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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Drustvene mreZe su sastavni dio Zivota gotovo svakog pojedinca. Na druStvenim mrezama kao
Sto su Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, TikTok, LinkedIn prosje¢na osoba dnevno
provede u prosjeku 2,5 sati. To je porast od 69% u usporedbi s 2012. godinom kada je prosje¢na
osoba dnevno provodila 1,5 sati na drustvenim mrezama. Drustvene mreze prikupljaju podatke
0 korisnicima kroz njihovu aktivnost. Pod aktivno$¢u se smatra koji sadrzaj korisnik prati, koji
sadrZaj oznacava sa ,,svida mi se*, koliko dugo osoba prati, gleda sadrZaj i sli¢no. U dana$nje
vrijeme se broj podataka na Internetu udvostrucuje svake dvije godine. Upravo stvaranje
ogromnih koli¢ina podataka o korisnicima nudi brojne moguc¢nosti poduze¢ima da optimiziraju
svoju oglasavanje ciljanim kupcima. U marketingu klju¢ uspjeha je poznavati svoje kupce.
Upravo kroz prikupljanje podataka putem drustvenih mreza marketinski eksperti znaju vise o

svojim kupcima nego $to su ikad prije znali.

Cilj ovog rada je prikazati kako je marketing druStvenih mreZa postao jedna od najvecih
marketinSkih grana zahvaljuju¢i podatkovnoj znanosti i kako se marketing drustvenih mrezZa
provodi u praksi. Isto tako cilj ovog rada je i upozoriti na potencijalne probleme drustvenih
mreza u neeticnom koristenju korisnickih podataka te manipuliranju njenim korisnicima. Ovaj

Ce rad istraziti rjeSavanje etickih problema kroz uvodenje GDPR-a od strane Europske komisije.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Pri izradi rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Za izradu teoretskog dijela
koriStena je znanstvena literatura poput znanstvenih ¢lanaka i knjiga. Prilikom provodenja
primarnog istrazivanja ispitani su korisnici drustvenih mreza. Za potrebe istrazivanja koristeni
su Google obrasci kao anketni upitnik. Kroz istrazivanje se ispitalo ispitanike o svjesnosti

koriStenja platformi druStvenih mreZa te njihovim navikama prilikom koriStenja.

Cilj istrazivanja je prikupiti podatke o svjesnosti i navikama koristenja drustvenih mreza kako

bi se korisnike upozorilo na opasnosti zloupotrebe njihovih korisnickih podataka.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj diplomski rad se sastoji od pet poglavlja, ukljucujuéi uvod i zakljuc¢ak. U prvom dijelu
definirani su predmet i struktura rada. U drugom su dijelu teorijski detaljno definirani pojmovi
podatkovna znanost i digitalni marketing. Opisuje se §to je podatkovna znanost, u kojim se
podru¢jima moze primijeniti te kako podatkovna znanost pretvara podatke u informacije.
Europska unija je donijela GDPR Uredbu koja se bavi zastitom podataka korisnika. Upravo je
zato jedno od pod poglavlja posve¢eno GDPR-u. Takoder se spominje digitalni marketing u
kontekstu §to on predstavlja te njegova podjela na brojne grane od kojih je jedna od grana
marketing druStvenih mreza. U treCem poglavlju detaljno se objasnjava marketing drustvenih
mreza. U poglavlju o marketingu drustvenih mreza opisuju Se osnovni pojmovi i tematika,
govori se o strategiji i planiranju te se objasnjavaju analitika i metrika uspjesnosti marketinga
drustvenih mreZza. U cCetvrtom dijelu se provodi istrazivanje te se analiziraju rezultati
istrazivanja kao i ograniCenja istrazivanja. U petom dijelu donosimo zaklju¢ak na temelju

analize i procitane znanstvene literature na tu temu.

2. Povezanost podataka i marketinga drusStvenih mreza

2.1. Podaci i podatkovna znanost

Prije razumijevanja uloge podatkovne znanosti u marketingu druStvenih mreZa potrebno je
razumjeti pojmove podatak i informacija, odnosno razliku izmedu pojmova informacija i

podatak.

Prema Tayi i Ballou (1998), podaci se mogu opisati kao skupina ¢injenica ili brojki koje se
mogu obraditi ili analizirati da bi se proizvele informacije. Kao takvi podaci moraju sadrzavati
karakteristike toCnosti, potpunosti, dosljednosti, pravovremenosti, relevantnosti i valjanosti.
Toc¢nost se odnosi na ispravnost podataka, dok se potpunost odnosi na to jesu li prisutni svi
potrebni podaci. Dosljednost se odnosi na to jesu li podaci u sukobu s drugim podacima, dok

pravodobnost podrazumijeva jesu li podaci dostupni kada su potrebni. Relevantnost se odnosi



na to jesu li podaci korisni za namjeravanu svrhu, dok valjanost predstavlja prikladnost i

uskladenost s navedenim zahtjevima.

Prema Rowleyu (2007), informacije su podaci koji su obradeni, organizirani, strukturirani, te
su predstavljeni na smislen nafin kako bi bili korisni i vrijedni primatelja informacija.
Informacije pruzaju znanje, uvid i razumijevanje za donoSenje odluka, rjesavanje problema i
poboljsanje ucinka. Informacije ne mogu postojati bez podataka te je kao takva informacija

obradeni podatak.

Podaci - Informacija

Podaci

Grafikon 1: Tijek transformacije podataka u informaciju. Dostupno na: https://www.guru99.com/difference-information-
data.html

Kao posljedica potrebe primjene procesiranja velike koli¢ine podataka u informacije doslo je
do potrebe za razvojem podatkovne znanosti. Posljedi¢no, podatkovna znanost posljednjih je
godina postala sve vaznije podrucje zbog sve veceg oslanjanja poduzeca na donosenje odluka
temeljenih na podacima. Kako se obujam i raznolikost podataka dostupnih organizacijama
nastavlja povecavati, tako je porasla i potreba za kvalificiranim znanstvenicima koji mogu

izvuéi uvide iz tih podataka.

Podatkovna znanost je multidisciplinarno podruc¢je koje obuhvaca presjek koriStenja brojnih
metoda iz podrudja statistike, ra¢unalne znanosti te specifi¢nih domenskih podruéja kao $to su
marketing, financije i ljudski resursi. Znanost o podacima skup je temeljnih nacela koja
podupiru i1 vode nacelno izvlaCenje informacija i znanja iz podataka. Ovi principi 1 tehnike

Siroko se primjenjuju na funkcionalna podrucja u poslovnom svijetu. (Provost i Fawcett, 2013)
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2.2. GDPR

2.2.1. Opcenito o GDPR-U

Op¢a uredba o zastiti podataka (GDPR) sveobuhvatna je uredba o zastiti podataka donesena od
strane Europske unije koja ima znac¢ajne implikacije na organizacije koje prikupljaju, obraduju

i pohranjuju osobne podatke (Tikkinen-Piri, Rohunen i Markkula 2018).

Tikkinen-Piri, Rohunen i Markkula (2018) navode da je opseg GDPR-a $irok te se odnosi na
sve organizacije koje obraduju osobne podatke stanovnika EU-a, neovisno o lokaciji
organizacije. GDPR definira osobne podatke kao sve informacije koje se mogu Koristiti za
identifikaciju pojedinca, kao §to su ime i prezime, adresa e-poste, IP adresa ili objave na
drustvenim mrezama. Uredba ima izvan teritorijalni doseg, Sto znaci da organizacije izvan

EU-a koje obraduju osobne podatke stanovnika EU-a takoder podlijezu GDPR-u.

Van Ooijen i Vrabec (2019) navode da je jedan od klju¢nih zahtjeva GDPR-a dobivanje
iskljucivo izri¢itog i informiranog pristanka pojedinaca za obradu njihovih osobnih podataka.
GDPR zahtijeva da privola bude slobodno izru¢ena, konkretna, informirana i nedvosmislena.
Organizacije takoder moraju pojedincima omoguciti pravo da u bilo kojem trenutku povuku
svoju privolu. GDPR takoder zahtijeva od organizacija da pojedincima pruze jasne i saZete

informacije o tome kako ¢e se njihovi osobni podaci obradivati.

Li, YuiHe (2019) navode da GDPR takoder zahtijeva od organizacija da provedu odgovarajuce
tehnicke 1 organizacijske mjere kako bi osigurale sigurnost osobnih podataka. Te mjere
ukljuéuju pseudonimizaciju i enkripciju osobnih podataka, redovito testiranje i procjenu
sigurnosnih mjera te provedbu procesa za otkrivanje i odgovor na povrede podataka. GDPR
takoder zahtijeva od organizacija koje prikupljaju, obraduju i pohranjuju osobne podatke
imenovanje sluzbenika za zaStitu podataka (Data Protection Officer - DPO) koji je odgovoran

za osiguravanje uskladenosti s GDPR-om.

Gonzalez i De Hert (2020) navode da GDPR pojedincima ujedno osigurava odredena prava u
vezi s njihovim osobnim podacima. Ta prava ukljucuju pravo na pristup osobnim podacima,
pravo na ispravak osobnih podataka, pravo na brisanje ili zaborav osobnih podataka te pravo

na ogranienje obrade osobnih podataka. GDPR takoder pruza pojedincima pravo na



prenosivost podataka, Sto znaci da pojedinci mogu zatraziti kopiju svojih osobnih podataka u

racunalno ¢itljivom formatu.

Li, YuiHe (2019) navode da GDPR ima znacajan utjecaj na marketinske prakse organizacija.
GDPR zahtijeva da organizacije od pojedinaca dobiju izricitu i informiranu privolu za obradu
njihovih osobnih podataka u marketinske svrhe. To znaci da organizacije moraju osigurati da
njihove marketinske prakse budu transparentne i da pojedincima pruzaju jasne i sazete

informacije o tome kako ¢e se njihovi osobni podaci koristiti u marketinske svrhe.

Tikkinen-Piri, Rohunen i Markkula (2018) navode da organizacije moraju osigurati zakonitost,
postenost 1 transparentnost kod aktivnosti obrade podataka. To zahtijeva od organizacija da
provedu odgovaraju¢e mjere kako bi osigurale da su osobni podaci koje prikupljaju i obraduju
tocni i azurni. GDPR takoder zahtijeva od organizacija da osiguraju da se osobni podaci ne

obraduju u svrhe koje nisu u skladu s izvornom svrhom za koju su prikupljeni.

