Ucinkovitost psihografskoga segmentiranja korisnika
drustvenih mreza pomocu njihovih digitalnih otisaka

Sacer, Sabina

Doctoral thesis / Disertacija
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Economics and Business / Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:313076

Rights / Prava: Attribution-NonCommercial-ShareAlike 3.0 Unported/Imenovanje-Nekomercijalno-
Dijeli pod istim uvjetima 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-09

Repository / Repozitorij:

]
m—" REPEEZG - Digital Repository - Faculty of Economcs
& Business Zagreb

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:313076
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzg:10279
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efzg:10279

Ekonomski fakultet

Sabina Sacer

UCINKOVITOST PSIHOGRAFSKOGA
SEGMENTIRANJA KORISNIKA
DRUSTVENIH MREZA POMOCU
NJIHOVIH DIGITALNIH OTISAKA

DOKTORSKI RAD

Zagreb, 2023



Ekonomski fakultet

Sabina Sacder

UCINKOVITOST PSIHOGRAFSKOGA
SEGMENTIRANJA KORISNIKA
DRUSTVENIH MREZA POMOCU
NJIHOVIH DIGITALNIH OTISAKA

DOKTORSKI RAD

Mentori:
prof.dr.sc. Mirko Pali¢

izv.prof.dr.sc. Krunoslav MateSié

Zagreb, 2023



FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS

Sabina Sacer

EFFICIENCY OF PSYCHOGRAPHIC
SEGMENTATION OF SOCIAL MEDIA
USERS BY THEIR DIGITAL
FOOTPRINTS

DOCTORAL THESIS

Supervisors:
Professor Mirko Pali¢, Ph.D.

Associate Professor Krunoslav Matesi¢, Ph.D.

Zagreb, 2023



IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Izjavljujem 1 svojim potpisom potvrdujem da je DOKTORSKI RAD iskljucivo rezultat

mog vlastitog rada koji se temelji na mojim istraZzivanjima i oslanja se na objavljenu

literaturu, a Sto pokazuju koriStene biljeske i bibliografija.

Izjavljujem da nijedan dio rada nije napisan na nedozvoljen nacin odnosno da je

prepisan iz necitiranog rada te da nijedan dio rada ne kr3i bilo ¢ija autorska prava.

Izjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije iskoriSten za bilo koji drugi rad u bilo

kojoj drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili obrazovnoj ustanovi.

U Zagrebu, 05. listopada 2022.

i
A
S5l | Aot
Fi ’
H i

(vlastorucni potpis studenta)



PODACI | INFORMACIJE O DOKTORANDICI
Ime 1 prezime: Sabina Sacer
Datum i mjesto rodenja: 02. lipnja 1986.

Naziv zavrSenog fakulteta 1 godina diplomiranja: Ekonomski fakultet SveuciliSta u
Zagrebu, 2008.

PODACI O DOKTORSKOM RADU
Naslov doktorskog rada:

Ucinkovitost psihografskoga segmentiranja korisnika drusStvenih mreza pomocu
njihovih digitalnih otisaka

Fakultet na kojem je rad obranjen: Ekonomski fakultet Sveucili§ta u Zagrebu

POVJERENSTVO, OCJENA | OBRANA RADA
Datum odobravanja pokretanja postupka stjecanja doktorata znanosti: 13. srpnja 2021.
Mentori: prof.dr.sc. Mirko Pali¢, izv.prof.dr.sc. Krunoslav Matesi¢
Povjerenstvo za ocjenu doktorskog rada:

1. Prof. dr. sc. Marija Tomasevi¢ LiSanin (predsjednica)
Prof. dr. sc. Mirko Palié

Izv. prof. dr. sc. Krunoslav Matesi¢

Izv. prof. dr. sc. Jasmina Dlaci¢

Izv. prof. dr. sc. Miroslav Mandi¢

aprwn

Povjerenstvo za obranu doktorskog rada:

1. Prof. dr. sc. Marija TomasSevi¢ LiSanin (predsjednica)
Prof. dr. sc. Mirko Palié

Izv. prof. dr. sc. Krunoslav Matesi¢

Izv. prof. dr. sc. Jasmina Dlaci¢

Izv. prof. dr. sc. Miroslav Mandi¢

aprwn

Datum obrane doktorskog rada: 03. travnja 2023. godine

Ocjena s kojom je rad obranjen: magna cum laude



INFORMACIJE O MENTORIMA

Prof. dr. sc. Mirko Pali¢ redoviti je profesor i ProCelnik Katedre za marketing
Ekonomskog fakulteta SveuciliSta u Zagrebu. Nositelj je 1 izvoda¢ kolegija na
preddiplomskom 1 diplomskom stru¢nom 1 sveuciliSnom studiju, poslijediplomskim
specijalistickim 1 doktorskim studijima Ekonomskog fakulteta SveuciliSta u Zagrebu na
hrvatskom 1 engleskom jeziku. Kolegiji koje je do sada izvodio ukljucuju Marketing u
funkciji specijalnog rata, Osnove marketinga, Marketing management, Upravljanje
marketingom, Kanali distribucije, Maloprodajni marketindki kanali, Upravljanje
kategorijama 1 privatnim markama, Poduzetnicki marketing, VjeStine prodavanja i
pregovaranja i druge. Bio je voditelj stru¢nog preddiplomskog studija Poslovne ekonomije
i struénog diplomskog studija MenadZzment i marketing maloprodaje, a trenutno je voditelj
specijalistickog poslijediplomskog studija Menadzment prodaje. Autor je i koautor vise od
60 znanstvenih radova 1 jednog sveuciliSnog udzbenika. Prethodno radno iskustvo
uklju¢uje menadzerske pozicije u Konzum d.d. i Chromosu, tvornici grafickih boja

Samobor.

