacija i li¢nost

Motivacija podrazumijeva odredeni nacin razmiSljanja, opazanja i obrade informacija.
,Motivacija je stanje organizma u kojemu je ljudska energija pokrenuta i usmjerena prema
stanju stvari, a naj¢es¢e prema nekom eksternom cilju® (Kesi¢, 2006., 139). Ciljevi su iznimno
snazni motivatori i pokretaci su ponasanja pojedinaca. Prema Kesi¢ definicija motivacije sastoji

se od dvaju posebnih stanja:

» stanja porasta napetosti i

» diskriminacijskog stanja u smislu usmjeravanja nagona k odredenom cilju ponasanja.

Motiv podrazumijeva tendenciju osobe ka postavljanju ciljeva te postizanje istih. ,,Unutarnji
¢imbenici koji pokre¢u na aktivnost, koji je usmjeravaju i njome upravljaju, nazivaju se
motivima*“ (Kesi¢, 2006., 139). Formiranje motiva te njihov utjecaj na drustvo je nedvojben.
(Kesi¢. 2006., 140). ,Prema tome, i urodeni su motivi samo u osnovi urodeni, dok svoju
druStvenu komponentu dobivaju u okvirima specificnog drustva koja u kona¢noj instanci
odreduje ponaSanje pojedinaca u specifi¢noj srediti” (Kesi¢, 2006., 140). Veliki broj motiva
spada u steCenu grupu motiva te su rezultat socijalizacije pojedinaca u okviru drustva, te je
utjecaj drustva na njih i njihovo formiranje izravno. Instrumenti u dostizanju zeljenog stanja
predstavljaju motive, te postoji hijerarhija motiva kojima teze potrosaci. ,,U osnovi ponasanja
potrosaca, a u skladu s tim i komunikatora usmjereno je na zadovoljavanje aktualnih motiva jer
oni utjeCu na primateljevu pozornost, percepciju i ponasanje* (Kesi¢, 2003., 63). Ciljevi se

svakodnevno mijenjaju, prilagodavaju promjenama 1 potrosacima.

Podjela motiva definirana je dominantnim motivima i motivima koji imaju prioritet pred
ostalim te se u najve€oj mjeri usmjerava na ponasanje pojedinaca. Abraham Maslow definirao
je hijerarhijsku ljestvicu motiva prema kojoj pojedinac nastoji zadovoljiti fizioloSke potrebe
kao Sto su voda, hrana odjeca, drustvene potrebe koje obuhvacaju pripadnost te samopostovanje

1 psiholoske potrebe obuhvacaju samodokazivanja.

Na slici 13. prikazana je Maslowljeva ljestvica hijerarhije koja daje prednost fizioloSkim
potrebama te pojedinac nastoji zadovoljiti motiv sigurnosti koji ustupa mjesto motivu za
pripadniStvom, ljubavlju 1 prijateljstvom. Sljedeca kategorija predstavlja motiv za ugledom,
samopoStovanjem, drustvenim i profesionalnim uspjehom. Nadalje slijedi vrh hijerarhijske
ljestvice gdje se nalaze motiv iza samodokazivanjem koji proizlaze iz potrebe za maksimalnim

dostignué¢ima pojedinaca. (Kesi¢, 2006., 141-142).
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Pziholosla motiva

samodokazivanja

Motivi samopoétovanja

i statusa Drutven: motivi

Motivi pripadnistva

Motivi sigurnosti

Fiziolosk: motivi

Fiziologli motivi

Slika 13: Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva

Izvor: Hoyer, D. W., Maclnnis, J. D., Consumer Behavior, Houghton Mifflin Co., Boston, 1997,
p. 39.

Prema Maslowu motivi viSe kategorije ne motiviraju pojedinaca ako potrebe nize skupine nisu
zadovoljene, te je uocio nelogi¢nost postavke i stvorio dinamic¢an model motiva, gdje postoji
znatan stupanj preklapanja pojedinih skupina motiva razli¢itih razina. ,, Time Maslow odstupa
od svog krutog hijerarhijskog koncepta motiva, premda ubiti zadrzava redoslijed dan u njemu*
(Kesi¢, 2006., 142). U novoj pretpostavci Maslow predvida preklapanje motiva vise kategorije

u vremenu kada niza kategorija dosegne odredenu razinu.

Slika 14. prikazuje Maslowljevu dinamicku ljestvicu motiva, gdje se moze vidjeti tocka A u
kojoj dominiraju motivi postovanja, ali su aktualni motivi ljubavi i samopostovanja, slabiji

utjecaj imaju fizioloski i sigurnosni motivi. (Kesi¢, 2006., 142).
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Broj, razli¢itost i relativan zna¢aj motiva

«— Fizioloski

+——— Sigurnost

+—— Pnopadnistvo 1 ljubav

[oazea msojois g

A 4+ Samopostovanje

Slika 14: Maslowljeva dinamicka ljestvica motiva

Izvor: Bennet, P. D., Kassarijan, H. H., Consumer Behavior, Prentice Hall, Inc., Engelwood
Cliffs, 1972, p. 64.

PotroSaceva ukljucenost rezultira ishod motivacije u psiholoskom stanju potrosaca, te prihvaca
termin osjecaj ukljucenosti koji oznacava psiholosko iskustvo motiviranog kupca. (Kesi¢, 2006,
147). ,,Potrosac¢ moze biti ukljucen u razlicite kupovne ciljeve ukljuc¢ujuci kategorije proizvoda,
marke, oglase, medije, odluke i aktivnosti* (Kesi¢, 2006., 147). Prema Kesi¢ postoje Cetiri

oblika ukljucenosti:
trajna nasuprot
situacijskoj, i

kognitivna nasuprot

YV V V V

afektivnoj ukljucenosti.
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Trajna ukljuéenost obuhvaca dugorocan proces potrosaca za odredeni proizvod ili uslugu.
,,Ovakav interes uzrokovan je internim opredjeljenjem pojedinca k specifi¢cnom podrucju koje

se dugoro¢no prati i u kojem zeli postati struénjakom* (Kesi¢, 2006., 148).

Situacijska ukljucenost je proces odlucivanja o kupovini proizvoda, te ¢e tada potrosac biti
ukljucen u trazenje i primanje informacija o proizvodu ili usluzi koja se razmatra za kupovinu.
,,Sirina i vrijeme poklonjeno pretrazivanju informacija za potrebe donosenja odluke o kupovini
ovisi o psiholoskoj, drustvenoj i financijskoj vrijednosti proizvoda koji se kupuje i vremenu

potrebnom za donosenje kupovne odluke* (Kesi¢, 2006., 148).

Kognitivna ukljucéenost predstavlja razmisljanje o procesu te preradi informacija vezanih za
predmet donoSenja odluke. ,,Dosezanje cilja u tom smislu ukljucuje proces ucenja kao dio

ovoga dinamickog procesa‘“ (Kesi¢, 2006., 148).

Afektivna ukljucenost ukljucuje osjecaje prilikom kupovine proizvoda ili usluge. ,,Kupovina
proizvoda za poklone prigodom blagdana predstavlja primjer uklju¢ivanja osjecaja u taj proces

(Kesi¢, 2006., 148).

Tablica 2.: Obiljezja li¢nosti

ObiljeZja uloga Suprotna obiljeZja
Drustvena znacajnost | Drustvena beznacajnost
Dominantnost | Poslusnost
Inicijativnost | Pasivnost
Nezavisnost | Zavisnost
Drustvene uloge
Prihvacenost od drugih | Odbacenost
Drustvenost | 1zdvojenost
Prijateljstvo | Neprijateljstvo
Suosjecajnost | Nesuosjecajnost
IzraZavajuée uloge
Konkurentnost | Nekonkurentnost
Agresivnost | Neagresivnost
Samosvjesnost | Drustvena ravnoteza
Egzbicionizam | Samozatajnost

Izvor: Chisnall, M.P., Consumer Behavior, 3rd ed., McGraw Hill, Book Company, 1995, p. 63.

Aktivnost svake uspjeSne komunikacije zavisi o li€nosti i njenim obiljezjima, kao i1 ostale
psiholoske karakteristike, stavovi, interesi, vrijednosti te vjerovanja. (Kesi¢, 2003., 63).
,Obiljezja licnosti predstavljaju temeljenu determinantu koliko i koji ¢e komunikacijski sadrzaj

jedna osoba prihvatiti ili odbiti*“ (Kesi¢, 2003., 64). Takoder se licnost moze definirati kao
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obiljeZje pojedinca koji uvjetuju sli¢nu reakciju na stimulanse okruzja. (Kesi¢, 2006., 192).

Prema Kesi¢ li¢nost obiljezavaju brojna obiljezja koja se mogu sazeti prema sljede¢em:

» Na ponasanje uz odredeni stupanj trajnosti i konzistentnosti utjeCu obiljezja licnosti.
,» 10 znaci da su obiljezja licnosti relativno trajna u odredenom vremenskom razdoblju*
(Kesi¢, 2006.,192).

» Takoder obiljezja li¢nosti utjeCu na razlikovanje jedne osobe od drugih. ,,Stoga dio
definicije koja govori o ,,karakteristicnim oblicima ponasanja“, pokazuje da su obiljezja
licnosti specifi¢na, a ne opéenita za sve potrosace” (Kesi¢, 2006., 192).

» Medusobno su povezana sa situacijskim varijablama. ,,JJedna je studija pronasla da
dogmati¢nost kao znacajka li¢nosti utjece na inovativnosti prilikom kupovine. Rezultati
studije su pokazali potpuno kontroverzno ponasanje pojedinaca u zavisnosti kupuje li
proizvod za sebe ili drugoga“ (Kesi¢, 2006., 192).

» Za predvidanje ponaSanje potrosaca moguce je koristiti obiljezja li¢nosti. ,,Njima su
dodane socio-ekonomske varijable i tek su uz njih obiljezja li¢nosti bila korisna u

predvidanju ponasSanja potrosaca‘“ (Kesi¢, 2006., 193).

4.2. Stavovi mladih potro$aca spram kupnje i Zivotni stilovi

Marke su postale dostupne u svim trgovinama te daju potrosa¢ima moguénost potro$nje na visu
razinu, sklonost takvim proizvodima postala je izraZzenija, u kontekstu potrosackog drustva i
sveukupnost djelovanja marketinSkih instrumenata, kao Sto je oglaSavanje promidZzbe
odredenog proizvoda, promocija i odgovarajuci Zivotni stil. Suvremeno drustvo a posebice
mladi neumorno prate trendove i kupovina marki koja kao takva pokazuje realni ali i nerealni

status uz pomoc¢ kojeg se postaje dio odredene drustvene grupe.

Kao sto se vidi na slici 15. prikazan izmijenjen teorijski model stava koji se sastoji do spoznajne,
osjecajne 1 ponasajuce komponente. Posebna varijabla u ovome modelu je namjera ponasanja
koja je uvedena kako bi se mogao pokazati utjecaj stimulansa marketinga. Utjecaj drustvenih
¢imbenika usmjeren je na spoznaju i osjecajnu komponentu stava pa tek posredno preko njih

na ponasanje. (Kesi¢, 2006., 182).
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KONCEPT
STAVA

k4

Ponaganje

VANJSKE POSEEDNE
VARIJABLE VARIJABLE
Marketingla Komunikacije 1
stimulansi informiranje
Druétveni Komunikacije 1
¢imbenici | inform iranje

Y

Namjera

ponaganja

Slika 15: Izmijenjeni teorijski model stava

Y

Spoznaja

komponenta

Y

b J

Emocionalna

komponenta

Izvor: Markin, R. J., Consumer Behavior — A Cognitive Orientation, Macmillian Publisihing

Co., New York, 1984. p. 296.