2.2.2. Utjecaj GDPR-a na koristenje korisnickih podataka u marketingu drustvenih
mreza

Prije donoSenja GDPR-a, organizacije su koristile korisnicke podatke na druStvenim mrezama
za marketinske kampanje za ciljano oglasavanje bez jasnog znanja korisnika. Medutim,
Europska unija kroz GDPR je uvela niz novih pravila koja ograni¢avaju ovu praksu. GDPR
zahtijeva od tvrtki da traze izricitu privolu korisnika za prikupljanje i obradu njihovih osobnih
podataka te da im se omoguci pravo na brisanje tih podataka. Navedena pravila predstavljaju
veliki izazov za marketinske stru¢njake na drustvenim mrezama koji sada moraju osmisliti nove

nacine za prikupljanje 1 obradu podataka o korisnicima.

Prema Theocharidis et al. (2020), GDPR ima znadajan utjecaj na koriStenje korisnickih
podataka u marketingu drustvenih mreza. Organizacije moraju dobiti izri¢itu privolu pojedinaca
prije koriStenja njihovih podataka u marketinske svrhe. Uz to, organizacije moraju osigurati
prikupljanje 1 koriStenje samo onih podatka koji su nuzni za njithove marketinske aktivnosti. To
znaci da organizacije moraju imati legitiman interes za obradu podataka i da se podaci ne smiju

koristiti na nacin koji nije u skladu s izvornom svrhom za koju su prikupljeni.

Appel et al. (2020) navode da GDPR takoder ima implikacije na oglaSavanje na druStvenim
mrezama. Organizacije moraju osigurati da su dobile izri¢itu privolu pojedinaca prije upotrebe

njihovih podataka za ciljano oglaSavanje. Osim toga, organizacije moraju pojedincima



omoguciti da prekinu koristenje druStvene mreze ukoliko ne zele da ih drustvene mreze koriste

za ciljano oglaSavanje.

Prema Bastos et al (2018), tvrtke se za nepridrzavanje pravila GDPR-a mogu suociti s kaznama
do 4% svog godisnjeg globalnog prometa ili 20 milijuna eura, ovisno o tome §to je veée, za
nepridrzavanje uredbe. To je dovelo do toga da tvrtke ozbiljno shvate uskladenost s GDPR-om

1 provedu mjere kako bi osigurale uskladenost s uredbom.

Mozemo zakljuciti da je GDPR imao veliki utjecaj na marketing drustvenih mreza.
Organizacije koje koriste druStvene mreze moraju upozoriti svoje korisnike na koristenje

njihovih osobnih podataka, u protivnom ¢e se navedene organizacije suociti s visokim kaznama.

2.2.3. Kako se pridrzavati GDPR-a u marketingu druStvenih mreZa

Prilikom pridrzavanja pravila koja su donesena na temelju GDPR-a, mozemo konstatirati da se

organizacije moraju pridrzavati pet osnovnih pravila GDPR-a:

» Privola za prikupljanje podataka

Tikkinen-Piri, Rohunen i Markkula (2018) navode kako osnovno pravilo za uskladenost s
GDPR-om zahtijeva od organizacija da na druStvenim mreZama ishode od korisnika izri¢itu
privolu za prikupljanje i koristenje njihovih osobnih podataka u marketinske svrhe. To znaci da
se organizacije ne mogu osloniti na unaprijed oznacene okvire ili Sutnju kao oblik pristanka, a
korisnici moraju biti obavijeSteni o odredenim podacima koji se prikupljaju, kako ¢e se koristiti

1 koliko dugo ¢e se cuvati.

» Transparentnost

Prema Tikkinen-Piri, Rohunen i Markkula (2018) GDPR zahtijeva od organizacija da budu
transparentne prema korisnicima prilikom aktivnosti obrade podataka i da korisnicima pruze
jasne informacije o tome kako se njihovi osobni podaci koriste. Organizacije moraju
korisnicima pruziti jasne 1 sazete obavijesti o privatnosti koje objasnjavaju koji se podaci

prikupljaju, te kako ¢e se koristiti.



» Smanjenje koli¢ine podataka

Prema Tikkinen-Piri, Rohunen i Markkula (2018) GDPR zahtijeva od organizacija prikupljanje
i obradu samo minimalnih koli¢ina osobnih podataka potrebnih za to¢no odredeni cilj.
Marketinski eksperti drustvenih medija moraju osigurati prikupljanje samo onih podataka koji
su potrebni za njihove marketinske aktivnosti te moraju izbjegavati prikupljanje podataka koji

nisu relevantni ili potrebni.

» Podatkovna sigurnost

Tikkinen-Piri, Rohunen i Markkula (2018) navode da GDPR zahtijeva od organizacija
poduzimanje odgovaraju¢ih mjera za zastitu osobnih podataka od neovlastenog pristupa,
otkrivanja ili uniStavanja. Marketinski eksperti drustvenih mreza moraju osigurati odgovarajuce

sigurnosne mjere za zaStitu osobnih podataka korisnika.

» Pravo pristupa

Tikkinen-Piri, Rohunen i Markkula (2018) navode da prema GDPR-u organizacije korisnicima
daje pravo pristupa njihovim osobnim podacima. Korisnici mogu u bilo kojem trenutku zatraZziti
da se oni isprave ili izbriSu ako su podaci neto¢ni ili nepotpuni. MarketinSki stru¢njaci

drustvenih medija moraju biti spremni pravovremeno 1 u¢inkovito odgovoriti na te zahtjeve.



2.3. Digitalni marketing

Prema Sawickom (2016), digitalni marketing moze se definirati kao iskoriStavanje digitalnih

tehnologija koje se koriste za stvaranje kanala radi dosezanja potencijalnih primatelja kako bi

se postigli ciljevi poduzeéa kroz u¢inkovitije ispunjavanje potreba potrosaca.

Elektronicki svijet nudi brojne mogucénosti u marketingu. Digitalni marketing se najc¢esce dijeli

na osam kategorija: optimizacija pretrazivaca (SEO), plati po kliku (PPC), marketing

drustvenih mreza, sadrzajni marketing, marketing putem e-poSte, mobilni marketing,

marketinSka analitika 1 partnerski marketing. U sljedecoj tablici navode se imena najcesc¢ih vrsta

digitalnog marketinga i njihove definicije:

Vrste digitalnog marketinga

Definicija

Optimizacija pretrazivaca (SEO)

Disciplina prilagodavanja web stranice kako
bi postala privla¢na za pretrazivaca na takav
nadin da ¢e taj isti pretraziva¢ smatrati

Zeljenu stranicu privlacnom.

Plati po kliku (PPC)

Disciplina digitalnog marketinga u kojoj
oglasiva¢ plac¢a proviziju svaki put kad je

njegova reklama otvorena.

Marketing drustvenih mreza (Social Media
Marketing)

Marketing drustvenih mreza je disciplina

koja koristi druStvene mreze poput

Instagrama 1 Twittera za oglasavanje
proizvoda 1 usluga, angazman s postojeéim
klijentima te dohvat novih potencijalnih

klijenata.

Sadrzajni marketing (Content Marketing)

Sadrzajni  marketing je  marketinSka
disciplina koja ima fokus na stvaranje i
distribuciju  vrijednog, relevantnog i
konzistentnog sadrzaja za privlacenje i
zadrzavanje ciljane publike kako bi se

potaknulo profitabilno djelovanje kupca.

Marketing putem e-poste (Email Marketing)

Marketing putem e-poste je marketinska

disciplina koja omogucéava poduzecima da




dijele svoje informacije o proizvodima,
uslugama i azuriranjima sa svojim klijentima
s  kojima kontakt

ostvaruju putem

elektronicke poste.

Mobilni marketing (Mobile Marketing)

Mobilni marketing je marketinska disciplina
¢iji je cilj pristupiti ciljanoj publici putem
pametnih telefona, tableta ili bilo kojeg
drugog uredaja uporabom web stranica,
elektronicke poste, mobilnih aplikacija i

sli¢no.

MarketinSka analitika (Marketing Analytics)

Marketinska analitika je  marketinska

disciplina ¢iji je cilj prouc¢avanje podataka za

procjenu u¢inka marketinske analize.

Partnerski marketing (Affiliate Marketing)

Partnerski marketing je vrsta digitalnog

marketinga u Kkojoj partner promovira

proizvod ili uslugu nekog trgovca ili

oglasivaca koristeci ,,affiliate link®.

Tablica 1: Vrste digitalnog marketinga

Vazno je napomenuti da digitalni marketing treba promatrati kao dio marketinga te je do

najboljih rezultata moguce do¢i kombinacijom tradicionalnog i digitalnog marketinga. U ovom

radu fokus ¢e biti na marketingu drustvenih mreza kao i marketinskoj analitici.

2.4. KoriStenje podataka u marketingu

U danasnjem digitalnom dobu, mogucnost analize velike koli¢ine podataka se pojavila kao

mocan alat za tvrtke da dobiju uvid u brojne metrike 1 aspekte Zivota. Kada govorimo o analizi

podataka u marketingu, analiza nam omogucava bolji uvid u ponaSanje potroSaca i

segmentaciju potrosaca pomocu kojih poduzeéa donose informirane odluke i pokrecu

marketinSke strategije. Marketing voden podacima postao je cvrsti temelj modernih

marketinSkih praksi, omogucujuéi tvrtkama da iskoriste vrijedne informacije za stvaranje

personaliziranih i ciljanih kampanja.




Prema Jefferyu (2010), marketing voden podacima odnosi se na praksu koriStenja podatkovne
analize s ciljem postizanja optimalnih marketinskih strategija i donosenja odluka utemeljenih
na analizi podataka. Marketing voden podacima ukljuéuje prikupljanje, analiziranje i tumacenje
podataka o korisnicima kako bi se steklo dublje razumijevanje preferencija i ponasanja ciljane
publike. IskoriStavanjem podataka o korisnicima poduze¢a mogu doci do vrijednih informacija

pomocu kojih mogu razviti visoko ciljane marketinske kampanje prema zeljenim kupcima.

Prema Grandhi, Patwi i Saleemu (2021), marketing voden podacima ima presudnu vaznost u
danasnjem konkurentskom okruzenju. Marketing voden podacima omogucuje poduzec¢ima da
se odmaknu od tradicionalnih i generickih marketinskih metoda tako da se fokusiranju na
oglaSavanje za specifi¢ne segmente kupaca. Razumijevanjem korisnickih preferencija, potreba
1 obrazaca kupnje, tvrtke mogu pruziti personalizirana iskustva, poboljsati zadovoljstvo kupaca

i potaknuti lojalnost kupaca.