Status 1 znacenje koje danas marka ima zapocelo je kao funkcija zasStitnog znaka proizvodaca,

prema tome brand je jamcio kvalitetu te povezivao marku sa proizvodacem. Potrosaci kupuju

marke koje predstavljaju funkciju drustvenog statusa i Zivotni stil. Marka kao takva oznacuje

stil zivota, stav, skup vrijednosti, izgled te ideju. (Stanic i sur., 2011., 200).
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4.3. Proces odabira modnog odjevnog proizvoda

Moda se mijenja iz sezone u sezonu, ali u biti svrha odjece i obude ista je jos od pocetka ljudske
civilizacije. U vrijeme kada svakodnevnica ima izrazit futuristi¢ki stil, dolaze novi koncepti,
materijali 1 tehnologije koje u potpunosti mijenjaju modni svijet i nacin na koji dozivljavamo
odjecu. Prilikom odabira odjece, potrosaci se Zele osjecati ugodno ali isto tako da odjec¢a dobro
stoji. U svijetu mode postoje razliciti odjevni stilovi, te je glavno prepoznati $to najbolje stoji i
koja odjeca pridonosi osjeéaju ugode. Aktualni stilovi koje prati danasnje drustvo su boho stil,

romanti¢ni, uliéni, country, sofisticirani, metal, casual i sportski.

Na slici 16. objasnjen je Kotlerov izmijenjeni jednostavni behavioristicki model, koji opisuje
ponasanje potrosaca, takoder obuhvaca i kanale prenosSenja stimulansa. Model ukljucuje i
drustveno okruzje dok marketinske kanale komunikacije navodi kao izvedene iz ekonomskog
okruzja i potroSaceve psihe. (Kesi¢, 2006., 376)

ULAZI KANALI PROCESOR [ZLAZI
Cijena
Kvaliteta _____ omunikaciiski
RaspoloZivost Prodavaé
— | Poznanici izv
Usluge oznamet Potrosadeva | Izbor proizvoda
. . Izbor marke
Stilovi  ——— Obitel; . — Izbor prodavaonice
psiha -
Tzbor _ Izbor kolifine
| Osobno promatranje Utestalost kupovine
ImidZ

Slika 16: Kotlerov izmijenjeni jednostavni behavioristicki model

Izvor: Bratko, S., Henich, V., Obraz, R., Prodaja, Narodne novine, Zagreb, 1996., str. 141

Odabir zanimljivog detalja moze u potpunosti podi¢i stil ili pojedinu kombinaciju na visu
razinu. Proces odabira modno odjevnog predmeta proizlazi od izbjegavanja upadljivih detalja

koji mogu stvoriti suprotan ucinak od zeljenog te stvoriti cijelo ukupni utisak pretjeranosti.
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Odabir pravog materijala predstavlja najbitniju karakteristiku o kojoj treba voditi ratuna
prilikom biranja odjece. Uzorak je oduvijek bio bezvremenski trend u koji se isplati uloziti te
kombinirati na bezbroj razli¢itih nacina. (Redakcija, Modni savjeti koji su zlata vrijedni,
http://lolamagazin.com/2017/06/25/modni-savjeti-koji-su-zlata-vrijedni/, 20.12.2018.)

4.4. Cimbenici utjecaja na ponaSanje potrosaca te ¢Gimbenici proizvoda koji utjetu na odabir
modnog odjevnog proizvoda

Kod procesa trazenja modno odjevnog proizvoda potrosa¢ je ukljuen u vrjednovanje
informacija, koje koristi kako bi se unaprijedili utvrdeni kriteriji za odredeni proizvod. Kriteriji
predstavljaju specifikacije i standarde koje potrosac koristi prilikom odabira proizvoda. Postoje
objektivni i subjektivni kriteriji koji se razlikuju ovisno o potrosac¢u, odnosno donositelju

odluke. (Kesi¢, 2006., 323)

Prema Kesi¢ broj i vrsta vrjednujuéih kriterija varira od jednog do drugog proizvoda, odnosno
vedi se broj vrjednujucih kriterija koristi kod kupovine trajnih 1 skupih proizvoda dok manji u

kupovini svakodnevnih proizvoda.

Kesi¢ navodi kako su osnovni ¢imbenici koji utjecu na odabir modnog odjevnog proizvoda su

cijena, marka proizvoda, zemlja porijekla te kljucna obiljeZja za pojedine kategorije proizvoda.

Cijena je za potroSaca primarni novcani troSak koji u procesu kupnje za potrosaca predstavlja
varijablu koja utje¢e na donoSenje kona¢ne odluke. ,,Medutim potrosa¢i ne odabiru uvijek
proizvod najniZe cijene, Sto ukazuje na ¢injenicu da cijenu potroSaci ne moraju nuzno percipirati
samo kao ekonomski gubitak® (Lijovi¢ i sur., 2017., 62). Cijena predstavlja vazan ¢imbenik
bez obzira o kojem se proizvodu radi te njezino znacenje varira od jednog do drugo proizvoda.
(Kesi¢, 2006., 324). Potrosaci se oslanjaju na cijene kako bi donijeli zakljucak o kvaliteti
proizvoda. ,,Budu¢i da potrosacu cijena pruza informaciju o novéanome toku, ali i o kvaliteti
proizvoda, pri ¢emu sklonost potrosaca da cijenu koriste kao pokazatelja kvalitete moze

znacajno varirati ovisno i o kategoriji proizvoda“ (Lijovi¢ i sur., 2017., 63).

Marka proizvoda predstavlja ime, izraz, znak, simbol, dizajn ili njihovu kombinaciju kojoj je
cilj identificirati proizvod jednog ili skupine proizvodaca te diferencirati proizvod od
konkurenata. ,,Za uspjeh svakog proizvoda vazno je pozicioniranje, odnosno percepcija kupaca
o vrijednosti koju im takav proizvod pruza“ (Renko i sur., 2010., 2). Marke predstavljaju sve
znacajniji ¢imbenik kod izbora modnog proizvoda, te veliki broj proizvoda u suvremenom

svijetu bazira na osnovi marke. ,,Stoga proizvodaci i trgovci troSe golema sredstva za promociju
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s ciljem stvaranja zeljenog imidza proizvoda u kojemu marka ima klju¢no mjesto* (Kesi¢,

2006., 324).

Zemlja porijekla kao Cimbenik predstavlja veliki utjecaj kod kupovine modno odjevnog
proizvoda te stvara percepciju vrijednosti proizvoda. ,,Delokalizacija i proizvodanja u zemljama
u razvoju raste u posljednjih nekoliko desetljec¢a, pa su mnogi proizvodi dizajnirani u jednoj
zemlji, a proizvedeni ili sastavljeni u drugima* (Krajanovi¢ i sur., 2015., 2). Kesi¢ navodi kako
se u posljednje vrijeme sve vise u deklaraciji proizvoda navodi postotak proizvoda proizveden
u odredenoj zemlji ili ako je u cijelosti proizveden u zemlji koja visoko kotira na svjetskoj razini
kvalitete. ,,Potrosaci iz zemalja u razvoju preferiraju brendove iz razvijenih zemalja, jer ih

smatraju sredstvom isticanja drustvenog statusa ili ugleda“ (Krajanovi¢ i sur., 2015., 88).

Kljucna obiljezja predstavljaju varijaciju od jednog do drugog potrosaca. Atmosfera ugodne
kupovine predstavlja znacaj za potroSaca, isto tako vrijedi sa svim ostalim obiljezjima
proizvoda i kupovine. (Kesi¢, 2006., 324). ,,Na osnovi ovog koncepta segmentira se trziste
sluze¢i se korisnos¢u koju pojedine skupine potrosaca pripisuju specificnim obiljezjima“

(Kesi¢, 2006., 342).
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5. Komunikacija na druStvenim mreZama

Pojavom drustvenih mreza, otvorili su se novi komunikacijski kanali koji omogucuju brzu i
jednostavniju komunikaciju. DruStveni mediji predstavljaju jedan od kanala komunikacije koji
utjece na promjenu nacina uspostavljanja odnosa, a i same komunikacije. Trenutno su drustvene
mreze najbrzi rastu¢i fenomeni i predstavljaju potpunu revoluciju u procesu distribuiranja
poruka. Korisnici interneta danas mogu razmjenjivati iskustva, misljenja, fotografije, video
materijale 1 druge multimedijalne sadrzaje. DruStveni mediji omogucavaju drustvenu
interakciju 1 povezivanje, koriste¢i veoma jednostavnu tehnologiju ¢ime postaju dostupni

velikom broju korisnika razli¢itih socijalnih karakteristika.

Naslici 17. prikazan je model medusobne komunikacije koji se moze promatrati kao samostalan

model komunikacijski sustav.

KOMUNIEACIISEA JEDINICA

- »Jzlaz

Ulaz ———— Primatelj ——»Cilj— [zvor——»Odasilja¢

+——— Dekodiranje —» +— Kodiranje

Slika 17: Model medusobne komunikacije
Izvor: Kesi¢, 2006, 443.

Uspjesni menadzeri odavno su shvatili zasto je komunikacija u online okruzenju jedna od
kljuénih komponenti uspjesnosti poduzeca. Tesko je uopce izraziti koliku vaznost komunikacija
predstavlja za poduzec¢a u online okruzenju. Bez komunikacije njihovo poslovanje jednostavno
ne bi imalo smisla jer upravo marketingom ostvaruju kontakt sa suvremenim potrosacem.
Izradom vlastite internetske stranice omogucuje se potrosacu da na jednom mjestu sazna sve
informacije o poduzecu te proizvodima i uslugama koje ono nudi. Danas je stvaranje
internetskih stranica lakse nego ikada 1 svaka tvrtka koja drzi do svog imidza trebala bi imati
vlastito web mjesto. Razvijanje mobilne aplikacije je financijski gledano mnogo zahtjevnije te
nije uvijek isplativo. Prije odluke potrebno je napraviti temeljito istraZivanje. Prisutnost i

komuniciranje na drustvenim medijima takoder je visoko isplativo. Otvaranje takvog profila
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poduzece kosta jako malo, a s njime mogu dobiti jako puno. Mnogi potroSaci cijenit Ce
moguénost komuniciranja s poduze¢em putem drustvenih mreza bilo da se radi o ozbiljnim

diskusijama ili dijeljenju internetskih Sala.

Marketinska komunikacija predstavlja osnovni na¢in kojim organizacija prenosi poruke svojim
ciljnim trzistima. Takvom komunikacijom organizacija moze povecati svjesnost o proizvodu,
povecati potraznju za odredenom uslugom ili povecati vrijednost proizvoda. Marketinsko
komuniciranje ¢ini skup svih elemenata organizacijskog marketinSkog miksa koji poticu

razmjenu uspostavljanjem zajedni¢kog znacaja s potroSa¢ima odnosno klijentima.

5.1. Internetski komunikacijski servisi

Internetski forum je mrezna stranica na kojoj sudionici mogu komunicirati objavljujuéi poruke
razli¢ita sadrzaja. Forumi su potekli od rac¢unarskih modema, telefonskih linija te oglasnih
plo¢a, izumljenih u kasnim 70-im godinama proslog stoljeca i predstavljaju tehnolosku

evoluciju. Prvi forumi u obliku kakve su danas nastali su 1995. godine.

Najcesce su teme prvih foruma, koje su to ostale i danas; tehnologija, videoigre, sport, glazba i
moda. Za ¢itanje forumskih objava, u pravilu nije potrebna registracija na forum, dok za objavu
na forumu potrebna je registracija te nije nuzno koristiti ime i prezime odnosno moguca je
registracija s nadimkom. Forumska pravila osiguravaju nesmetanu razmjenu informacija medu
korisnicima, odrzavaju ozra¢je pogodno za razvitak konstruktivne rasprave te osiguravaju
anonimnost svih korisnika. Na forumu je zabranjeno krSenje zakona RH, reklamiranje usluga 1
proizvoda bez dopuStenja administratora te postojanje nepotrebnih i nepoZeljnih informacija.
Za red na forumu brinu se administratori i moderatori koji mogu mijenjati sadrzaj objava,
naslove tema, premjestati 1 brisati objave, promijeniti korisnikov profil i obrisati postojeci
vezanim za svakodnevni zivot covjeka, uz to moguca je spoznaja o svim podru¢jima ljudskih

znanja, vjestina i dostignuca.

Blog je oblik objavljivanja na Internetu, koji sadrzi periodi¢ke ¢lanke u obrnutom vremenskom
slijedu, najnoviji ¢lanci nalaze se na vrhu. Mnogi blogovi su osobnog karaktera na kojem
njihovi vlasnici piSu o dogadajima iz vlastitog Zivota. Sastoje se od linkova na druge web
stranice ili komentara na dogadaje u svijetu. Mnoga poduzeca i obrazovne institucije prepoznale
su blogove kao izvrstan nac¢in komunikacije te razmjenu ideja i znanja. Odjevne kombinacije
svjetskih modnih blogerica uvijek su dobra svakodnevna inspiracija koja ¢e potaknuti ili mozda

podsjetiti na neke stare odjevne komade.
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Na slici 18. prikazana je naslovnica hrvatskog bloga CROMODA

CROMODA MODA  SHOW  LJEPOTA  SHOPPING  STREETSTYLEHR  LIFESTYLE  BLOGOMANWA ~ f © ¥

@I

Zagreb street style (13/10/18):
Ljepotice sa 3pice u kljuénim

Moda

& jesenskim komadima
Modni trendovi (2019): 5 HIT kombinacija +

Zagreptanka u hlacama o
_  kojima morate imati
- mislienje

20 must-have komada

Opustena bluza i Siroke hlace, pencil suknje i stikle samo
su neke od nepogresivih kombinacija koje ¢emo nositi u

prvom dijelu 2019. godine Mango: 15 komada koje
vrijedi uloviti na

snizenjima!

Kako Zrinka CviteSic¢ nosi
" Nova godina, 35 novih
"R sve popularniji modni stylinga: Zagreptanke
| dodatak otkrile modna pravila za

5 ¢ 2019.

&

25 komada sa snizenja do
100 kuna

Slika 18: Blog CROMODA

lzvor: http://www.cromoda.com/moda, 04.01.2019.

Modni blogovi priblizavaju modnu industriju, pokazuju §to je u trendu i kako pratiti modne
savjete. Za razliku od modnih Casopisa 1 te televizijskih emisija, modni blogovi ¢esce prate
najnovije i buduée trendove. Modni blogovi osiguravaju neograni¢en pristup modnom svijetu
bilo kome tko raspolaze s Internetom. ,,Stara garda modnih novinara i urednika pocela je
izdvajati najtalentiranije blogere. Potvrdili su im kredibilitet 1 dali na vaznosti predstavljajuci
th u svojim medijima. Kako se nisu mogli oglusiti na poplavu novih drustvenih medija,
tradicionalni mediji preuzeli su blogersku praksu komunikacije i interakcije s Citateljima,

otvorivsi prostor za njihove komentare na svojim portalima i FB-stranicama‘“( Batini¢, Nova
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era modnih blogera, preuzeto s: http://www.elle.hr/lifestyle/nova-era-modnih-blogera/,
04.01.2019).

Online chat moZe se odnositi na bilo koju vrstu komunikacije putem Interneta, uglavnom je
rije¢ o izravnoj komunikaciji izmedu dvije ili viSe razli¢itih osoba. Chat (pricaonica ili
cavrljanje) se ubraja u oblik komunikacije u realnom vremenu, poruka koja se Salje sugovorniku
dobiva se odmah. Chat servisi uglavnom su organizirani tako da se korisnik prijavljuje sa
svojim korisni¢kim imenom. Vecina chatova podijeljena je u vise posebnih soba u kojima se
raspravlja o nekoj posebnoj temi ili se u njima nalazi samo odredena skupina ljudi srodnih
zanimanja. Brojni chat servisi omogucuju korisnicima da sami stvaraju svoje sobe, a mogu ih
zastiti lozinkama kako bi pristup imali oni sugovornici kojima su dali lozinke. Chat je popularan
kod mlade populacije korisnika, na jatanjem i sve ve¢im rastom popularnosti alata za izmjenu
poruka u realnom vremenu, chat kao jedan od elemenata tih alata, dobiva na vaznosti u
poslovnom komunikaciji. Chat se moze koristiti za komunikaciju u obliku razmjene poruka u
realnom vremenu izmedu dvije osobe, a svi napredniji softverski alati omogucuju i skupnu

komunikaciju u formi pric¢aonice.
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5.2. Utjecaj drustvenih medija na promjenu ponaSanja mladih potrosaca

Prisutnost na druStvenim mrezama postala je standard suvremenog drustva. Velika veéina
potrosaca prije kupovine radi istrazivanje koje ukljucuje i drustvene mreze. Drustveni mediji
jedan su od najvaznijih fenomena koji se dogodio na medijskoj sceni, te je razumijevanje kako

ispravno iskoristiti mogucnosti danas su od sve veceg znacaja za marke.

Mnoga poduzeca i organizacije prepoznale su vaznost suradnje s Influencerima, na drustvenim
mrezama, koje ukljucuju blogere, vlogere, YouTubere, Influencere na Instagramu i Twitteru
koji pokrivaju razli¢ita podrucja kao Sto su moda, ljepota, gastronomija i mnoga druga
zanimljiva podrucja. Uspjesno kreirane i realizirane kampanje omoguditi ¢e markama doseci i
odrzati utjecaj u prostoru drustvenih mreza s velikom vjernom publikom koju veéina kampanja
moze samo sanjati. (Mrvos§, Djeca drustvenih mreza: Dolazi Z generacija, preuzeto s:

http://www.novilist.hr/Znanost-i-tehnologija/Djeca-drustvenih-mreza-Dolazi-Z-

generacija?meta_refresh=true, 04.01.2019.)

Nove tehnologije promijenile su ocekivanja i ponaSanje potrosaca te utjeCu na navike kupnje
koje pomazu kod stvaranja nove tehnike, alate i metode za ucinkovitije komuniciranje s
potrosa¢ima kojima mogu na lakSi i brzi nacin prenijeti zeljenu poruku. Razvoj novih
tehnologija i drustvenih mreza omogucuje brzu razmjenu informacija i intenzivniju interakciju
s potroSac¢ima. Tehnoloske promjene zamijenile su odlazak u trgovacke centre te pruzaju obilje

mogucénosti povezivanja s potrosacima i dosezanja ciljane skupine.

39


http://www.novilist.hr/Znanost-i-tehnologija/Djeca-drustvenih-mreza-Dolazi-Z-generacija?meta_refresh=true
http://www.novilist.hr/Znanost-i-tehnologija/Djeca-drustvenih-mreza-Dolazi-Z-generacija?meta_refresh=true

6. Metodologija i rezultati istrazivanja

Diplomski rad pod nazivom Motivi potrosaca modnih maraka uvjetovanih elektronickom
usmenom predajom na drustvenim mrezama koncipiran je teorijskim i prakti¢nim dijelom, gdje
prakticni dio potkrjepljuje teoriju. U svrhu istrazivanja koriStena je metoda prikupljanja
primarnih podataka, odnosno ispitivanje pomoc¢u ankete, koja je 40% odradena online a 60%
ankete prikupljeno je u trgovackom centru. Uzorak istrazivanja baziran je na ukupno 130
ispitanika. Anketu su ispunjavali ispitanici razli¢itih dobnih skupina, zanimanja i osobnih
interesa. Anketa sadrzi 40. pitanja razli¢itog tipa vezane uz druStvene mreze, modu te
individualne odluke potrosaca. Anketa je sastavljena na nacin da se prvo prikupe osnovne
informacije ispitanika kao §to su spol, dob, zanimanje a nadalje slijede pitanja ponudenih
odgovora te Likertova skala. Detaljnije informacije o anketnim pitanjima biti ¢e prikazane kroz
grafove. Rezultati istrazivanja provodili su se pomoc¢u ankete koja je bila dostupna od
09.07.2018. godine do 31.08.2018.godine, u kojoj su sudjelovali studenti Sveucilista Sjever, ali
i ostali studenti drugih Sveucilista i VeleuciliSta kao i ostali gradani koji su zavrsili svoje

fakultetsko obrazovanje.
6.1. Ciljevi istrazivanja
Kroz rad postavljena su dva cilja istrazivanja.

1. lIspitati znacaj Facebook-a, Twittera, Instagram-a te utvrditi:
i) koliki utjecaj imaju na potrosace
if) te koju vrstu sadrzaja potro$aci prate na drustvenim mrezama
2. Utvrditi da li objave izazivaju Zelju za kupovinom i da li potrosaci kupuju ili narucuju

putem druStvenih mreza.

Kroz cilj broj 1. nastojalo se utvrditi koliki utjecaj imaju druStvene mreZe na potrosace kao $to
su Facebook, Twitter i Instagram te koja se vrsta sadrzaja prati na drustvenim mrezama. Prema
rezultatima istrazivanja, druStvena mreza Facebook ima umjeren/srednji utjecaj na potroSace
koji ujedno najviSe prate modne marke. Instagram kao drustvena mreza ima veliki utjecaj na
potrosace koji takoder najvise prate modne marke. Twitter ima najmanji utjecaj na potrosace,

rezultati istrazivanja pokazuju da potrosac¢i putem Twittera prate vijesti.

Cilj broj 2. nastoji utvrditi da li objave izazivaju Zelju za kupovinom i da li potroSaci kupuju ili
naru¢uju putem druStvenih mreza. Rezultati istrazivanja pokazuju da putem Facebook-a
potrosaci niti kupuju niti narucuju robu, putem Instagrama potrosaci kupuju robu, a Sto se tice
Twittera potrosaci takoder ne kupuju ili narucuju robu. Istrazivanje je pokazalo da potrosaci
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narucuju robu putem Web shopa. Istrazivanje pokazuje da objave putem druStvenih mreza

izazivaju zelju za kupovinom.

6.2. Hipoteze istrazivanja
U marketin§kom svijetu pojavila se nova (stara) tehnika. Spoznali smo kako postoje dva

temeljna razloga danasnjeg sve veceg koriStenja usmene predaje u marketingu:

e zasi¢enost (i nepovjerenje) sredstvima klasicnog oglasavanja;

e izum novih sredstava osobne komunikacije (mobitel, internet).