Prednosti koriStenja marketinga vodenim podacima:

Prednosti koriStenja marketinga vodenim | ObjaSnjenje

podacima

Poboljsanje angazmana kupaca Prikupljanjem podataka ,upoznaj svog
kupca®“ (know your customer) poduzeca
mogu pozitivno utjecati na angazman svojih
kupaca te kao rezultat toga mogu izgraditi
svijest o marki te posljedi¢no povecati

prodaju.

Izgradnja svijesti o0 marki Kroz izgradnju svjesnosti o marki poduzeca
u prosjeku viSestruko povecavaju svoje
prihode. Upravo kroz koriStenje korisni¢kih
podataka poduzeca mogu dobiti predodzbu

kakav sadrzaj njihovi kupci zele pratiti.

Kvalitetno donoSenje odluka o cijenama Podaci utje€u na odluke tvrtki o cijenama
zbog informacija o poticajima, cijenama
proizvoda, potraznje, cijene konkurenata,

vrijednosti proizvoda i sli¢no.

Optimiziranje u¢inka poduzeca Optimiziranje uc¢inaka poduzeca je moguce

kroz kreiranje uspjesnih  marketinskih
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kampanji baziranih na temelju obrazaca
kupaca i ponasanja kupaca. Zahvaljujuci
velikim koli¢inama podataka dostupnih na
drustvenim mrezama poduzea mogu
efikasno  koristiti  svoje  resurse  na

marketinske kampanje.

Poticanje povecanja prodaje

Podaci o nacinima placanja kupaca,
ucestalosti kupnje 1 njihovim izborima
proizvoda 1 usluga mogu pomoci
marketin§kim i prodajnim timovima da
odluce o najboljim metodama pristupa za
poticanje kupaca na kupnju proizvoda i

usluga.

Stvaranje poboljSanih platformi

Podaci pomazu i platformama drustvenih
mreza pri izgradnji osobnog algoritma koji ¢e
korisnicima prikazivati onaj sadrzaj koji ih

najvise zanima.

Tablica 2: Prednosti koristenja marketinga vodenim podacima (Austin, 2022)

Zakljucujemo da je marketing voden podacima

promijenio nacin na koji poduzecéa pristupaju

marketinskim strategijama. Iskoristavanjem podataka i analitike, poduze¢a mogu ste¢i puno

dublje razumijevanje svojih klijenata, pruziti im personalizirana iskustva i optimizirati svoje

marketinSke resurse. Za poduzeca je od presudne vaznosti prihvatiti marketing temeljen na

podacima kako bi ostale konkurentne u digitalnom dobu te kako bi poveéale zadovoljstvo

kupaca i potaknule rast poslovanja.
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3. Marketing drustvenih mreza

3.1. Osnove marketinga drustvenih mreza

Prema Tutenu i Solomonu (2018), drustvene mreze su sredstva prijenosa, suradnje i
komunikacije izmedu medusobno povezanih i meduovisnih mreza zajednica, organizacija i

ljudi zahvaljujuci tehnoloskim moguénostima.

3.1.1. Infrastruktura drustvenih mreza

Prema Tutenu i Solomonu (2018), kao §to je Internet bio baza za stvaranje Weba, tako je web
2.0 bio baza za stvaranje druStvenih mreza. Medutim, osim weba, bila je potrebna i
infrastruktura za stvaranje drustvenih mreza. Originalna verzija Weba u svojim zacCecima zvala

se Web 1.0, dok se web verzija koja je pruzila infrastrukturu drustvenim mrezama zove Web

2.0.

Prema Landowu (2011), osnovna razlika izmedu Weba 1.0 i Weba 2.0 je $to je Web 1.0 imao
stati¢an sadrzaj, dok je kod Weba 2.0 sadrzaj dinami¢an i osmisljen za korisnike koji sudjeluju

u kreiranju sadrzaja.

Upravo je ta promjena dovela do kreiranja lanca vrijednosti drustvenih mreza. Lanac vrijednosti
drustvenih mreza je osobito vazan jer objasnjava kako su druStvene mreze sastavljene od

kljuénih aktivnosti i potpornih komponenti.

Prema Tutenu i Solomonu (2018), klju¢ne aktivnosti pojedinaca na drustvenim mreZama su
razgovor izmedu pojedinaca, podjela sadrzaja, ucitavanje sadrzaja i komentiranje sadrzaja, dok
potporne komponente drustvenim mreZzama obuhvacaju infrastrukturu Web 2.0, kanale
drustvenih mreza, uredaje koje koristimo za sudjelovanje u drustvenim mrezama te potporne

(drustvene) softvere.
Potporne komponente drustvenih mreza:

1. Drustveni softveri su alati koji poticu na slobodnu i otvorenu interakciju izmedu

partnera, zaposlenika i kupaca (Haefliger et al. 2011).
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2. Uredaji su vrsta opreme pomocu kojih pristupamo drustvenim mrezama putem weba
(npr. pametni telefoni, racunalo, tableti itd.)

3. Kanali drustvenih mreza omogucavaju kreiranje i dijeljenje korisni¢kog generiranog
sadrzaja putem weba, Internet foruma i blogova.

4. Web 2.0 je druga verzija weba koji posjeduje interaktivan sadrzaj u kojem korisnik

pregledava te sudjeluje u kreiranju sadrzaja (Landow 2011).

3.1.2. Zone drustvenih mreza

Prema Tutenu i Solomonu (2018), mediji su sredstvo masovne komunikacije. Kod
komunikacije postoje brojni kanali 1 sredstva za prijenos informacija. DruStvene mreZe su
specifiéne jer postoje brojni kanali i sredstva za komunikaciju s ljudima. Radi
pojednostavljenja, prostor drustvenih mreza prema kanalima i sredstvima mozemo podijeliti na

éetiri zone:

1. Zona drustvene zajednice

2. Zona drustvenog objavljivanja
3. Zona drustvene zabave
4,

Zona drustvene trgovine

Fy

*Dijeljenje | sUredivanje
*Druenje slzdavanje
*5ocijalizacija sadriaja
*Promocija
Zona Zona
; drustvene drustvenog i
zajednice objavljivanja

fona
druitvene
zabave

*CRM usluge +\ideo igre
+Maloprodaja *Glazba
*Ljudski resursi *Umjetnost

Grafikon 2: Tuten i Solomon (2018) Cetiri zone drustvenih mreza
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1. Prema Tutenu i Solomonu (2018), zona druStvenih zajednica opisuje kanale i sredstva
drustvenih mreza koji se fokusiraju na aktivnosti i vezu ljudi koji se jednako identificiraju ili
imaju zajednicki interes. U zonu drustvenih zajednica spadaju stranice drustvenih mreza,

forumi, oglasne ploce itd.

2. Prema Tutenu i Solomonu (2018), zona drustvenog objavljivanja je stvaranje i izdavanje
sadrzaja za distribuciju putem objavljivanja na drustvenim stranicama. Marke Koriste
objavljivanje sadrzaja na drustvenim stranicama za promociju kao dio sadrzajnog marketinga.
U zonu dru$tvenih zajednica spadaju stranice za blogove (Reddit), dijeljenje videa (Youtube),

dijeljenje fotografija (Instagram), dijeljenje glazbe (Soundcloud).

3. Prema Tutenu i Solomonu (2018), zone drustvene zabave obuhvaéaju performanse, dogadaje
I aktivnosti koji su osmisljeni da publici pruzaju zadovoljstvo dijeljenjem sadrzaja putem
drustvenih mreza. U zonu drustvene zabave spadaju video igre poput Candy Crush i Mafia

Wars.

4. Prema Tutenu i Solomonu (2018), zona drustvene trgovine se odnosi na koristenje drustvenih
mreza prilikom online kupovine ili prodaje proizvoda ili usluga. Primjeri zona drustvene

trgovine su Trip Advisor, Asos i Best Secret.

3.1.3. Monetizacija na drustvenim mrezama:

Prema Martinez-Lopezu, Yiu i Youngu (2022), monetizacija na drustvenim mrezama je
moderna hibridna ekonomska shema koja koristi komercijalne elemente (reklame, informacije

o kupnji) i drustvene elemente (prijatelje, zajednicu) u svrhu ekonomske koristi.

Danas sve druStvene mreze moraju imati konkretnu monetizacijsku strategiju, odnosno svaka
drustvena mreza mora jasno odrediti kako ¢e kroz monetizaciju ostvariti prihode. Televizijske
mreze ve¢ vise desetljeca koriste model koji se zove disrupcijsko-prekidajuc¢i model. Model se

bazira na prodaji oglasnog prostora.
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3.2. Strategija i planiranje u marketingu drustvenih mreza

3.2.1. Stratesko planiranje u marketingu drustvenih mreza:

Prema Tutenu i Solomonu (2018), stratesko planiranje je proces identificiranja ciljeva radi
ostvarivanja istoimenih ciljeva koriste¢i specifi¢ne taktike i strategije, uz provedbu radnji koje

zadane ciljeve Cine realnim te mjerenjem jesu li se ti ciljevi ispunili.

Prema Tutenu i Solomonu (2018), marketinski plan je pisani, formalizirani plan koji u detalje
opisuje proizvod, cijenu, distribuciju i promocijske strategije koje omogucavaju odredenoj

marki da ostvari specificne marketinske ciljeve.

3.2.2. Segmentacija i targetiranje u marketingu drustvenih mreza

Prema Tutenu i Solomonu (2018), marketinsko segmentiranje je proces podjele trziSta na
zasebne dijelove koji imaju specificne karakteristike i potrebe. Segmentacija omogucéava
marketinskim ekspertima da ostvare kompromis izmedu efikasnosti i jednakog tretiranja svih
kupaca prilikom analize jedinstvenih karakteristika kupaca. Marketinski eksperti dijele kupce
prema nekoliko razli€itih varijabli za segmentaciju trzista kao §to su demografske, geografske

i psihografske varijable.

Prema Martinu (2011), marketinsko segmentiranje se provodi kako bi se omogudéilo
poduze¢ima da se fokusiraju na potro$aca, njegovo ponasanje i obrasce. Ukoliko se
marketin§ko segmentiranje provede ispravno, marketin§ko segmentiranje omogucava

poduzecima da ostvare optimalne povrate na investiciju.
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Prema Andaleebu (2016) postoje ¢etiri glavne varijable:

Vrsta segmentacije Objasnjenje

Geografska segmentacija Geografska segmentacija grupira kupce

prema sli¢nim lokacijama.