Nedvojbeno je da novi mediji (internet, mobitel) omogucavaju daleko brzu i veéu razmjenu
informacija medu ljudima danas. U koriStenju tih sredstava osobito prednjace mladi.
Marketinki su stru¢njaci vrlo brzo su prepoznali vaznost koriStenja mladih osoba kao
potencijalnih Siritelja njihovih poruka putem elektronskih medija, a u sklopu diplomskog rada
Motivi potrosaca modnih maraka uvjetovanih elektronickom usmenom predajom na drustvenim

mrezama postavljene su dvije hipoteze:
H1: Koliki je utjecaj drustvenih mreZa ispitanika na odabir ,,modnih maraka*

Drustvene mreze, kao svakodnevni komunikacijski alat, postale su dobar magnet za prodavace,
ali 1 sve znacajnije mjesto potraznje za proizvodima ili pak uslugama od strane kupaca. Kao
takve, predstavljaju mjesto na kojemu se, jednostavno i u kratkome vremenu, potrosa¢u mogu
predstaviti znaCajke nekoga proizvoda. Suvremena konceptualizacija druStva 1 utjecaj
suvremene tehnologije i promjena odnosa u drustvu, neosporna je ¢injenica da je u suvremenom
drustvu doSlo do znacajne promjene u osnovnim konceptima koji odreduju svakodnevnicu
nekog drustva. Pojavom novih digitalnih medija pruza se mogucnost propitivanja novih
mogucénosti  Koje pruzaju komunikacijski kanal putem razli¢itih medija. Tehnologije
omogucavaju izgradnju virtualnog svijeta te sklapanja novih poznanstva. Komunikacija putem
tradicionalnih medija je jednosmjerna i1 masovna, dok novi mediji omogucuju dvosmjernu

komunikaciju na tri razine; jedan prema jedan, jedan prema mnogima i mnogi prema mnogima.

H2: Objave i sadrzaji na druStvenim mreZama medu ispitanicima izazivaju Zelju za

kupovinom ,,modne marke*

Obilje drustvenih mreza i njihovi sve brojniji korisnici doveli su do objavljivanja sve vece
koli¢ine sadrZaja kojemu je cilj privlacenja korisnika na bilo koji nacin. Vrlo je vaZan osjecaj
za vrijeme kada se pri¢a o drustvenim mrezama. Svatko tko objavljuje sadrzaj bilo koje vrste

uvijek Zeli objaviti objavu onda kada postoji najveci potencijal da ¢e ga pratitelji uociti. Mnoga
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poduzeca pronalaze svoje kupce na internetu odnosno na spomenutim drustvenim mrezama. Na
drustvenim mrezama postoji priblizna ucestalost objavljivanja koja optimizira sposobnost
poduzeéa da se poveze s potencijalnim potrosa¢ima. Putem drustvenih mreza korisnici
komuniciraju s poduze¢ima, modnim markama te traze informacije 1 preporuke o odredenom

proizvodu ili usluzi za koja ih zanima.

6.3. Rezultati istrazivanja
1. Dob?

Dob

= 19-29

= 30-40

41-51

Grafikon 1: Prikaz dobi

lzvor: rad autora

Na temelju prikazanog grafa moze se vidjeti koliko je ispitanika sudjelovalo u provedenoj
anketi. Prema kriteriju dobi, moze se vidjeti legenda gdje je prikazan raspon godina. Najvise
ispitanika bilo je u rasponu od 19 do 29 godina, odnosno 82 ispitanika §to iznosi 63%. Nakon
toga slijede ispitanici od 30 do 40 godina koji ¢ine 31% ispitanika i zadnji kriterij koji ¢ine

osobe u rasponu od 41 do 51 godine zivota, odnosno 8 ispitanika §to iznosi 6%.
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2. Spol?

Spol

s M =7

Grafikon 2: Spol ispitanika

lzvor: rad autora

Prema kriteriju spola 67 ispitanika pripada Zenskom spolu, §to ¢ini 52%, a 63 ispitanika pripada

muskom spolu odnosno 48%.
3. Stupanj obrazovanja

Stupanj obrazovanja 19%

= Srednja Skola
= Preddiplomski struc¢ni studij

Preddiplomski sveucili$ni studij

= Diplomski studij

34%

Grafikon 3: Stupanj obrazovanja ispitanika

lzvor: rad autora

Stupanj obrazovanja definiran je kroz Cetiri kriterija. Jedan od ispitanika pohada srednju Skolu
Sto ¢ini 1%. Nadalje slijede ispitanici koji su zavrsili preddiplomski stru¢ni studij ukupno njih
42 odnosno 32,%, te ispitanici koji su zavrsili preddiplomski sveucili$ni studij ukupno 44
odnosno 34%. Zadnji kriterij predstavlja ispitanike koji su zavrsili diplomski studij ukupno 43
odnosno 33%. Mozemo zakljuciti da je najviSe ispitanika zavrsilo ili jo§ pohada preddiplomski

sveucilis$ni studij.
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4. Mjesecna primanja

Mjesecna primanja

24%
= 3.000,00-4.500,00

= 5.000,00-6.000,00

6.500,00-7.500,00

Grafikon 4: Mjesecna primanja ispitanika

lzvor: rad autora

MjeseCna primanja definirana su kroz prosje¢na primanja stanovnika Republike Hrvatske
prema stupnju obrazovanja. Najvise ispitanika odgovorilo je da imaju primanja u rasponu od
3.000,00 kuna do 4.500,00 kuna, njih ukupno 52 odnosno 38%. Nadalje slijede ispitanici s
primanjima u rasponu od 5.000,00 do 6.000,00 kuna, ukupno 47 odnosno 38%. Zadnji Kriterij
predstavlja primanja u iznosu od 6.500,00 do 7.500,00 kuna te je istrazivanje pokazalo da su

ispitanici najvise odgovorili na prvi kriterij a najmanje na treci.
5. Broj ¢lanova u kuéanstvu

Broj ¢lanova u ku¢anstvu

10%
= dva - tri

= Cetiri - pet

Sest - sedam

Grafikon 5: Broj ¢lanova u kuc¢anstvu
Izvor: rad autora

Broj ¢lanova u kucanstvu smatra se zajednica zivota, privredivanja i troSenja ostvarenog
ukupnog dohotka svih ¢lanova obitelji bez obzira na stupanj srodstva. Ispitanici su na prvi
kriterij odgovorili sa 44% odnosno 57 ispitanika, nadalje slijedi drugi kriterij koji predstavlja
60 odgovora odnosno 46%. Na zadnji kriterij odgovorilo je svega 13 ispitanika §to predstavlja
10%.
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6. Utjecaj drustvenih mreZa na danasnje moderno (suvremeno) drustvo

Utjecaj drustvenih mreza na danasnje moderno (suvremeno) drustvo

= Mali
= Umjeren/srednji

Velik

Grafikon 6: Utjecaj drustvenih mreza na danasnje moderno (suvremeno) drustvo

Izvor: rad autora

Drustvene mreze sluze u povezivanju i medusobnoj komunikaciji. DruS§tvene mreze su vrsta
drustvenih medija te se definira kao usluga temeljena na webu koja omogucuje pojedincima da
izgrade javni profil. Drustvene mreze predstavljaju najpopularniji globalni komunikacijski
fenomen posebice zato §to je Covjek po svojoj prirodi drustveno bice i komunikacija ga kao
takva privla¢i. Sesto pitanje odnosi se na utjecaj drustvenih mreza na dana$nje moderno
(suvremeno) drustvo. Temeljem ovih rezultata dokazano je da su ispitanici pod velikim
utjecajem drustvenih mreza, zbog toga $to drustvene mreze predstavljaju najpopularniji
globalni fenomen sukladno tome drustvene mreZe omogucile su svojevrsnu evoluciju mladih
generacija jer im omogucuju izgraditi virtualni identitet i stvoriti svojevrsnu internet
socijalizaciju. Utjecaj drustvenih mreza takoder dokazuje da je mladim generacijama rutinsko
djelovanje svakodnevno provjeravanje informacija o aktivnostima koje su vezane uz njihove
prijatelje 1 ostale poznanike s druStvenih mreza i pri tome im se otvara mogucnost da
eksperimentiraju s identitetom oblikuju¢i neke njegove karakteristike prema trendovima iako
to ne odgovara stvarnom stanju stvari. Prema rezultatima istrazivanja 50 ispitanika odnosno
38% odgovorilo je da drusStvene mreze imaju veliki utjecaj na danasnje drustvo, dok je ostatak
ispitanika podjednako odgovorilo na pitanje da drustvene mreze imaju mali te umjeren/srednji

utjecaj na drustvo.
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7. Korisnici Facebook-a?

1% Korisnici Facebook-a?

mDa

H Ne

Grafikon 7: Korisnici Facebook-a
lzvor: rad autora

Sedmo pitanje odnosi se da li su ispitanici korisnici popularne internetske druStvene mreZe.

Rezultati istrazivanja pokazuju da 129 ispitanika koristi Facebook odnosno 99,% ispitanika.

8. Aktivnosti na Facebook-u?

Aktivnosti na Facebook-u?

= Jedanput dnevno
= Ne koristim ga ¢esto
Nekoliko puta dnevno

46% = Nekoliko puta tjedno

Grafikon 8: Aktivnosti na Facebook-u

lzvor: rad autora

Pitanje broj osam odnosi se koliko Cesto ispitanici provedu koriste¢i Facebook. Na pitanje
jedanput dnevno odgovorilo je 47 ispitanika $to ukupno predstavlja 37%. Ne koristim ga Cesto
odgovorilo je 10 ispitanika to je ukupno 10%, nekoliko puta dnevno odgovorilo je 60 ispitanika
odnosno 46% te na pitanje nekoliko puta tjedno odgovorilo je 9 ispitanika odnosno 7%.
Rezultati pokazuju da je aktivnost na Facebook-u ucestala te ga ispitanici koriste nekoliko puta
dnevno.
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9. Kupovina putem Facebook-a?
Kupovina putem Facebook-a?

= Da
= Ne

Ne, ali mi zna do¢i zelja da
kupim

Grafikon 9: Kupovina putem Facebook-a

lzvor: rad autora

Prema rezultatima istrazivanja 57 ispitanika odgovorilo je da ne kupuje putem Facebook-a, dok
je 49 ispitanika odgovorilo da ne kupuje, ali im zna do¢i zelja da kupe i 24 ispitanika odgovorilo
je da kupuje putem ove druStvene mreze. Na temelju ovog mozemo zakljuciti da stanovnici

Republike Hrvatske nisu toliko slobodni oko online kupovine putem Facebook-a.

10. Vrsta sadrzaja koji se prati putem Facebook-a?

Vrsta sadrzaja koja se prati putem Facebook-a?

14%

= Modne marke
= Modni trendovi

Modni savjeti

Grafikon 10: Vrsta sadrzaja koji se prati putem Facebook-a

lzvor: rad autora

Pitanje broj deset predstavlja koja vrsta sadrzaja se prati putem Facebook-a. Rezultat
istrazivanja pokazuje da ispitanici najviSe prate modne marke ukupno ih je odgovorilo 70
ispitanika, 54%. Modne trendove prati ukupno 42 ispitanika, 32% te modne savjete ukupno
prati 18 ispitanika odnosno 14%.
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11. Utjecaj Influencera putem Facebook-a?

Utjecaj Influencera putem Facebook-a?