Demografska segmentacija Demografska segmentacija grupira kupce na
temelju demografskih karakteristika kao Sto

su dob, prihodi i spol.

Psihografska segmentacija Psihografska ~ segmentacija  kombinira
demografiju i potrosacku psihologiju te
grupira kupce prema njihovim stavovima,

vrijednostima, osobinama i zivotnom stilu.

Bihevioralna segmentacija Psihografska segmentacija grupira kupce
prema ponasanju te proucava kupuje li kupac
odredeni proizvod ili uslugu, koliko kupuje
kao i koliko ¢esto koristi navedenu uslugu ili

proizvod.

Tablica 3: Andaleeb (2016) Cetiri vrste segmentacije

Za uspjesnu segmentaciju potrebno je segmentirati trziSte prema regiji, zemlji, veli¢ini 1 gustoci
trziSta i klimi. Kao primjer segmentacije trziSta navodimo oglasavanje tvrtke Nike. Nike odjec¢a
i obuéa je izrazito popularna medu Generacijom Z (ljudi rodeni izmedu 1997. i 2013.). Upravo
zahvaljujuci druStvenim mrezama segmentacija trziSta nikad nije bila lakS$a pa tvrtka Nike moze

oglasavati svoje proizvode pripadnicima Generacije Z putem druStvenih mreza.

Prema Andaleebu (2016), marketinsko targetiranje je pojam Kkoji oznacava odabir jednog ili
vi$e ciljanih segmenata U kojima se poduzece zeli natjecati. Tri osnovna kriterija koji moraju
biti zadovoljena pri uspjesnom marketinskom targetiranju su: trenutacna i potencijalna veli¢ina
trziSta, potencijalna konkurencija trziSta i sposobnost poduzeca pri uspjeSnom dosegu

potencijalnog trzista.

Prema Andaleebu (2016), marketin§ko pozicioniranje je proces Koji nastaje nakon uspjesne

segmentacije i targetiranja u kojem se marka poduzec¢a mora uspje$no pozicionirati na trzistu u
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usporedbi s konkurentima s ciljem postizanja jedinstvenih atributa koji su prepoznati kod

potrosaca.

3.2.3. Takticko planiranje i egzekucija

Prema Tutenu i Solomonu (2018), takti¢ko planiranje u marketingu druStvenih mreza je
implementacija specificnih tehnika koje pomazu poduzecu ostvariti strategiju marketinga
drustvenih mreza, ukljucujuéi odredivanje pravih kanala distribucije, sadrzaja za pruzanje
zeljenog iskustva, pravila kojima se potice angazman korisnika, raspored emitiranja sadrzaja
kako bi se moglo to¢no utvrditi kojom zonom druStvenih mreza se najbolje koristiti radi
ostvarivanja optimalnih rezultata. Osim toga, navedeni sadrzaj potrebno je i stvoriti, producirati
i emitirati. Ukratko, takticko planiranje druStvenih mreza mora odgovoriti na pitanja zasto, tko,

gdje, sto i kako.
» Zasto:

Potrebno je jasno odgovoriti na pitanje zasto koristimo druStvene mreze, zasto ciljamo bas tu

specifi¢nu skupinu, zasto koristimo kanale i sredstva specificne zone drustvenih mreza.

> Tko:

Potrebno je jasno istraziti tko je ciljana publika te kako na temelju ciljane publike stvoriti
interaktivni sadrzaj u kojem se potice ciljanu publiku na interakciju sa sadrzajem jer je cilj

drustvenih mreza sudjelovanje i dijeljenje.
> Gdje:

Potrebno je jasno odgovoriti na pitanje zaSto ciljana publika koristi tocno odredeni kanal

distribucije, od kuda on dolazi i moze li taj kanal pomoc¢i ostvariti strateske ciljeve.
> Sto:

Potrebno je jasno odgovoriti na pitanje $to doti¢na marka zeli od ciljane publike. Kako bi marka
dobila od ciljane publike ono $to zeli, marka zauzvrat mora stvoriti jedinstveno iskustvo za

korisnika pomocu kojeg se stvara jedinstveni identitet marke.

> Kako:
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Potrebno je jasno definirati kako ¢e se sadrzaj plasirati, odnosno potrebno je odrediti vremenski

period u kojem ¢e se sadrzaj objavljivati na drustvenim mrezama.

3.3. Organizacija i mjerenje podataka u marketingu drustvenih mreza

3.3.1. Analitika drustvenih mreza

Prema Tutenu i Solomonu (2018), kako bi planiranje marketinske kampanje na drustvenim
mrezama bilo uspjesno te kako bi marketinska kampanja ostvarila zadane ciljeve, marketinski
struénjaci moraju razumjeti ciljanu publiku i okruZenje. Da bi znali odgovoriti na pitanja poput
ponasanja, prijasnjih iskustava ili motiva ciljane publike, marketinski stru¢njaci moraju imati

podatke o ciljanoj publici.

Postoje dvije vrste izvora podataka, to su primarni i sekundarni izvori podataka. Primarni izvori
podataka su izvori koje je istraziva¢ prikupio osobno koriste¢i vlastita istrazivanja i aktivnosti.
Sekundarni izvori podataka su podaci koje su druge organizacije prikupile i stavile na
raspolaganje istraziva¢ima. Upravo su drustvene mreze omogucéile marketinsku revoluciju tako
Sto su prikupljajuc¢i podatke o njenim korisnicima omogucile marketin§kim stru¢njacima brz i
toCan izvor podataka pomocu kojih marketinski stru¢njaci mogu segmentirati svoju ciljanu

publiku.

Prilikom istrazivanja potrebno je odrediti populaciju uzorka za marketinski cilj. S obzirom da
najc¢esce nije moguce koristiti cijelu populaciju za istrazivanje potrebno je definirati okvirni
uzorak koji ¢e zastupati populaciju. Okvirna greska se javlja kao posljedica prikupljanja
podataka iz okvirnog uzorka.

Prema Tutenu i Solomonu (2018), istrazivanje druStvenih mreza je primjena znanstvenih nacela
marketinga kroz prikupljanje i analizu podataka drustvenih medija kako bi se proizveli valjani

I pouzdani rezultati.

Prema Bakeru (2010), podatkovno rudarenje je proces otkrivanja korisnih informacija iz velikih
baza podataka. Drustveni monitoring je proces pracenja to¢no odredenih fraza, odnosno rijeci
na drustvenim mreZama. DruStveni monitoring omogucava marketinskim specijalistima da
budu obavjesteni prilikom svake nove reakcije (Tuten i Solomon 2018). Drustveno slusanje je
proces promatranja, interpretacije, sudjelovanja i odgovaranja kroz razli¢ite kanale drustvenih
mreza (Stewart, Atilano i Arnold 2017). Obje aktivnosti su izrazito vazne za analitiku
drustvenih mreza jer se pomocu njih rudare podaci na drustvenim mreZama.
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KoriStenjem drustvenog slusanja postoje dvije vrste analiza:

1. Serrano-Guerrero et al. (2015) navode da je sentimentalna analiza tehnika dohvacanja

tekstualnih informacija u kojoj ciljana publika iznosi svoja misljenja, stavove, emocije i slicno.

2. Harwood i Garry (2003) navode da je sadrzajna analiza tehnika analize razlic¢itih podataka s

ciljem definiranja tih podataka u odredenu kategoriju ili temu.

Tuten i Solomon (2018) navode da koriStenjem drustvenog monitoringa i drustvenog slusanja
za analizu druStvenih podataka s ciljem ostvarivanja poslovnih ciljeva nazivamo socijalna

inteligencija.

3.3.2. Metrika drustvenih mreza

Metrike drustvenih mreza su vazan alat za procjenu uspjeha marketinskih kampanja,
influencera, poduzec¢a, marki i sli¢no. Postoje razne metrike koje se koriste u analizi drustvenih

mreza, od broja pratitelja do angazmana publike.

Aggarwal (2011) navodi kako je nuzno da se drustvene mreze promatraju analiticki kao svi
drugi mediji kako bi se mogli pratiti i jasno razumjeti rezultati koji se postizu putem drustvenih
mreza. Medutim, druStvene mreze su drugacije od svih drugih medija jer druStvene mreze
mozemo promatrati kao skup medusobno povezanih korisnika koji ¢ine dinamicnu,
egalitaristicku, medusobno povezanu zajednicu koja nije prisutna kod drugih medija. Zbog toga
je potrebno drugacije promatrati druStvene mreze, kroz specifi¢ne nacine analize i mjerenja

podataka.

Prema Kumaru i Bawi (2020), metrike drustvenih mreza su kvantitativne mjere koje procjenjuju
uspjeh marketinskih napora marki na drustvenim mrezama te evaluiraju u¢inkovitost kampanja

1 strategija distribucije sadrZaja.
Prema kategorijama, metrike drustvenih mreza mogu se podijeliti u Cetiri kategorije:

» Mjere angazmana:

Mjere angaZmana mjere razinu interakcije korisnika sa sadrZajem druStvenih medija, poput
lajkova, komentara, dijeljenja 1 spomena. Mjere angazmana su vazne jer odraZavaju

ucinkovitost sadrzaja u stvaranju interesa korisnika i poticanju korisni¢kog angazmana (Kim 1

Ko, 2012).
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» Mijere dosega:

Prema Lipsmanu et al. (2012), mjera dosega je znacaja metrika jer pomaze marketinSkim
ekspertima da procijene ucinkovitost kampanja drustvenih medija u kategorijama dosega

publike, izloZenosti marke, broja ljudi koji vide sadrzaj drustvenih mreza itd.

> Mjere konverzije:

Jarvinen i Karjaluoto (2015) navode da mjere konverzije mjere ucinkovitost kampanja
drustvenih medija u pretvaranju publike u kupce ili pretplatnike. Jarvinen i Karjaluoto (2015)
navode da su mjere konverzije vazne za marketinske eksperte jer pomazu u procjeni stvarne
vrijednosti kampanje druStvenih medija i donoSenju odluka o alokaciji resursa te se mogu

koristiti za analizu vrijednosti marketinskih kanala i optimizaciju marketinskih strategija.
» Mijere utjecaja:

Prema Lee i Sung (2018), mjere utjecaja mjere uc¢inak publike na drusStvenim medijima, poput
broja pratitelja, lajkova, komentara i dijeljenja. Mjere utjecaja vazne su jer pomazu
marketinSkim ekspertima procijeniti ukupnu vrijednost aktivnosti publike na druStvenim
medijima.