= Mali

= Umjeren/srednji

Velik

Grafikon 11: Utjecaj Influencera putem Facebook-a

lzvor: rad autora

Jedanaesto pitanje odnosi se na utjecaj Influencera putem Facebook-a. Ovi rezultati pokazuju
da Influenceri imaju umjeren/srednji utjecaj na korisnike. Manji broj ispitanika odgovorilo je
da Influenceri imaju mali ili veliki utjecaj. Influenceri su pojedinci koji su veoma eksponirani
u digitalnom svijetu i imaju znacajan utjecaj na odluke javnosti koja ih prati. Prema rezultatima
istrazivanja mozemo zakljuciti da Influenceri putem Facebook-a imaju umjeren/srednji utjecaj
zbog ostalih usluga koje se nude putem Facebook-a kao §to su e-novine, Facebook grupe,

razmjena poruka, stranice vezane uz prodaju aviokarta npr. STA putovanja.
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12. Da li Influenceri putem Facebook-a poticu korisnike na kupnju?

Da li Influenceri putem Facebook-a potic¢u korisnike na kupnju?

= Da

= Ne

Grafikon 12: Da li Influenceri putem Facebook-a poti¢u korisnike na kupnju?

lzvor: rad autora

Dvanaesto pitanje vezano je uz Influencere i da li oni poticu korisnike na kupnju. Rezultati
pokazuju vrlo malu razliku. Ispitanici su podijeljeni oko ovog pitanja, upravo zbog prisutnosti

drugih drustvenih mreza Influenceri u potpunosti ne utje¢u putem Facebook-a na kupnju.

13. Korisnici instagrama

Korisnici Instagrama?

= Da

= Ne

Grafikon 13: Korisnici Instagrama

lzvor: rad autora

Trinaesto pitanje ove ankete odnosi se na to da li su ispitanici korisnici Instagrama. Rezultati
pokazuju da ukupno 108 ispitanika odnosno 83,1% Kkoristi Instagram, dok svega 22 ispitanika
odnosno 16,9% ne koristi Instagram.
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14. Aktivnosti na Instagramu?

2%

Aktivnosti na Instagramu?

= Jedanput dnevno
= Ne koristim ga ¢esto
Nekoliko puta dnevno

54%

= Nekoliko puta tjedno

Grafikon 14: Aktivnosti na Instagramu

Izvor: rad autora

Cetrnaesto pitanje odnosi se na aktivnost korisnika putem Instagrama. Na pitanje jedanput
dnevno odgovorilo je 35 ispitanika (31,5%). Ne koristim ga ¢esto odgovorilo je 14 ispitanika
(12,6%). Nekoliko puta dnevno bilo je najvise odgovora, ukupno 60 ispitanika (54,1%), te
nekoliko puta tjedno odgovorila su 2 ispitanika (1,8%). Prema ovim rezultatima vidljivo je da

su aktivnosti na Instagramu od strane ispitanika nekoliko puta dnevno.

15.Kupovina putem Instagrama?

Kupovina putem Instagrama?

11%
= Da

= Ne

Ne, ali mi zna do¢i zelja da
kupim

Grafikon 15: Kupovina putem Instagrama

lzvor: rad autora

Petnaesto pitanje ove ankete odnosi se na kupovinu putem Instagrama. Ukupan broj ispitanika
koji kupuje putem Instagrama predstavlja 16,2% odnosno 18 ispitanika, 44 ispitanika ne kupuje

putem Instagrama, dok 49 ispitanika ne kupuje, ali im zna do¢i Zelja da kupe.
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16. Vrsta sadrzaja putem Instagrama?

Vrsta sadrzaja putem Instagrama?

= Modne marke

= Modni trendovi

Stil

= Modni savjeti

Grafikon 16: Vrsta sadrzaja putem Instagrama

lzvor: rad autora

Instagram ve¢ godinama prilagodava svoj sadrZaj, kako bi kvalitetne objave dosle u prvi plan i
privukle paznju korisnika. Pred krajnje korisnike i marke stavlja se veliki zadatak, u kojem se
uz veliku dozu kreativnosti i pametnih taktika mogu uz malo truda pribliziti velikom broju
korisnika. Ispitanicima je bilo ponudeno koju vrstu sadrzaja prate putem Instagrama.
IstraZivanje je pokazalo da su ispitanici najviSe prate modne marke njih 46,8%, nadalje modne

trendove prati 24,3% ispitanika, stil prate 21,6% te modne savjete prati ukupno 7,2% ispitanika.
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17. Kakvu vrstu sadrzaja najvise pratite na Instagramu?

Kakvu vrstu sadrzaja najviste pratite na Instagramu?

= Pratim samo profile ljudi koje znam

= Pratim profile prijatelja i osoba ¢iji mi profil i slike djeluju interesantno
Pratim stranice vezane uz prodaju odredenih stvari

= Pratim profile slavnih osoba

= Pratim profile odredenih ugostiteljskih, prodajnih i sliénih objekata

= Ostalo

Grafikon 17: Kakvu vrstu sadrzaja najvise pratite na Instagramu?

lzvor: rad autora

Pitanje broj sedamnaest je detaljnija razrada prethodnog pitanja, odnosno pitanja broj Sesnaest.
Ovo pitanje tocno definira Sto ispitanici prate. Rezultati istraZivanja pokazali su da ispitanici
najvise prate profile prijatelja i osoba ¢iji im profil i slike djeluju interesantno, ukupno 52
ispitanika odnosno 47%, dok je najmanji broj ispitanika odgovorilo da prati profile slavnih

osoba, ukupno 4 ispitanika odnosno 4%.
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18. Utjecaj Influencera putem Instagrama?

Utjecaj Influencera putem Instagrama?

= Mali

49%

= Umjeren/srednji

Velik

Grafikon 18: Utjecaj Influencera putem Instagrama

lzvor: rad autora

Osamnaesto pitanje predstavlja koliko Influenceri utje¢u putem Instagrama na korisnike.
Ispitanici su trebali odgovoriti da li je utjecaj malen, umjeren/srednji ili velik. Prema rezultatima
istrazivanja ispitanici su odgovorili da Influenceri imaju velik utjecaj na korisnike, zbog toga
S$to snazno utjecu svojim autenti¢nim pristupom na sljedbenike i zbog toga se stvara snazna
interakcija. Takoder je utjecaj velik zbog toga §to korisnici vjeruju online preporukama, te
kupuju nakon §to vide odredeni proizvod ili uslugu na drustvenim mrezama. Nacin na koji se

donose odluke o kupnji doZivio je veliki pomak zbog interneta 1 mo¢i drustvenih medija.
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19. Da li Influenceri putem Instagrama poticu korisnike na kupnju?

Da li Influenceri putem Instagrama poticu korisnike na kupnju?

= Da

= Ne

Grafikon 19: Da li Influenceri putem Instagrama poticu korisnike na kupnju?

lzvor: rad autora

Na pitanje da li Influenceri putem Instagrama poticu korisnike na kupnju ispitanici su
odgovorili 75% da dok ostatak ispitanika smatra da ne utjecu na kupnju. Pojavom Influencera
stvara se nova pozitivha komunikacija koja omogucuje personalizirani pristup i izgradnju
kvalitetnog odnosa izmedu korisnika i Influencera. Prema rezultatima mozemo zakljuciti da
Influenceri imaju veliki utjecaj na korisnike, zbog sve vece prisutnosti drustvenih mreza kojima

smo svakodnevno okruZeni.
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20. Korisnici Twittera?

Korisnici Twittera?

= Da

= Ne

Grafikon 20: Korisnici Twittera

lzvor: rad autora

Ispitanici su na pitanje da li koriste Twitter odgovorili su 53,5% sa da, dok 46,5% ispitanika ne
koristi Twitter. Rezultati istrazivanja pokazuju nam da ispitanici takoder koriste Twitter, ali ne
u toj mjeri koliko koriste Facebook i Instagram. Prema dobivenim rezultatima mozemo
zakljuciti da Twitter nije toliko popularan zbog jednosmjerne komunikacije koja ne dopusta

veliku slobodu izmedu korisnika.

21. Aktivnosti na Twitteru?

Aktivnosti na Twitteru?

= Jedanput dnevno
= Ne koristim ga ¢esto
Nekoliko puta dnevno

= Nekoliko puta tjedno

Grafikon 21: Aktivnosti na Twitteru

lzvor: rad autora

Pitanje dvadeset i prvo postavljeno je tako da ispitanici odgovore koliko vremena provedu na
Twitteru. Jedanput dnevno odgovorilo je 26,% ispitanika, ne koristim ga ¢esto odgovorilo je
54,%, nekoliko puta dnevno 7% i nekoliko put tjedno odgovorilo je 13% ispitanika. Prema ovim
rezultatima vidljivo je da su aktivnosti na Twitteru rijetke. Twitter je drustvena mreZa poznata
za mikroblogging, gdje se najprije objavljuju vijesti, te kao takav nije dovoljno zanimljiv
krajnjim korisnicima.
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22. Vrsta sadrzaja putem Twittera?

Vrsta sadrzaja putem Twittera?

= Vijesti
= Profil 0 prodavaonicama

Profil o brandovima

Grafikon 22: Vrsta sadrzaja putem Twittera

lzvor: rad autora

Dvadeset 1 drugo pitanje iz ankete odnosi se na to koju vrstu sadrZaja ispitanici prate putem
Twittera. Prema rezultatima ispitanici najviSe prate vijesti koje su informativnog oblika a

najmanje prate profile o brandovima.

23. Utjecaj Influencera putem Twittera?
Utjecaj Influencera putem Twittera?

= Mali

= Umjeren/srednji

Velik

Grafikon 23: Utjecaj Influencera putem Twittera

lzvor: rad autora

Pitanje dvadeset i tre¢e odnosi se koliki je utjecaj Influencera putem Twittera. Influenceri su
veoma eksponirani u digitalnom svijetu i imaju znacajan utjecaj na odluke javnosti koja ih prati,
te isto tako predstavljaju glas kojima potrosaci vjeruju kod izlaganja misljenja o odredenoj
marki proizvoda i iskustva s proizvodima ili uslugama. Prema rezultatima istrazivanja utjecaj
je mali upravo zbog toga Sto su ispitanici na prethodno pitanja odgovorili da prate vijesti, te

sukladno tome Influenceri ne mogu imati veliki utjecaj.
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24. Da li Influenceri putem Twittera poticu korisnike na kupnju?

Da li Influenceri putem Twittera poticu korisnike na kupnju?

= Da

= Ne

Grafikon 24: Da li Influenceri putem Twittera potic¢u korisnike na kupnju?

lzvor: rad autora

Na dvadeset i Cetvrto pitanje ispitanici su morali odgovoriti da li ih Influenceri putem Twittera
poti¢u na kupnju. Velika ve¢ina potencijalnih kupaca i prodavaca prisutna je na druStvenim
mrezama. Danas je internet opcenito posto najcesce koriStena metoda pronalazenja informacija.
Twitter predstavlja drustvenu mrezu koja zeli biti u tijeku s najnovijim informacijama, ispitanici
su na ovo pitanje odgovorili da Influenceri ne potic¢u na kupnju, dok je manji broj ispitanika
ipak odgovorilo da poticu kupnju. To se odnosi na to Sto korisnici najviSe prate. Ako ispitanici
prate vijesti ne potice se kupnja, ali ako prate profili o brandovima ili prodavaonicama potice

se kupnja.
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25. Utjecaj Youtube blogera na modu i drustveni status?

Utjecaj Youtube blogera na modu i drustveni status ?