Kao §to je spomenuto, postoje brojne metrike prema kojima marketinska kampanja, poduzece,
marka ili influenceri mogu mjeriti uspjesnost na drustvenim mreZama. Medutim, marketinski
eksperti moraju odrediti koje ¢e to¢no metrike mjeriti kako bi ostvarili svoje marketinske
ciljeve. Prije mjerenja metrika drustvenih mreZa potrebno je odrediti koji se strateski ciljevi
trebaju mijeriti te jesu li oni dobro definirani. Tuten i Solomon (2018.) navode da su klju¢ni

indikatori performansa (KPI) metrike koje su povezane s ciljevima organizacije.
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Tuten i Solomon (2018) navode da organizacije prilikom definiranja KPI-eva drustvenih mreza

najéesce koriste ,,DATA“ okvir rada. DATA okvir rada se sastoji od sljede¢ih koraka:

» QOdredivanje (Define)

Prema Stieglitzu i Dang-Xuanu (2013), definiranje ciljeva drustvenih medija vazno je jer pruza
jasan smjer kampanjama druStvenih medija. Pomaze tvrtkama da razumiju Sto Zele postici

svojim naporima na drustvenim medijima i kako ¢e mjeriti uspjeh.

» Procjena (Assess)

Prema Chaffey i Smith (2017), procjena se odnosi na proces procjene ucinkovitosti
marketinskih strategija i kampanja na drustvenim mrezama. To ukljucuje analizu razli¢itih

metrika poput stope angazmana, dosega i konverzija kako bi se utvrdio uspjeh tih napora.

» Pracenje (Track)

Prema Liu i Shrumu (2002), pracenje drustvenih medijskih metrika tijekom vremena vazno je
jer pruza uvid u trendove i obrasce u ponasanju na drustvenim medijima. Pomaze tvrtkama da
razumiju kako se drustvene medijske metrike mijenjaju tijekom vremena te imaju li njihovi

napori na drustvenim medijima pozitivan utjecaj.
> Analiza (Analyze)

Prema Schivinskom 1 Dabrowskom (2016), analiza druStvenih medijskih metrika vazna je jer
pruza uvid u u¢inkovitost kampanja druStvenih medija. PomaZze tvrtkama da identificiraju $to

djeluje 1 $to ne djeluje 1 prilagode svoje strategije druStvenih medija prema potrebi.

Kiron et al. (2012) navode da je metrika povrat na investiciju drustvenih mreza (Social media
return on investment) klju¢ni pokazatelj uspjeSnosti marketinSkih kampanja na drustvenim
mrezama. Upravo navedena analiza sluzi kako bi se analiziralo koje kampanje daju najbolje

rezultate, odnosno koje kampanje daju najbolji povrat na ulozenu investiciju.
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4. Istrazivanje upoznatosti korisnika o tome koliko drustvene mrezZe prikupljaju i koriste
korisnicke podatke

4.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet istrazivanja je upoznatost korisnika drustvenih mreza o prikupljanju njihovih podataka
od strane platformi drustvenih mreza. Cilj ovog istrazivanja je ispitati stavove i preferencije
korisnika u vezi s koriStenjem njihovih podataka u marketinske svrhe na drustvenim mrezama

kako bi ih se upozorilo na moguénosti neeti¢nog koriStenja njihovih korisnickih podataka.

4.2. Metodologija istraZivanja

U uzorak istrazivanja prikupljen je ukupno 191 odgovor na anketni upitnik. Anketni upitnik je
putem Google obrasca upuéen korisnicima drustvenih mreza. Anketni upitnik se sastoji od 23
pitanja, od kojih 11 pitanja imaju 2 ponudena odgovora, 8 pitanja su s Likertovom skalom, 3 su

pitanja viSestrukog odabira te je 1 pitanje mreZza s viSestrukim odabirom.

Spol ispitanika

81;42%

110; 58%

= Mugki = Zenski

Grafikon 3: Struktura spola ispitanika

Prema strukturi spola ispitanika, od ukupno 191 ispitanika njih 110, odnosno 58% su Zenski

spol, dok se 81 ispitanik, odnosno 42% odnosi na muski spol.
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Dobna struktura ispitanika

1; 1%

20; 10%

85; 44%
49; 26%

36; 19%

m 16-26 godina = 27-38 godina = 39-50 godina = 51-65 godina = Preko 65 godina

Grafikon 4: Dobna struktura ispitanika

Prema dobnoj strukturi ispitanika, od ukupno 191 ispitanika, njih 85, odnosno 44% su ispitanici
izmedu 16 i 26 godina, 49 ispitanika, odnosno 26% su ispitanici izmedu 39 i 50 godina, 36
ispitanika, odnosno 19% su ispitanici izmedu 27 i 38 godina, 20 ispitanika odnosno 10% su

ispitanici izmedu 51 1 65 godina, dok 1 ispitanik ima preko 65 godina.

Obrazovna struktura ispitanika

2; 1%

37;19%

63;33%

89; 47%

= NiZa stru¢na sprema = Srednja stru¢na sprema

= Visoka stru¢na sprema = Visa strucna sprema

Grafikon 5: Obrazovna struktura ispitanika

Prema obrazovnoj strukturi ispitanika, od ukupno 191 ispitanika njih89, odnosno 47% su
ispitanici s visokom stru¢nom spremom, 63 ispitanika, odnosno 33% su ispitanici sa srednjom
stru¢nom spremom, 37 ispitanika, odnosno 19% ispitanici s viSom stru¢nom spremom, dok su

2 ispitanika s nizom stru¢nom spremom.
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Status zaposlenja ispitanika

5;3%

53; 28%

’1;0%
132; 69%

= Nezaposlen = Student = Umirovljenik Zaposlen

Grafikon 6: Status zaposlenja ispitanika
Prema statusu zaposlenja ispitanika, od ukupno 191 ispitanika 132 ispitanika, odnosno 89% su
zaposleni, 53 ispitanika, odnosno 28% su studenti, 5 ispitanika, odnosno 3% su nezaposleni,

dok je 1 zaposlenik umirovljenik.

Putem kojeg pruzatelja usluge se najcesce spajate na Internet
80 75

Grafikon 7 Pruzatelj Internetske usluge ispitanika
Prema pruzatelju usluge pomocu kojih se ispitanici najes¢e spajaju na Internet tri najceSca

pruzatelja usluga su A1, T-Com i Telemach.
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4.3. Rezultati istrazivanja

Koliko Cesto koristite Tiktok
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Grafikon 8: Odgovor na pitanje koliko cesto koristite TikTok

Grafikon 8 prikazuje u kojoj mjeri ispitanici koriste drustvenu mrezu TikTok. Od ukupno 191
ispitanika njih 31 navodi da TikTok koriste svakodnevno, 17 ih navodi da ga koriste vise puta
tjedno, 8 ih navodi da ga koriste vise puta mjese¢no, 3 ih navodi da ga koriste vise puta godisnje,

dok 132 ispitanika navodi da ne koristi Tikok.

Koliko Cesto koristite Instagram
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mjesecno godisnje

88

Grafikon 9: Odgovor na pitanje koliko Cesto koristite Instagram
Grafikon 9 prikazuje u kojoj mjeri ispitanici koriste drustvenu mrezu Instagram. Od ukupno
191 ispitanika njih 88 navodi da Instagram koriste svakodnevno, 26 ih navodi da ga koriste vise
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puta tjedno, 14 ih navodi da ga koriste viSe puta mjesecno, 9 ih navodi da ga koriste viSe puta

godisnje, dok 54 ispitanika navodi da ne koristi Instagram.

Koliko cesto koristite Youtube
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Grafikon 10: Odgovor na pitanje koliko cesto koristite Youtube

Grafikon 10 prikazuje u kojoj mjeri ispitanici koriste drustvenu mrezu Youtube. Od ukupno
191 ispitanika njih 79 navodi da Youtube koriste svakodnevno, 59 ih navodi da ga koriste vise
puta tjedno, 43 ih navodi da ga koriste viSe puta mjesecno, 6 ih navodi da ga koriste vise puta

godisnje, dok 4 ispitanika navodi da ne koristi Youtube.
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Koliko cesto koristite Facebook
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Grafikon 11: Odgovor na pitanje koliko cesto koristite Facebook

Grafikon 11 prikazuje u kojoj mjeri ispitanici koriste drustvenu mrezu Facebook. Od ukupno
191 ispitanika njih 65 navodi da Facebook koriste svakodnevno, 39 ih navodi da ga koriste vise
puta tjedno, 24 ih navodi da ga koriste viSe puta mjesec¢no, 14 ih navodi da ga koriste vise puta

godisnje, dok 49 ispitanika navodi da ne koristi Facebook.

Koliko Cesto koristite Snapchat
160 151
140
120
100
80
60
40
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Grafikon 12: Odgovor na pitanje koliko cesto koristite Snapchat

Grafikon 12 prikazuje u kojoj mjeri ispitanici koriste druStvenu mrezu Snapchat. Od ukupno

191 ispitanika njih 15 navodi da Snapchat koriste svakodnevno, 9 ih navodi da ga Koriste vise
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puta tjedno, 8 ih navodi da ga koriste viSe puta mjesecno, 8 ih navodi da ga koriste vise puta

godisnje, dok 151 ispitanik navodi da ne koristi Snapchat.

Koliko ¢esto koristite Whatsapp
160 143
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40
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Grafikon 13: Odgovor na pitanje koliko cesto koristite Whatsapp

Grafikon 13 prikazuje u kojoj mjeri ispitanici koriste drustvenu mrezu Whatsapp. Od ukupno
191 ispitanika njih 143 navodi da Whatsapp koriste svakodnevno, 20 ih navodi da ga koriste
viSe puta tjedno, 19 ih navodi da ga koriste viSe puta mjesecno, 2 ih navodi da ga koriste vise

puta godisnje, dok 7 ispitanika navodi da ne koristi Whatsapp.

Koliko Cesto koristite Linkedin
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Grafikon 14: Odgovor na pitanje koliko cesto koristite Linkedin
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Grafikon 14 prikazuje u kojoj mjeri ispitanici koriste drustvenu mrezu Linkedin. Od ukupno
191 ispitanika njih 21 navodi da Linkedin koriste svakodnevno, 44 ih navodi da ga koriste vise
puta tjedno, 31 ih navodi da ga koriste viSe puta mjesecno, 16 ih navodi da ga koriste vise puta

godisnje, dok 79 ispitanika navodi da ne koristi Linkedin.