= Mali

= Umjeren/srednji

Velik

Grafikon 25: Utjecaj YouTube blogera na modu i drustveni status?

lzvor: rad autora

Prema rezultatu istrazivanja od strane ispitanika YouTube blogeri imaju umjeren utjecaj na
korisnike. Pojava drustvenih mreza revolucionarizirala je nac¢in komunikacije ali i sadrzaj koji
se nudi krajnjim korisnicima ili koji se ciljano Zeli pratiti. Internet je takoder omogucio i postao
mjesto na kojem svatko moZe dijeliti sadrzaj kakav Zzeli. Upravo zbog velikog obujma
dostupnosti drustvenih mreza i sadrzaja koji se nudi, ispitanici se mogu opredijeliti gdje ¢e
pratiti odredene objave. Blogeri su pronasli mnogobrojne gledatelje i pratitelje koji su iz dana
u dan pratili svaku objavu. Blogeri su stvorili sasvim novi svijet koji je donosio veliki odmak
od poznatog. Blogeri su svojim slikama i objavama dopirali do Siroke publike, koju su €inili svi
koji su imali pristup internetu. Za mnoge blogere, njihov se hobi pretvorio u posao koji im

donosi zaradu a isto tako i suradnju s razli¢itim brandovima.
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26. Aktivnosti na Web-shopu?

Aktivnosti na Web-shopu?

= Jedanput dnevno

= Ne koristim ga ¢esto

Nekoliko puta dnevno

= Nekoliko puta tjedno

Grafikon 26: Aktivnosti na Web shopu?

lzvor: rad autora

Aktivnosti korisnika predstavlja njihovo slobodno vrijeme provedenim na drustvenim
mrezama. S obzirom na postojanje velikog broja druStvenih mreza aktivnosti se razlikuju.
Rezultat ovog pitanja pokazuje nam da korisnici ne koriste ¢esto Web shop kao takvu. Web shop
predstavlja internetsku stranicu sa Sirokim asortimanom proizvoda i usluga, koji se u par
jednostavnih koraka mogu naruciti 1 dostaviti na kué¢nu adresu. Aktivnosti korisnika putem ove
druStvene mreze nije ucestala, upravo zbog toga $to korisnici ne kupuju svaki dan, nego po
potrebi. Pomoc¢u drustvenih mreza/web shopa stvara se svjesnost postojanja usluge ili
proizvoda, cilj nije nasilno prodavanje ve¢ poticanje razmisljanja o proizvodu ili usluzi od

strane kupaca.
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27. Kupovina putem Web-shopa?

Kupovina putem Web-shopa?

= Da

= Ne

Grafikon 27: Kupovina putem Web shopa?

lzvor: rad autora

Kupovinu putem Web shopa obavlja veéi dio ispitanika, dok se manji dio jo$ ustrucava te odlazi
osobno u trgovine, jer postoje odredeni strahovi od kupovine putem interneta, nemoguénost
pregleda proizvoda uZivo i stjecanje dojma poput vlastitih osjetila. Kupovina putem interneta
nudi korisnicima mnos$tvo pogodnosti, kao §to su nizi troskovi, stalna dostupnost, pogodnosti
za Clanove poput popusta te mjerljivi rezultati gdje se u svakom trenutku moze vidjeti
posjecenost trgovine, najpregledavaniji proizvod, najprodavaniji proizvod i izvor prometa na
web trgovini. Strah kupaca je sve manji jer postaju svjesni kako je kupovina putem interneta
vrlo djelotvorna i donosi poboljSanju u odnosu na dosadasnje nacine kupovine. Od krucijalnog
znacaja da obje strane i kupci i1 prodavaci pokazu svoj interes i tako oforme sigurniji sustav
kupovanja putem interneta. Sve veca potraznja za internet kupovinom su razlog trgovine koje

se ne nalaze u Hrvatskoj.
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28. Objave koje najvise privlace paznju putem drustvenih mreza?

Objave koje najvise privlace paznju putem drustvenih mreza?

= Promocija novih
proizvoda

= Popusti u odredenim
prodavaonicama

Slike

= Preporuke

Grafikon 28: Objave koje najvise privlace paznju putem druStvenih mreza?

lzvor: rad autora

Na pitanje dvadeset i osmo objave koje najviSe privlate paznju korisnika su popusti u
odredenim trgovinama. Drustvene mreZe poput Facebook-a, YouTube-a, Twittera i Instagrama

postale su toliko znacajne da su neizostavan dio komunikacije.
29. Da li danasnji blogovi utjecu na modu i stil?

Da li danasnji blogovi utje¢u na modu i stil?

= Da

= Ne

Grafikon 29: Da li danasnji blogovi utje¢u na modu i stil?

lzvor: rad autora

Rezultati ovog pitanja pokazuju da danaSnji blogovi utjeu na modu i stil. Suvremena
tehnologija, globalizacija i ubrzani stil Zivota svakodnevno namece suvremene standarde. To
su standardi koji najcesée proizlaze iz rezultata razvoja drustvenih mreza. Osobni modni stil
blogera, ono je §to ih ¢ini jedinstvenima i privlatnima odredenim drustvenim skupinama.

Objavama pruzaju pratiteljima inspiraciju za pokretanje vlastitog modnog bloga odnosno
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pozivaju na izrazavanje vlastite kreativnosti putem modnog stila. Osim toga mogu biti i
inspiracija za svakodnevne, vecernje ili sveCane odjevne kombinacije. Blogovi su postali
moderna verzija modnih magazina i trendova koji su se nametali u mnogobrojnim stranicama
teksta. Isto tako, treba uzeti u obzir da su danaSnja druStva aktivni konzumenti medija 1
druStvenih mreza te prvenstveno o njima ovisi koli¢ina utjecaja koji ¢e imati neka osoba, koja

se stvara putem medija ili drustvenih mreza.

30. Jeste li se ikad nasli u situaciji da ste vidjeli objavu na drustvenim mrezama i blogovima i

pozeljeli oti¢i na mjesto objave, probati tu hranu, imati takvu odjecu?

Jeste 1i se ikad nasli u situaciji da ste vidjeli objavu na drusStvenim mreZzama i blogovima i
pozelji oti¢i na mjesto objave, probati tu hranu, imati takvu odjecu?

= Da
= Ne

Ostalo

Grafikon 30:Jeste li se ikad nasli u situaciji da ste vidjeli objavu na dru§tvenim mrezama i
blogovima i pozeljeli oti¢i na mjesto objave, probati tu hranu, imati takvu odje¢u?

lzvor: rad autora

Trideseto pitanje ove ankete predstavlja da li su ispitanici podlozni objavama putem drustvenih
mreza odnosno blogova. Rezultati nam pokazuju da ispitanici zele oti¢i na mjesto koje blogeri
objavljuju, probati objavljene gastro delicije te imati odjecu koju oni reklamiraju. Upravo zato
jer je blog sustav koji omogucuje da jedan ili viSe autora objavljuje sadrzaj u formi postova
odnosno ¢lanaka dostupni drugim korisnicima interneta. Zbog danasnje dostupnosti informacija
krajnjim korisnicima su privlacne objave bloggera te tako poti¢u danasnje drustvo da sudjeluje

u globalizaciji.
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31. Kada ugledam objavu koja promovira novu vrstu proizvoda/usluga na drustvenim mrezama

ili blogovima:

Kada ugledam objavu koja promovira novu vrstu proizvoda/usluge na druStveim mrezama ili
blogovima:

= Ako mi se svida, pozelim imati
taj proizvod, iskoristiti tu uslugu

= Opcenito me ne zanimaju takve
objave

Ostalo

Grafikon 31: Kada ugledam objavu koja promovira novu vrstu proizvoda/usluga na drustvenim
mrezama ili blogovima:

Digitalizacija i pomak informati¢ke opreme doveo je do rasprSenosti i dostupnosti informacija.
Zahvaljuju¢im suvremenim tehnologijama promocije novih proizvoda ili usluga dostupne su u
trenutno njihove objave o istim. Sukladno tome rezultati pokazuju da ispitanici kada pogledaju
objavu promocije proizvoda ili usluge isti im se svidi te pozele iskoristiti uslugu i imati taj

proizvod.

32. Kakvo je vase misljenje o proizvodima i uslugama nakon koristenja drustvenih mreza koje

ih predstavljaju?

Kakvo je vase misljenje o proizvodima i uslugama nakon koristenja drustvenih mreza koje ih
predstavljaju?

= Misljenje mi je jednako

= Misljenje mi je pozitivnije od o¢ekovanog
Misljenje mi je negativnije od ocekivanog

2%

= Nemam misljenja/ocekivanja

Grafikon 32: Kakvo je vase miSljenje o proizvodima i uslugama nakon koristenja drustvenih
mreza koje ih predstavljaju?

lzvor: rad autora
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Na trideseti 1 drugo pitanje ispitanici su morali odgovoriti kakvo im je misljenje o proizvodima
1 uslugama nakon sto su koristili drustvene mreze te su najviSe odgovorili na kriterij da im je

misljenje jednako.

33. Kada vidim objavu na drustvenim mrezama ili blogovima za popuste u odredenoj

prodavaonici:

Kada vidim objavu na drustvenim mrezama ili blogovima za popuste u odredenoj prodavaonici:

= Preskocim ju jer me ne zanima
42%

= Odusevim se i odmah idem
pogledati sve informacije

Ostalo

Grafikon 33: Kada vidim objavu na drustvenim mrezama ili blogovima za popuste u odredenoj
prodavaonici:

lzvor: rad autora

Pitanje trideset i tre¢e odnosi se na objave na drustvenim mreZama ili blogovima za popuste u
odredenim prodavaonicama i kako korisnici reagiraju na iste. Ispitanicima su bila ponudena tri
kriterija. Prvi kriterij glasi da preskoce i ne zanima ih objava, drugi kriterij jest taj da se oduseve

i odmah pogledaju sve informacije vezane uz proizvod te zadnji kriterij obuhvaca sve ostalo.

objavama.
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34. Kada ugledam oglas za proizvod/uslugu na drustvenim mrezZama ili blogovima:

Kada ugledam oglas za proizvod/uslugu na drustvenim mrezama ili blogovima:

= Ako mi se svida dode mi zelja da
kupim/probam

= Ako mi se svida, zainteresira me
oglas ali mi ne dode zelja da to
kupim/proba
Ne privlace me takvi oglasi

= Ostalo

>

Grafikon 34: Kada ugledam oglas za proizvod/uslugu na drustvenim mrezama ili blogovima:

lzvor: rad autora

Pitanje trideset i éetvrto razraduje kako korisnici reagiraju kada vide oglas za proizvod ili uslugu
na drustvenim mreZama. Ispitanicima su ponudena cetiri kriterija na temelju kojih se odgovarali
kako dozivljavaju oglase. Rezultat pokazuje da je najveci broj ispitanika odgovorilo na drugi
kriterij koji glasi da im se svida oglas, zainteresira ih ali im ne dode Zelja da kupe ili probaju.
Mozemo re¢i da se drustvene mreZe najviSe koriste za neformalno komuniciranje izmedu

korisnika, a isto tako sluZe u komercijalne svrhe, posebice jer imaju tendenciju rasta.

35. Na drustvenim mrezama najcesce pratite sadrzaj vezan uz?

Na drStvenim mrezama najvise pratite sadrzaj vezan uz?

= Modu
= Glazbu
Pou¢ni sadrzaj
= Business sadrzaj
= Prehranu
‘ = Sport

= Putovanja

3%
? = Ostalo

Grafikon 35: Na druStvenim mrezama najc¢e$ce pratite sadrzaj vezan uz?

lzvor: rad autora

Drustvene mreze zamisljene su kao koncept koji kontakt s ljudima ¢ini laks§im i jednostavnijim,

te im omogucuje da prate raznovrsni sadrzaj. Ljudi su skloni vjerovati u neki proizvod i kupiti
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ga ako ga vide na jednoj od drustvenih mreza da je isti kupljen ili preporucen od prijatelja.
Svaki sadrzaj koji se dijeli putem drustvenih mreza povecava izlozenost. Upravo zbog toga
ispitanici su podijeljeni oko danih odgovora. Postotak odgovora podudara se kod sadrzaja za

modu 1 sadrZaja putovanja. Ostatak kriterija dobili su iste ili slicne odgovore.

36. Pratite li redovite sadrzaje poznatih bloggerica na temu kozmetike i ljepote? (1-nikada, 5-

uvijek)

Pratite li redovite sadrZaje poznatih blogerica na temu kozmetike i ljepote?
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25 m Pratite li redovite sadrzaje poznatih
blogerica na temu kozmetike i ljepote?
20
1
| I
0
1 2 3 4 5

Grafikon 36: Pratite li redovite sadrzaje poznatih bloggerica na temu kozmetike i ljepote? (1-
nikada, 5-uvijek)

(8]

o

ol

lzvor: rad autora

Pametni uredaji gotovo su postali produzetak naseg tijela. Osim $to pametne telefone nosimo
svugdje sa sobom osje¢amo se potpuno izgubljeno bez njih. DruStvene mreze nam omogucéuju
da na dnevnoj bazi pratimo objave bloggerica koje iznose svoje iskustvo i recenzije uz odredenu
kozmetiku. To omogucuje veliku dostupnost 1 uvid u razliite procese proizvoda kao 1 dobivanje
specifi¢nih informacija o najnovijim proizvodima. Rezultati istrazivanja pokazuju prosjecnu
ocjenu 3,73 te nam temelju toga dokazano je da ispitanici prate objave bloggerica vezano uz
kozmetiku. Mozemo zakljuciti da je postotak manji zbog muskih ispitanika koji ¢ine 48%
rezultata ove ankete.
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37. Pratite li profile (fan stranice) i sluzbene stranice tvrtki prisutnih na drustvenim mrezama

od kojih kupujete ili Zelite nesto kupiti? (I1-nikada, 5-uvijek)

Pratite li profile (fan stranice) i sluZzbene stranice tvrtki prisutnih na
drustvenim mrezama od kojih kupujete ili Zelite neSto kupiti?
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3

o — =
1 2

H Pratite 1i profile (fan stranice) i sluzbene stranice tvrtki prisutnih na drustvenim mrezama od kojih
kupujete ili zelite nesto kupiti?

3 4 5

Grafikon 37: Pratite li profile (fan stranice) i sluzbene stranice tvrtki prisutnih na drustvenim
mrezama od kojih kupujete ili Zelite nesto kupiti? (1-nikada, 5-uvijek)

lzvor: rad autora

Drustvene mreze, koje su mnogi neko¢ smatrali prolaznim trendom danas su ustaljeni nac¢in
komunikacije korisnika na internetu. Proteklih godina svjedoCilo se sve veéem rastu
popularnosti brojnih drustvenih mreza. Doba drustvenih mreza nalazi se na samom vrhuncu te
¢e vaznost ovih platformi s vremenom samo jacati. Relevantne i zanimljive fotografije uvijek
su dobar nacin privla¢enja pozornosti korisnika, i pomazu ja¢anju dosega sluzbenih stranica
tvrtki koje su prisutne na drustvenim mrezama. Drustvene mreze nude korisnicima da aktivno
koriste drustvene mreZe, odnosno u bilo kojem trenutku mogu naruciti zeljeni proizvod. Na
pitanje da li ispitanici prate profile (fan stranice) i sluzbene stranice tvrtki prisutnih na
drustvenim mrezama od kojih kupuju ili Zele neSto kupiti, rezultati pokazuju prosje¢nu ocjenu

od 3,61 odnosno 21% gdje ispitanici koriste ovakvu vrstu usluge.
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38. Slazete li se da vise, bolje reklamirani proizvodi/usluge putem drustvenih mreza bolje

prolaze kod kupaca ? (1-ne slazem se, 5-u potpunosti se slazem)

SlaZete li se da viSe, bolje reklamirani proizvodi/usluge putem drustvenih mrezZa bolje
prolaze kod kupaca?
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| Slazete li se da vise, bolje reklamirani proizvodi/usluge putem druStvenih mreza bolje prolaze kod kupaca?

Grafikon 38: Slazete li se da vise, bolje reklamirani proizvodi/usluge putem drustvenih mreza
bolje prolaze kod kupaca ? (1-ne slazem se, 5-U potpunosti se slazem)

lzvor: rad autora

Potraga za proizvodima, uslugama i informacijama pocinje na internetskim trazilicama poput
Googlea te drustvenih mreza poput Facebook-a, Instagrama, Twittera te YouTube-a. Drustvene
mreze omogucuju da uz minimalan budZzet vijesti o proizvodu ili usluzi komunicirate tisu¢ama
korisnika, te su takoder marketinSka platforma koja omogucuje da se budzet precizno usmjeri
prema postoje¢im i potencijalnim kupcima odnosno korisnicima. Promocija i prodaja putem
drustvenih mreza, odnosno svakodnevna komunikacija s korisnicima, kupcima i klijentima
putem Facebook-a, Instagrama, Twittera i YouTube-a vise nije pitanje zelje nego puke potrebe.
Reklamirani proizvodi odli¢an su nacin da se privuce paznja ljudi kako bi se bolje upoznali s
proizvodom ili uslugom koja se nude. Pitanje trideset i osmo postavljeno je tako da ispitanici

odgovore da 1i se reklamirani proizvodi putem druStvenih mreza bolje prodaju, rezultati
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pokazuje prosje¢nu ocjenu od 3,6 odnosno 27% gdje ispitanici smatraju da se proizvodi pomocéu

drustvenih mreza bolje prodaju, upravo zbog podijeljenosti ispitanika na muski i zenski spol.
39. Koja je vasa percepcija prema markiranim modno odjevnim proizvodima?

Grafikon 39: Koja je vasa percepcija prema markiranim modno odjevnim proizvodima?

Izvor: rad autora

Koja je vasa percepcija prema markiranim modno odjevnim proizvodima
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Marka modnog proizvoda je osiguranje kvalitete: ispitanici smatraju da marka modnog

proizvoda nisu osiguranje kvalitete.

Marka onog proizvoda koja je skuplja, automatski je vrjednija: ispitanici takoder smatraju

da marka proizvoda koja je skuplja ne predstavlja da je vrjednija.

Nositi marku znadi biti u trendu: ispitanici su na tre¢i kriterij najviSe odgovorili, jer se
nalazimo u drustvu gdje su druStvene mreze postale vrlo popularne, upravo zbog toga

svakodnevnim objavama druStva nalazu da se prate trendovi.

Nositi marku znacdi osjecati se sigurnije i samopouzdanije: na Cetvrti kriterij odgovori su
nesto manji u odnosu na treci kriterij. Sto znaci da ispitanicima marke predstavljaju sigurnost i

samopouzdanje.

Rezultati ovog pitanja predstavljaju da ispitanicima marke predstavljaju trend u drustvu te

osjecaj pripadnosti, sigurnosti te osje¢aj samopouzdanja.
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40. Koji su vam faktori najbitniji kod online kupovine?

Koji su vam faktori najbitnije kod online kupovine?

= Cijena

= Kvaliteta
Sigurnost narudzbe

= Brza dostava

32% = Pravovaljane informacije o proizvodu

= Dostupnost veli¢ine i pravovaljane veli¢ine o proizvodu

Razne vrste placanja (karti¢no, pouzecem, R1)
17% \\ = Povrat novaca ukoliko dostava nije pravovaljana

4%

Grafikon 40: Koji su vam faktori najbitniji kod online kupovine?

Izvor: rad autora

Danasnji na¢in zivota je dosta ubrzan te je tu velika prednost online kupovine jer se u par klika
obavi kupovina gdje god se nalazili. Online kupovina mozZe se obaviti iz topline doma, ureda,
parka, odnosno od bilo kuda gdje se ima pristup internetu, s osobnog racunala, tableta ili
pametnog telefona u ugodnom ambijentu. Online kupovina omogucuje izbjegavanje guzve,
voznje po prometnicama ili trazenje proizvoda u trgovinama. Plac¢anje odabranih proizvoda
putem web shopa nikad nije bilo jednostavnije. Pla¢anje kreditnom karticom, internet
bankarstvom, mobilnim bankarstvom ili pouzeé¢em kada dostavlja¢ isporu¢i narucene
proizvode. Sva pravila koja vrijede kod standardne kupovine u maloprodajnim trgovinama
vrijede i kod online kupovine, te su odredena zakonom o zastiti potrosaca. Bilo da se zeli
ostvariti garancija, povrat robe, reklamacija proizvoda ili neSto drugo prava su ista kao da se
fizi¢ki kupovalo u trgovini. Sve karti¢ne transakcije zastiCene su posebnim protokolima od
davatelja usluga te ne postoji mogucénost prevare ili curenja osobnih podataka. Upravo sve ovo
bilo je postavljeno i definirano kako bi ispitanici odgovorili na pitanje koji su im najbitniji
faktori kod online kupovine. Iz rezultata mozemo zakljuciti da je ispitanicima najvazniji faktor
sigurnost narudzbe, iako postoje pozitivne strane online kupovine gradani nisu toliko slobodni

oko kupovanja putem interneta, odnosno postoji odredeni strah oko gubitka osobnih podataka.
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6.4. Zakljucak istrazivanja

Zakljucak istrazivanja temelji se na anketi koju su anonimno ispunili ispitanici te su time
omogucili provesti istrazivanje na temu Motivi potrosata modnih maraka uvjetovanih
elektronickom usmenom predajom na druStvenim mrezama. Istrazivanjem su se u uvodnom
djelu utvrdili osnovni podaci koji pokazuju koliko je ispitanika pristupilo, kojoj dobnoj i spolnoj
skupini pripadaju ispitanici, stupnju obrazovanja, mjese¢na primanja te broj Clanova u
kucanstvu. Nadalje slijede pitanja koja se odnose na utjecaj drustvenih mreza na suvremeno
drustvo te koliko ispitanika koristi drustvene mreze kao $to su Facebook, Instagram te Twitter.
Nakon toga slijede pitanja koja detaljnije razraduju temu drustvenih mreza te njihovu
povezanost s modom i modnim markama. Kroz istrazivanje postavljene su dvije hipoteze, te se
moze zakljuciti kako prva hipoteza ima veliki utjecaj na ispitanike te je na temelju danih
rezultata prva hipoteza prihvacena. Druga hipoteza takoder je potvrdila svoju tvrdnju jer
rezultati pokazuju kako objave i sadrzaji na drustvenim mrezama medu ispitanicima izazivaju
zelju za kupovinom. Prema navedenim hipotezama zakljuCuje se kako potrosaci donose
kupovne i modne odluke koje su uvjetovane drustvenim mrezama zbog velikog utjecaja samih
drustvenih mreza na danasnje suvremeno drustvo. Da bismo potvrdili hipotezu H1 koriStena
su sljedeca pitanja; Korisnici Facebook-a, Instagrama, Twittera, Aktivnosti na Facebook-u,
Instagramu, Twitteru, Kupovina putem Facebook-a, Instagrama i Twittera, Vrsta sadrzaja koji
se prati putem Facebook-a, Instagrama, Twittera, Utjecaj Influencera putem Facebook-a,
Instagrama, Twittera. Za utvrdivanje hipoteze H2 koristena su pitanja kao §to su: Kupovina
putem Facebook-a, Instagrama i Twittera, Vrsta sadrzaja koji se prati putem Facebook-a,
Instagrama, Twittera, Utjecaj Influencera putem Facebook-a, Instagrama, Twittera. Da li
Influenceri putem Facebook-a, Instagrama i Twittera poticu korisnike na kupnju, Utjecaj You
Tubea blogera na modu i drusStveni status, Kupovina putem Web shopa, Objave koje
promoviraju novu vrstu proizvoda/usluge na druStvenim mrezama te Utjecaj druStvenih mreza

na danasnje moderno (suvremeno) drustvo.