Koliko Cesto koristite Twitter
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Grafikon 15: Odgovor na pitanje koliko cesto koristite Twitter
Grafikon 15 prikazuje u kojoj mjeri ispitanici koriste drustvenu mrezu Twitter. Od ukupno 191
ispitanika njih 10 navodi da Twitter koriste svakodnevno, 7 ih navodi da ga koriste vise puta

tjedno, 11 ih navodi da ga koriste viSe puta mjese¢no, 11 ih navodi da ga koriste viSe puta

godisnje, dok 156 ispitanika navodi da ne koristi Twitter.
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Koliko Cesto koristite Reddit
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Grafikon 16: Odgovor na pitanje koliko cesto koristite Reddit

Grafikon 16 prikazuje u kojoj mjeri ispitanici koriste drustvenu mrezu Reddit. Od ukupno 191
ispitanika njih 4 navodi da Reddit koriste svakodnevno, 11 ih navodi da ga koriste viSe puta
tjedno, 14 ih navodi da ga koriste viSe puta mjesecno, 18 ih navodi da ga koriste viSe puta

godisnje, dok 144 ispitanika navodi da ne koristi Reddit.

Koliko ¢esto koristite Tinder
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Grafikon 17: Odgovor na pitanje koliko cesto koristite Tinder

Grafikon 17 prikazuje u kojoj mjeri ispitanici koriste drustvenu mrezu Tinder. Od ukupno 191
ispitanika 1 korisnik navodi da Tinder koriste svakodnevno, 2 ih navode da ga koriste vise puta
tjedno, 3 ih navode da ga koriste viSe puta mjese¢no, 3 ih navodi da ga koriste viSe puta

godisnje, dok 182 ispitanika navodi da ne koristi Tinder.
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Koliko ¢esto koristite Twitch
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Grafikon 18: Odgovor na pitanje koliko cCesto koristite Twitch

Grafikon 18 prikazuje u kojoj mjeri ispitanici koriste drustvenu mrezu Twitch. Od ukupno 191
ispitanika, 2 ih navode da ga koriste viSe puta tjedno, 6 ih navodi da ga koriste viSe puta
mjesecno, 12 ih navodi da ga koriste vise puta godisnje, dok 171 ispitanik navodi da ne Koristi
Twitch.

Jeste li svjesni da se aplikacije drustvenih mreza
poput Youtuba, Instagrama i Facebooka koriste u
marketinske svrhe?
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Grafikon 19: Prikaz svjesnosti ispitanika o prikupljanju njihovih podataka od strane drustvenih mreza
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Grafikon 19 prikazuje koliko su ispitanici svjesni da se njihovi korisni¢ki podaci na drustvenim
mrezama koriste u marketinske svrhe. Od 191 ispitanika samo 1 ispitanik nije bio svjestan da

se njegovi korisnicki podaci koriste u marketinske svrhe.

Jeste li ikada dobrovoljno dali svoje osobne
podatke tvrtki putem drustvenih medija?

85; 45% H Da

106; 55% Ne

Grafikon 20: Prikaz ispitanika o njihovom dobrovoljnom davanju podataka tvrtki putem drustvenih mreza

Grafikon 20 prikazuje udio ispitanika koji su dobrovoljno dali, odnosno odbili dobrovoljno dati
svoje podatke marki ili tvrtki putem drustvenih medija. Od ukupno 191 ispitanika, njih 85, tj.
45% je dobrovoljno dalo svoje podatke tvrtki barem jednom u Zivotu, dok je njih 106, tj. 55%
odbilo dobrovoljno dati svoje podatke tvrtki.
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Jeste li ikada prilagodili svoje postavke privatnosti
na platformama drustvenih medija
kako biste ogranicili prikupljanje i koristenje svojih
osobnih podataka?

41; 21%

mDa

M Ne

150; 79%

Grafikon 21: Prikaz ispitanika o njikovom prilagodavanju postavka privatnosti
Grafikon 21 prikazuje udio ispitanika koji su prilagodili, odnosno nisu prilagodili svoje
postavke privatnosti na platformama drustvenih mreza s ciljem ogranicenja prikupljanja i
koristenja podataka od strane drustvenih mreza. Od ukupno 191 ispitanika, njih 150, tj. 79% je
pokusalo ograniéiti prikupljanje i koristenje njihovih osobnih podataka, dok njih 41, tj. 21%
nije pokusalo prilagoditi svoje postavke prikupljanja podataka.
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U kojoj mjeri ste zabrinuti zbog moguce zlouporabe ili
neovlastenog pristupa vasim osobnim podacima na
platformama drustvenih medija?
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B U kojoj mjeri ste zabrinuti zbog moguce zlouporabe ili neovlastenog pristupa vasim osobnim podacima na
platformama drustvenih medija?

Grafikon 22: Prikaz ispitanika o njihovoj zabrinutosti zbog moguce zlouporabe njihovih podataka

Grafikon 22 prikazuje zabrinutost ispitanika zbog moguée zloporabe ili neovlastenog pristupa
osobnim podacima na platformama druStvenih medija. Od 191 ispitanika njih 9 nije nimalo
zabrinuto, 23 ih nije zabrinuto, 67 ih je donekle zabrinuto, 53 ih je zabrinuto, dok ih je 39

izrazito zabrinuto.
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U kojoj mjeri ste zabrinuti zbog mogucde zlouporabeili
neovlastenog pristupa vasim osobnim podacima na
platformama drustvenih medija?

45

42
40
35
30 28 27
25 25
25
20
15
12 11 12
10 7
0 [
Nimalo nisam Nisam zabrinut/a Donekle sam Zabrinut/a sam Izrazito sam
zabrinut/a zabrinut/a zabrinut/a

B Muski ® Zenski

Grafikon 23 Prikaz ispitanika o njihovoj zabrinutosti zbog moguce zlouporabe njihovih podataka

Od ukupno 39 ispitanika koji su izrazito zabrinuti 27 su osobe Zenskog spola, dok je 12 osoba

muskog spola.

Smatrate |i da su vasi osobni podaci adekvatno
zasticeni na platformama drustvenih medija?

34; 18%

157; 82%

= Da = Ne

Grafikon 24: Prikaz smatraju li ispitanici da su njihovi podaci adekvatno zasticeni na drustvenim mrezama
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Grafikon 23 prikazuje udio ispitanika koji smatraju da su njihovi osobni podaci adekvatno
zaSticeni, odnosno udio ispitanika koji smatraju da njihovi podaci nisu adekvatno zasti¢eni na
platformama drustvenih mreza. Od ukupno 191 ispitanika, njih 157, tj. 82% smatra da su njihovi
podaci adekvatno zasti¢eni na drustvenim mrezama, dok njih 34, tj. 18% smatra da njihovi

podaci nisu adekvatno zasti¢eni na drustvenim mrezama.

Vjerujete li da bi platforme drustvenih medija
trebale dobiti izricit pristanak korisnika prije
prikupljanja i koristenja njihovih osobnih
podataka?

4; 2%

|

187; 98%

= Da = Ne

Grafikon 25: Prikaz vjeruju li ispitanici da bi platforme druStvenih mreza trebale dobiti izriciti pristanak za prikupljanje i
koristenje podataka

Grafikon 24 prikazuje udio ispitanika koji vjeruje da bi platforme drustvenih medija trebale,
odnosno ne bi trebale ponuditi korisnicima izri¢iti pristanak korisnika prije prikupljanja i
koristenja njihovih osobnih podataka. Od ukupno 191 ispitanika, njih 181, tj. 98% smatra da
bi drustvene mreze trebale dobiti pristanak od strane korisnika, dok njih samo 4, tj. 2% smatra

da drustvene mreze ne bi trebale dobiti pristanak od strane korisnika.
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Jeste li upoznati s pravilima o privatnosti
podataka i postavkama dostupnim na
platformama drustvenih medija koje koristite?

. 0,
100; 52% o1 48%

= Da = Ne

Grafikon 26: Prikazu jesu li ispitanici upoznati s pravilima i postavkama privatnosti podataka

Grafikon 25 prikazuje udio ispitanika koji su upoznati, odnosno nisu upoznati s pravilima o
privatnosti podataka i postavkama dostupnim na platformama drustvenih medija. Od ukupno
191 ispitanika, njih 100, tj. 52% smatra da su upoznati s pravilima i postavkama na platformama
drustvenih mreza, dok njih 91, tj. 48% smatra da nisu upoznati s pravilima i postavkama na

platformama drustvenih mreZa.

Vjerujete li da bi platforme drustvenih medija
trebale biti transparentne u pogledu
prikupljanja i upotrebe podataka o potrosacima?

7; 4%

\

184; 96%

= Da = Ne

Grafikon 27: Prikaz smatraju i ispitanici da bi drustveni mediji trebali biti transparentniji

Grafikon 26 prikazuje udio ispitanika koji vjeruju, odnosno ne vjeruju da bi platforme

drustvenih mreza trebale biti transparentne kod prikupljanja i upotrebe podataka o potrosac¢ima.

37



Od ukupno 191 ispitanika, njih 184, tj. 96% smatra da bi platforme drustvenih medija trebale
biti viSe transparentne u pogledu prikupljanja i upotrebe podataka o potrosac¢ima, dok njih samo
7, tj. 4% smatra da platforme druStvenih mreza ne bi trebale biti viSe transparentne kod

prikupljanja i1 upotrebe podataka o potroSacima.

Jeste li ikada poduzeli bilo kakvu radnju, poput
brisanja raCuna na drustvenim mrezama il
ogranicavanja svoje aktivnosti, zbog zabrinutosti oko
upotrebe podataka potrosaca?

72;38%

119; 62%

= Da = Ne

Grafikon 28: Prikaz jesu li ispitanici poduzeli preventivnu radnju zbog zabrinutosti oko upotrebe podataka potrosaca

Grafikon 27 prikazuje udio ispitanika koji su poduzeli, odnosno nisu poduzeli preventivnu
radnju zbog zabrinutosti oko upotrebe podataka potrosaca. Od ukupno 191 ispitanika, njih 72,
tj. 38% je poduzela barem neku preventivnu radnju, dok njih 119, tj. 62% nije poduzelo

preventivnu radnju zbog zabrinutosti oko upotrebe podataka potrosaca.
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Jeste li ikada poduzeli bilo kakvu radnju, poput brisanja
racuna na drustvenim mrezama ili ogranic¢avanja svoje
aktivnosti, zbog zabrinutosti oko upotrebe podataka
potrosaca?
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Grafikon 29 Prikaz jesu li ispitanici poduzeli preventivau radnju zbog zabrinutosti oko upotrebe podataka potrosaca po
dobnom presjeku

Od ukupno 119 osoba koje nisu poduzele nikakvu radnju njih 54 su osobe u dobi od 16-26
godina.

Je li ikada doslo do zloupotrebe vasih osobnih
podataka ili osobnih podataka vasih bliskih osoba na
internetu?

47;25%

144; 75%

= Da = Ne

Grafikon 30: Prikaz je Ii doslo do zlouporabe osobnih podataka ispitanika

39



Grafikon 28 prikazuje udio ispitanika kod kojih je doslo, odnosno nije doslo do zloupotrebe
osobnih podataka na internetu. Od ukupno 191 ispitanika, njih 47, tj. 25% su se izjasnili daj
doslo do zloupotrebe njihovih ili osobnih podataka njihovih bliskih osoba na internetu, dok njih

144, 1j. 75% se izjasnilo da nije doslo do zlouporabe njihovih osobnih podataka.

Da li biste radije dijelili svoje osobne podatke ili
pladali mjesecnu pretplatu?

68; 36%

123; 64%

= Dijelio/la podatke = Plac¢ao/la pretplatu

Grafikon 31: Prikaz koji bi poslovni model korisnici prije podrzali

Grafikon 29 prikazuje udio ispitanika koji bi radije dijelili svoje osobne podatke, odnosno
placali pretplatu. Od ukupno 191 ispitanika, njih 68, tj. 36% bi radije dijelio svoje korisnicke
podatke u zamjenu za besplatne usluge, dok njih 123, odnosno 64% bi radije placalo pretplatu.
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Da li biste radije dijelili svoje osobne podatke ili placali
mjesecnu pretplatu?
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m Dijelio/la podatke  m Pladao/la pretplatu

Grafikon 32 Prikaz koji bi poslovni model korisnici prije podrzali po spolnom presjeku

Od ukupno 123 osoba koje bi radije placale pretplatu 79 osoba je Zenskog spola, dok je 44

osoba muskog spola.

Mislite li da je nuzno da poduzeca u danasnje vrijeme
oglasavaju svoje proizvode i usluge putem drustvenih

mreza?

70 64
60 56
50 42
40
30
20 16 13
.

0

Nije nuzno Najcesce nije Ponekad je nuzno Nuzno je Izrazito je nuzno

nuzno
B Mislite li da je nuzno da poduzeca u danasnje vrijeme oglasavaju svoje proizvode i usluge

putem drustvenih mreza?

Grafikon 33: Prikaz smatraju li ispitanici da je nuzno da poduzeéa oglasavaju putem drustvenih mreza
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Grafikon 30 prikazuje misljenje ispitanika od 1 do 5 o tome misle li da je nuzno da poduzeca u
danasnje vrijeme oglasavaju svoje proizvode i usluge putem drustvenih mreza. Od ukupno 191
ispitanika, njih 16 smatra da nije nuzno, 13 ih smatra da najcesce nije nuzno, 42 ih smatra da je
ponekad nuzno, 56 ih smatra da je nuzno, dok ih 64 smatra da je izrazito nuzno da poduzeca

oglaSavaju svoje proizvode i usluge putem drusStvenih mreza.

Koliko ste Cesto posjetili web mjesto za koji vam se
pokazao proizvod ili usluga na drustvenim mrezama?

70 63
o0 47
50 39
40
20 17
- W B
0
Nikada nisam Rijetko sam Ponekad sam Cesto sam Vrlo ¢esto sam
posjetio/la posjetio/la posjetio/la posjetio/la posjetio/la

B Koliko ste Cesto posjetili web mjesto za koji vam se pokazao proizvod ili usluga na
drustvenim mrezama?

Grafikon 34: Prikaz koliko su Cesto ispitanici posjetili oglasavani proizvod ili uslugu

Grafikon 31 prikazuje od 1 do 5 koliko su ¢esto ispitanici posjetili web mjesto za koje im se
prikazao proizvod ili usluga na druStvenim mrezama. Od ukupno 191 ispitanika njih 17 nije
nikada posjetilo web mjesto, 39 ih je rijetko posjetilo, 63 ih je ponekad posjetilo, 47 ih je Cesto

posjetilo, dok njih 25 vrlo ¢esto posjetilo web mjesto.
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Koliko ste Cesto posjetili web mjesto za koji vam se pokazao
proizvod ili usluga na drustvenim mrezama?
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Grafikon 35 Prikaz koliko su Cesto ispitanici posjetili oglasavani proizvod ili uslugu po spolnom presjeku

Od ukupno 135 osoba koje su ponekad, ¢esto ili vrlo ¢esto posjetili proizvod ili uslugu njih 98

je osoba Zenskog spola.

Da li biste bili zadovoljniji da vam se oglasavaju
proizvodi koji vas interesiraju?

60; 31%

131; 69%

= Da = Ne

Grafikon 36: Prikaz da li bi ispitanici bili zadovoljniji da im se oglasava proizvod koji ih interesira

Grafikon 32 prikazuje koliko bi ispitanika bilo, odnosno ne bi bilo zadovoljno da im se
oglasavaju proizvodi koji ih interesiraju. Od ukupno 191 ispitanika njih 131, tj. 69% smatra da
bi bili zadovoljniji da im se oglasavaju proizvodi koji ih interesiraju, dok njih 60, tj.t 31% smatra

da ne bi bili zadovoljniji da im se oglasavaju proizvodi koji ih interesiraju.
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Da li biste bili zadovoljniji da vam se oglasavaju
proizvodi koji vas interesiraju?
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Grafikon 37 Prikaz da li bi ispitanici bili zadovoljniji da im se oglasava proizvod koji ih interesira po spolnom presjeku
Od ukupno 131 ispitanika koji bi bili zadovoljniji da im se oglasavaju proizvodi koji ih

interesiraju, njih 80 su osobe zenskog spola.

Jeste li ikada kupili nesto na temelju oglasa ili
preporuke koju ste vidjeli na drustvenim mrezama?

60 53
50 43 44
40 37
30
20 14
w _
0
Nikada nisam Rijetko sam Ponekad sam  Cesto sam kupio/la  Vrlo &esto sam
kupio/la kupio/la kupio/la kupio/la

M Jeste li ikada kupili neSto na temelju reklame ili preporuke koju ste vidjeli na drustvenim
mrezama?

Grafikon 38: Prikaz jesu i korisnici kupili proizvod ili uslugu koja im se oglasavala

Grafikon 33 prikazuje od 1 do 5 jesu li ispitanici kupili nesto na temelju reklame ili preporuke

na drustvenim mrezama. Od ukupno 191 ispitanika njih 43 nikada nije kupilo, 37 ih je rijetko
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kupilo, 53 ih je ponekad kupilo, 44 ih je Cesto kupilo, dok je 25 ispitanika vrlo ¢esto kupilo na
temelju reklame ili preporuke.

Jeste li ikada kupili nesto na temelju reklame ili preporuke
koju ste vidjeli na drustvenim mrezama?
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33
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Grafikon 39 Prikaz jesu li korisnici kupili proizvod ili uslugu koja im se oglasavala po spolnom presjeku

Od ukupno 111 osoba koje su ponekad, ¢esto ili vrlo ¢esto kupile na temelju reklame, njih 78

su osobe zenskog spola.

Da li biste bili skloniji kupovini proizvoda ili usluge
marke koja se eticki ponasa s korisnickim podacima?

70 64
60 51 54
50
40
30
20 14
°
0 |
Nimalo ne bih bio Ne bih bio MozZda bih bio  Bio bih skloniji/a  Bio bih izrazito
skloniji/a skloniji/a skloniji/a skloniji/a

M Da li biste bili skloniji kupovini proizvoda ili usluge marke koja se eticki ponasa s korisnickim
podacima?

Grafikon 40: Prikaz da i bi korisnici bili skloniji kupovini proizvoda ili usluge poduzeca koji se eticki ponasa sa korisnickim
podacima

45



Grafikon 34 prikazuje od 1 do 5 da li bi ispitanici bili skloniji kupovini proizvoda ili usluge
marke koja se eti¢ki ponasa s korisnickim podacima. Od ukupno 191 ispitanika njih 8 nimalo
ne bi bili skloniji, 14 ih ne bi bili skloniji, 51 bi mozda bio skloniji, 54 bi bili skloniji te bi ih
64 bilo izrazito sklonije kupovini proizvoda ili usluge koja se eticki ponaSa s korisni¢kim

podacima.

Koliko je vjerojatno da biste podijelili svoje osobne podatke s
brandovima na drustvenim mrezama u zamjenu za
personalizirane ponude ili popuste?
70
60
50

61
48
42
40
30 24
20 16
0

Nikada ne bih Gotovo nikada ne bih Podijelio/la bih Vrlo vjerojatno bih Podijelio/la bih
podijelio/la podijelo/la podijelio/la

B Koliko je vjerojatno da biste podijelili svoje osobne podatke s brandovima na drustvenim mrezama u
zamjenu za personalizirane ponude ili popuste?

Grafikon 41: Prikaz koliko je vjerojatno da bi korisnici podijelili svoje podatke za personalizirane ponude ili popuste

Grafikon 35 prikazuje koliko bi ispitanici od 1 do 5 bili skloniji podijeliti svoje osobne podatke
s markama na drus$tvenim mrezama u zamjenu za personalizirane ponude ili popuste. Od
ukupno 191 ispitanika, njih 61 nikada ne bi podijelilo svoje osobne podatke, 42 ih gotovo
nikada ne bi podijelilo, 48 bi ih moZda podijelilo, 24 bi ih vrlo vjerojatno podijelilo te bi 16

ispitanika podijelilo svoje osobne podatke u zamjenu za personalizirane ponude ili popuste.

4.4. Ogranicenja istraZivanja
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Istrazivanje je ukupno obuhvatilo 191 ispitanika drustvenih mreza razli¢itih dobnih skupina,
spola, obrazovanja i statusa zaposlenja. Iako se radi o znac¢ajnom i diversificiranom uzorku, u
usporedbi s ukupnom populacijom korisnika drustvenih mreza na svijetu koja broji otprilike
3,8 milijardi korisnika, radi se 0 malom uzorku. Anketni upitnik u obliku Google obrasca je
poslan svim korisnicima druStvenim mrezama, medutim istraZivanje nije bilo kontrolirano na
nacin da se moglo jasno provjeriti jesu li svi ispitanici stvarno i korisnici druStvenih mreza.
Osim toga, ispitanici mogu biti u zabludi te misliti da su upoznati sa svim aspektima drustvenih

mreza, dok u stvarnosti to nije slucaj te su odgovorili na pitanja koja nisu u skladu sa stvarnoscu.