Ogranicenja istraZivanja pokazuju vezu ispitanika i njihov odnos prema druStvenim mrezama.
Istrazivanje je provedeno na 130 ispitanika koji su anonimno pristupili anketi, gdje je dokazano
da prevladava Zenski spol u odnosu na muski. Prema tome mozemo zakljuciti da pripadnice
zenskog spola prate modu 1 modne marke te je razumljivo kako muska populacija u manjoj
mjeri prati modu i modne marke. Rezultati ankete pokazuje razli¢ite odgovore i misljenja
ispitanika, §to je prihvatljivo i razumljivo s obzirom da se radi o razli¢itim dobnim grupama,

stupnju obrazovanja te mjestu stanovanja.
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7. Zakljucak

Zivimo u svijetu u kojem digitalni socijalni mediji ili drustvene mreZe poput Facebooka,
Instagrama, Twittera i YouTubea oblikuju globalnu komunikaciju. DrusStvene mreZe
predstavljaju platformu za povezivanje i komuniciranje, naime to je drugaciji nacin

komunikacije te je upravo najvecéa prednost danasnje moderne tehnologije.

Drustvene mreze su aplikacije koje se temelje na internetskoj platformi, a sluze za povezivanje
pojedinaca, neovisno o prostornoj i vremenskoj dimenziji. To je prednost u odnosu na svaki
drugi oblik komunikacije jer su prostorno i vremenski gotovo pa neogranic¢ene. Pojava novih
oblika mreznog komuniciranja pridonosi nastanku novih ideja u medu mreznom svijetu.
Najpoznatija je drustvena mreza svakako Facebook, uz koju je danas poznat cijeli niz drugih
sporednih mreza. Zahvaljujuci stalnom rastu¢em broju korisnika, Facebook i ostale drustvene
mreze odli¢na su platforma za provodenje marketinskih aktivnosti. Danas gotovo pa da postaje
nezamisliv marketing bez druStvenih mreza. Internet marketing postao je neizostavan alat u
gotovo svima gospodarskim aktivnostima. Suvremeno svjetsko gospodarstvo postalo
nerazdvojno od internet marketinga i drustvenih mreza. Koristenje drustvenih mreza postala je
svakodnevna rutina velikog broja ljudi te objava razli¢itih sadrzaja utje¢u na drustvo koje su

aktivni korisnici.

Danasnje drustvo zivi sa suvremenom tehnologijom gdje je internet omogucio izuzetnu
demokrati¢nost u kojoj svatko ima pravo i moguénost javno izraziti svoje misljenje te ocijeniti
svaciji rad. Upravo zbog toga, poduzeca neprestano imaju na umu sve kanale putem kojih
komuniciraju sa svojim potrosa¢ima. Komunikacijski kanali kao §to su to drustvene mreze sluze
kao izvor korisnih informacija o potencijalnim potrosa¢ima. Nacin na koji se komunicira s
potrosacima od izuzetne je vaznosti stoga je bitno kreirati odrzivu komunikacijsku strategiju

koja ima jasan pocetak i kraj.

Moda polaze svoje pravo na mjesto u svijetu umjetnosti. Visoka moda iziskuje kreativnost,
vjestinu 1 strategiju. Moda je Cesto smatrana samo markom, povrSnim izraZzajem mode. Bez
obzira kako se individualno gleda na modu, ¢injenica je da su modni i umjetnicki svijet
isprepleteni bezgranicnom mastom i potrebom za lijepim. DrusStvene mreze zamijenile su
Casopise, modni trendovi se najprije Sire putem interneta, te imaju utjecaj na marke diljem
svijeta. Cinjenica je da modna industrija ima najvise koristi od drustvenih mreZa, zato §to mnogi
poznati 1 manje poznati dizajneri te do onih koji tek zapocinju svoju modnu industriju, svi

odabiru drustvene mreZe koje su neograni¢ene s vremenom.
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odgovara za istinitost, izvornost i ispranost teksta rada, U radu 22 ne smiju koristit
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Prilog

Prilog 1. Anketa
Anketa:

1. Dob:

e 19-29

e 30-40

o 41-51
2. Spol:

~

o 7/

3. Stupanj obrazovanja:

e srednja Skola

e preddiplomski stru¢ni studij

e preddiplomski sveucilisni studij
e diplomski studij

4. Mjesecna primanja:

e 3.000,00 - 4.500,00
e 5.000,00 -6.000,00
e 6.500,00 —7.500,00

5. Broj €lanova u kucanstvu:

o 2-3
e 45
e 6-7

6. Utjecaj druStvenih mreza na dana$nje moderno (suvremeno) drustvo:

e mali
e umjeren/srednji
e velik

7. Korisnici Facebook-a:
e da
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e nNeE

8. Aktivnosti na Facebook-u:

e jedanput dnevno

¢ ne koristim ga ¢esto
e nekoliko puta dnevno
e nekoliko puta tjedno

9. Kupovina putem Facebook-a:

e da
e ne

e ne, ali mi zna do¢i Zelja da kupim

10. Vrsta sadrzaja koji se prati putem Facebook-a:

e modne marke
e modni trendovi
e modni savjeti

11. Utjecaj Influencera putem Facebook-a:

e mali
e umjeren/srednji

o velik

12. Da li Influenceri putem Facebook-a poti¢u korisnike na kupnju:

e da
e ne

13. Korisnici Instagrama:

e da
e e

14. Aktivnosti na Instagramu:

e jedanput dnevno

e ne koristim ga ¢esto
¢ nekoliko puta dnevno
e nekoliko puta tjedno

15. Kupovina putem Instagrama:
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da
ne

ne, ali mi zna do¢i zelja da kupim

16. Vrsta sadrzaja putem Instagrama:

17.

18.

19.

20.

21.

modne marke
modni trendovi
stil

modni savjeti

Kakvu vrstu sadrzaja najvise pratite na Instagramu?

Pratim samo profile ljudi koje znam

Pratim profile prijatelja i osoba ¢iji mi profili i slike djeluju interesantno
Pratim stranice vezane uz prodaju odredenih stvari

Pratim profile slavnih osoba

Pratim profile odredenih ugostiteljskih, prodajnih i slicnih objekata
Ostalo ...

Utjecaj Influencera putem Instagrama:

mali
umjeren/srednji

velik

Da li Influenceri putem Instagrama poticu korisnike na kupnju:

da

ne

Korisnici Twittera:

da

ne

Aktivnosti na Twitteru:

jedanput dnevno
ne koristim ga Cesto
nekoliko puta dnevno

nekoliko puta tjedno
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22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

Vrsta sadrzaja putem Twittera:

e Vvijesti

e profili prodavaonica

e podaci 0 brandovima

Utjecaj Influencera putem Twittera:

e mali
e umjeren/srednji
o velik

Da li Influenceri putem Twittera poticu korisnike na kupnju:

e da
e e

Utjecaj YouTube bologera na modu i drustveni status:

e mali
e umjeren/srednji
o velik

Aktivnosti na Web shopu:

e jedanput dnevno

e ne koristim ga Cesto

e nekoliko puta dnevno

e nekoliko puta tjedno
Kupovina putem Web shopa:

e da
e e

Objave koje najvise privlace paznju putem drustvenih mreza:

e promocija novih proizvoda

e popusti u odredenim prodavaonicama
o slike

e preporuke

Da li danasnji blogovi utje¢u na modu 1 stil:

e da



e e
30. Jeste li se ikada nasli u situaciji da ste vidjeli objavu na drustvenim mreZzama i blogovima i

pozeljeli oti¢i na mjesto objave, probati tu hranu, imati takvu odjecu?

e Da
e Ne
e Ostalo ...

31. Kada ugledam objavu koja promovira novu vrstu proizvoda/usluge na drustvenim mrezama

ili blogovima:

e Ako mi se svida, pozelim imati taj proizvod, iskoristiti tu uslugu
e Opcenito me ne zanimaju takve objave
e Ostalo ...
32. Kakvo je vaSe misljenje o proizvodima i uslugama nakon koristenja druStvenih mreza koje

ih predstavljaju?

e Misljenje mi je jednako
e Misljenje mi je pozitivnije od ocekivanog
e Misljenje mi je negativnije od ocekivanog
e Nemam miSljenja/ocekivanja
33. Kada vidim objavu na drustvenim mrezama ili blogovima za popuste u odredenoj

prodavaonici:

e Presko¢im ju jer me ne zanima
e (Odusevim se 1 odmah idem pogledati sve informacije
e Ostalo ...

34. Kada ugledam oglas za proizvod/uslugu na drustvenim mrezama ili blogovima:

e Ako mi se svida, dode mi zelja da to kupim/probam

e Ako mi se svida, zainteresira me oglas, ali mi ne dode Zelja da to kupim/probam
e Ne privlace me takvi oglasi

e Ostalo ...

35. Na drustvenim mreZzama najceSce pratite sadrzaj vezan za:

o modu
o glazbu

o poucan sadrzaj
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o business sadrzaj

o prehranu

o sport

o putovanja

o ostalo
36. Pratite li redovite sadrzaje poznatih bloggerica na temu kozmetike i ljepote? (1-nikada, 5-
uvijek)

1 2 3 4 5

37. Pratite li profile (fan stranice) i sluzbene stranice tvrtki prisutnih na dru$tvenim mrezama

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

1 2 3 4 5

38. Slazete li se da viSe, bolje reklamirani proizvodi/usluge putem druStvenih mreZa bolje

prolaze kod kupaca? (1-ne lazem se, 5-u potpunosti se slazem)

1 2 3 4 5
39. Koja je Vasa percepcija prema markiranim modno odjevnim proizvodima? Ocijenite
ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje, s time da je ocjena 1 najmanja moguca ocjena, a ocjena 5

najve¢a moguca ocjena.

e Marka modnog proizvoda je osiguranje kvalitete 12 3 4 5
e Marka onog modnog proizvoda koja je skuplja, automatski je vrjednija 1 2 3 4 5
e Nositi marku zna¢ibitiutrendu 1 2 3 4 5

e Nositi marku znaci osjecati se sigurnije i samopouzdanije 1 2 3 4 5
40. Koji su Vam faktori najbitniji kod online kupovine?

e Cijena

o Kvaliteta

e Sigurnost narudzbe

e Brzadostava

e Pravovaljane informacije o proizvodu

e Dostupnost veli¢ine i pravovaljane veli€ine o proizvodu
e Razne vrste placanja (karti¢no, pouzeéem, R1)

e Povrat novca ukoliko dostava nije pravovaljana
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