5. Zakljucak

Marketing druStvenih mreZa postao je najve¢i marketinSki kanal koji se danas koristi.
Utemeljen na podatkovnoj znanosti, marketing drustvenih mreza je revolucionirao oglasavanje
zahvaljujuéi nikad preciznijoj segmentaciji korisnika. Podatkovna znanost je multidisciplinarno
podrucje koje ima presjek koriStenja brojnih metoda iz podrucja statistike i raCunalne znanosti
na temelju kojih se ogromne koli¢ine podataka pretvaraju u korisne informacije pomocu kojih
marketinski eksperti mogu to¢no odrediti kome ¢e oglaSavati svoj proizvod ili uslugu. GDPR

je sveobuhvatna uredba o zastiti podataka gradana Europske unije.

Marketing drustvenih mreZa je disciplina koja koristi druStvene mreZe za oglasavanje proizvoda
1 usluga, angaZman s postojecim klijentima te dohvat novih potencijalnih klijenata. Kao §to je
Internet bio baza za stvaranje Weba, tako je Web 2.0 bio baza za stvaranje za drustvenih mreza.
Prostor drustvenih mreZa prema kanalima 1 sredstvima dijeli se na Cetiri zone: zona druStvene
zajednice, zona drustvenog objavljivanja, zona druStvene zabave i zona druStvene trgovine.
Pomocu tih kanala se segmentiraju i targetiraju potencijalni kupci te se koriste metrike i analiza
za mjerenje uspjeha. Upravo navedena analiza sluzi kako bi se analiziralo koje kampanje daju
najbolje rezultate, odnosno koje kampanje daju najbolji povrat na uloZenu investiciju. Medutim,
postoje brojne implikacije koje se javljaju masovnom analizom korisnickih podataka. Brojni su
slucajevi neetickog koristenja korisnickih podataka u marketingu druStvenih mreza. Kako bi se
to sprijecilo, Europska unija je donijela Op¢u uredbu o zastiti podataka (GDPR). Zaklju¢ujemo
kako je marketing druStvenih mreZza revolucionirao nacine na koji se proizvodi i usluge
oglasavaju na druStvenim mreZama, medutim, pritom je svakako potrebno obvezati

organizacije drustvenih mreZa na eti¢no koriStenje korisni¢kih podataka.
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Provedenim istrazivanjem dobio se uvid koliko su korisnici drustvenih mreza upoznati S
prikupljanjem njihovih podataka od strane druStvenih mreza. Velika vecina ispitanika je
upoznata da platforme druStvenih mreza koriste korisni¢ke podatke u marketinske svrhe. Od
brojnih platformi drustvenih mreza ispitanici najvise koriste Whatsapp i Youtube, dok najmanje
koriste Tinder i Twitch. Ispitanici su svojim odgovorima izrazili zabrinutost oko prikupljanja
podataka i koriStenja drustvenih mreza, zabrinuti su zbog moguce zlouporabe njihovih podataka
pa je shodno tome veéina ispitanika pokusala prilagoditi svoje postavke privatnosti. Veliki dio
ih je upravo zbog zabrinutosti ogranicio ili obrisao svoj racun na drustvenim mrezama. Skoro
svi korisnici smatraju da bi druStvene mreze trebale dobiti izriiti pristanak korisnika prije
prikupljanja korisni¢kih podataka kao i da bi trebale biti transparentne oko prikupljanja i
upotrebe korisni¢kih podataka. Cinjenica koja zabrinjava je da velik dio ispitanika smatra da je
upoznat s pravilima i postavkama privatnosti iako GDPR uredba ima 88 stranica. Vecina
ispitanika se izjasnila da bi radije placala pretplatu nego dijelila podatke $to nije u skladu s
praksom. Naime, neke drustvene mreze poput Youtuba nude opciju placanja mjesecne pretplate
umjesto oglaSavanja. Upravo na Youtubu od ukupno 2,68 milijarde korisnika samo je 25,5
milijuna korisnika koristilo opciju mjeseéne pretplate §to predstavlja 0,95% ukupnih korisnika
Youtuba. Vecina ispitanika smatra da je izrazito bitno da poduzeéa oglasavaju svoje proizvode
i usluge putem drustvenih mreZa. Cinjenica koja najvise zabrinjava je da bi ispitanici bili
zadovoljniji da im se oglaSavaju proizvodi i usluge koje ih interesiraju, a nisu svjesni da je to
moguce samo kroz dodatno prikupljanje korisnickih podataka i dodatni razvoj podatkovne
znanosti. Prema spolnom presjeku osobe Zenskog spola su viSe zabrinute oko zloupotrebe
korisnickih podataka od muskaraca te su sklonije pregledu stranice 1 kupovini proizvoda ili
usluge marke. Prema dobnom presjeku najmanje zabrinuta dobna skupina su osobe zivotne dobi
od 16- 26 godina, dok su starije osobe vise zabrinute oko zloupotrebe korisni¢kih podataka.
Zakljucujemo da su ispitanici zabrinuti zbog prikupljanja i koristenja korisnickih podataka od
strane platforma drustvenih mreza, ali nisu bili sasvim iskreni kroz odgovore na pitanja u

istrazivanju.
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Prilozi

Anketni upitnik

Pitanja za istrazivanje

1. U kolikoj mjeri koristite drustvene mreze?
Ne koristim | Vise puta | VisSe puta | Vise puta | Vise puta
godisnje mjesecno tjedno dnevno

TikTok

Instagram

Youtube

Facebook

Snapchat

Whatsapp

Linkedin

Twitter

Reddit

Tinder

Twitch

2. Jeste li svjesni da se aplikacije drustvenih mreza poput Youtuba, Instagrama i
Facebooka se koriste u marketinSke svrhe?
Nimalo nisam svjestan — Nisam svjestan — Donekle sam svjestan — Svjestan sam
— lzrazito sam svjestan
3. Odgovara li vam da platforme druStvenih medija koriste vase osobne podatke za
ciljano oglaSavanje?

Ni malo mi ne odgovara — Ne odgovara mi — Niti mi odgovara niti ne odgovara
— Donekle mi odgovara — Odgovara mi

4. Jeste li ikada dobrovoljno dali svoje osobne podatke marki ili tvrtki putem
drustvenih medija?
a) Da
b) Ne
5. Jeste li ikada prilagodili svoje postavke privatnosti na platformama druStvenih medija kako
biste ogranicili prikupljanje i koristenje svojih osobnih podataka?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

a) Da

b) Ne
U kojoj mjeri ste zabrinuti zbog moguce zlouporabe ili neovlastenog pristupa vasim
osobnim podacima na platformama druStvenih medija?

Nimalo nisam zabrinut — Nisam zabrinut — Donekle sam zabrinut — Zabrinut sam
- Jako sam zabrinut

Smatrate li da su vasi osobni podaci adekvatno zasticeni na platformama drustvenih
medija?

a) Da

b) Ne
Vjerujete 1li da bi platforme druStvenih medija trebale dobiti izri¢it pristanak
korisnika prije prikupljanja i koriStenja njihovih osobnih podataka?

a) Da

b) Ne
Jeste li upoznati s pravilima o privatnosti podataka i postavkama dostupnim na
platformama drustvenih medija koje koristite?

a) Da

b) Ne
Vjerujete li da bi platforme drustvenih medija trebale biti transparentnije u pogledu
prikupljanja i1 upotrebe podataka o potroSacima?

a) Da

b) Ne
Jeste 1i ikada poduzeli bilo kakvu radnju, poput brisanja racuna na druStvenim
mrezama ili ograniavanja svoje aktivnosti, zbog zabrinutosti oko upotrebe
podataka potrosaca?

a) Da

b) Ne
Je 1i ikada doslo do zloupotrebe vasih osobnih podataka ili osobnih podataka vasih
bliskih osoba?

a) Da

b) Ne
Da li biste radije dijelili svoje podatke ili pla¢ali mjese¢nu pretplatu?

a) Placao/la pretplatu

b) Dijelio/la podatke
Mislite li da je nuzno da poduzeca u danasnje vrijeme oglasavaju svoje proizvode i
usluge putem drusStvenih mreza?

Nije nuzno — Najc¢esce nije nuzno — Ponekad je nuzno — Nuzno je — lzrazito je
nuzno

Koliko ste ¢esto posjetili web mjesto za koji vam se pokazao proizvod ili usluga na
druStvenim mreZzama?

Nikada nisam posjetio/la — Rijetko sam posjetio/la - Ponekad sam posjetio/la—
Cesto sam posjetio/la— Vrlo &esto sam posjetio/la
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Da li biste bili zadovoljniji da vam se oglaSavaju proizvodi koji vas interesiraju?

a) Da

b) Ne
Jeste li ikada kupili nesto na temelju reklame ili preporuke koju ste vidjeli na
druStvenim mreZama?

Nikada nisam kupio/la — Rijetko sam kupio/la — Ponekad sam kupio/la — Cesto
sam kupio/la — Vrlo ¢esto sam kupio/la

Da li biste bili skloniji kupovini proizvoda ili usluge marke koja se eti¢ki ponasa sa
korisnickim podacima?
Nimalo ne bih bio skloniji/a— Ne bih bio skloniji/a — MoZzda bih bio skloniji/a —
Bio bih skloniji/a — Izrazito bih bio skloniji/a
Koliko je vjerojatno da biste podijelili svoje osobne podatke s markama na
druStvenim mreZama u zamjenu za personalizirane ponude ili popuste?
Nikada ne bih podijelio/la — Gotovo nikad ne bih podijelio/la — Mozda bih
podijelio/la — Vrlo vjerojatno bih podijelio/la — Podijelio/la bih
Odaberite spol:
a) Musko
b) Zenski
Odaberite dob:
a) 18-26 godina
b) 27-40 godina
c) 41-55godina
d) >55 godina
Odaberite stupanj obrazovanja:
a) Niza strucna sprema
b) Srednja stru¢na sprema
C) Visa struéna sprema
d) Visoka stru¢na sprema
Odaberite status zaposlenja:
a) Zaposlen
b) Nezaposlen zbog obrazovanja
c) Nezaposlen
Putem kojeg pruzatelja usluge se naj¢eSce spajate na Internet:
a) Al
b) T-Com
c) Telemach
d) CarNet
e) Bnet
f) Optima
g) Iskon
h) Metronet
i) Neki drugi
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