Izv. prof. dr. sc. Krunoslav Matesi¢ roden je u Zagrebu 22. prosinca 1982.
Jednopredmetni studij psihologije zavrsSio je 2007. godine na Filozofskom Fakultetu u
Zagrebu, obranom diplomskog rada ,,Povezanost li¢nosti i inteligencije sa Skolskim
postignu¢em* pod mentorstvom prof. dr. sc. Predraga Zarevskog. Doktorat znanosti iz
interdisciplinarnog znanstvenog podrucja, znanstveno polje kognitivne znanosti, stekao je
2015. godine na SveucilisSnom interdisciplinarnom poslijediplomskom znanstvenom
studiju Jezicna komunikacija i kognitivna neuroznanost SveuciliSta u Zagrebu, obranivsi
doktorski rad pod nazivom Prediktori izvrsnih funkcija i vidnoga pamdcenja kod oboljelih
od epilepsije (mentori: prof. dr. sc. Meri Tadinac i doc. dr. sc. Hrvoje He¢imovic), u kojem
se bavio istrazivanjem prediktivne vrijednosti lateralizacije zarista epilepsije temporalnog
reznja, trajanja epilepsije, spola i dobi pacijenata u objasnjenju izvrsnih funkcija i vidnog

pamcenja.

Prvo radno mjesto je bilo 2007. u Centru za edukacije i istrazivanja Naklade Slap, gdje je
aktivno sudjelovao u standardizacijama preko 20 psiholoSkih mjernih instrumenata,
ukljucuju¢i WISC-1V-HR. Takoder je odrzavao edukacije iz statistike i primjene WISC-a-
IV-HR. Od 2008. sudjelovao je u izvodenju nastave kao vanjski suradnik na Odjelu za
psihologiju Filozofskog fakulteta u Osijeku. Od 2013. godine zaposlen je prvo kao



predavac, od 2016. kao docent, a od srpnja 2022. godine kao izvanredni profesor na Odjelu
za psihologiju Hrvatskog katolickog sveucilista. Nositelj je kolegija: Pamcenje, Mjerenje u

psihologiji, Motivacija, Psihologija obrazovanja.

Krunoslav Matesi¢ je vodio znanstveni projekt pod nazivom Povezanost osobina licnosti i
nacina suocavanja sa stresom, Koji je financiralo Hrvatsko katoli¢ko sveuéiliste. Clan je
Hrvatskog psiholoskog drustva i Hrvatske psiholoske komore od 2007. godine te je aktivno

sudjelovao na preko 40 domacih i medunarodnih znanstvenih skupova.

Tijekom svog znanstvenog i stru¢nog rada, sudjelovao je u viSe znanstvenih i stru¢nih
projekata, te je bio voditelj jednom znanstvenom projektu. Godine 2017. odobreno mu je
financiranje znanstvenog projekta: Povezanost osobina licnosti s nacinima suocavanja sa
stresom (HKS 2017-5). Projekt je financiran od strane Hrvatskog katoli¢kog sveucilista, te
ga je dr. sc. Krunoslav Matesi¢ vodio samostalno od 2016. do 2018. godine. U tom
projektu je sudjelovalo nekoliko znanstvenih suradnika sa Hrvatskog katolickog
sveuciliSta, a podaci za istrazivanje su prikupljani u nekoliko bolnica te Sveucilista u
Republici Hrvatskoj. Od 2018. godine sudjeluje u nizu znanstvenih projekata Poliklinike
za psihijatriju, KBC Sestara milosrdnica. Cilj tih projekata su istrazivanje promjena u

kognitivnom funkcioniranju kod razli¢itih tipova psihijatrijskih poremecaja.

Njegov istrazivacki interes je vezan za psihologiju inteligencije i kognitivnu psihologiju,
posebice u kontekstu obrazovanja, i u tome je podruc¢ju objavio najvec¢i broj znanstvenih

radova.



ZAHVALE

Na kraju ovog putovanja moram se osvrnuti na pojedince bez kojih sve ovo ne bi bilo
moguce. Hvala Borisu, Bruni, Vedranu i cijelom timu BambooLaba koji su uvidjeli
potencijal ovog istrazivanja i pomogli mi proci sve prepreke koje nam je Facebook
postavljao te stvoriti aplikaciju za drugo ovakvo istraZzivanje u svijetu. Zavrsni pecat
aplikaciji dao je tata Mario, svojim jedinstvenim karikaturama upotpunio je moju zamisao
na cemu mu i ovim putem zahvaljujem. Hvala i lvelli i Dominiku iz Sunday Kreativne
Agencije koji su pomogli da se svi rezultati dobiveni prvim dijelom istrazivanja provjere u

praksi.

Zbog kompleksnosti teme i izazova koje je nosilo ovo istrazivanje moram istaknuti i pomo¢
gde Nele Tomié i gospodina Josipa Crnugelja bez kojih bi prikupljeni podaci ostali upravo
to — nepregledne hrpe podataka. Njihova potpora u pripremi podataka za statisticku
obradu i savladavanje programiranja u ,,R“-u bila mi je od velike pomoci. Da bi rad bio
razumljiv i gramaticki tocan zasluzna je draga Tomislava, koja je brizljivo iscitala i

korigirala svaku stranicu.

Veliko hvala svim dragim ljudima i prijateljima na brojnim rijecima potpore i ohrabrenja
na putu stvaranja ovog rada. Posebno bih istaknula Dianu i Hrvoja koji su me u trenucima

najvece inertnosti gurali naprijed.

Strpljenje, motivacija, razumijevanje i potpora samo su neke od rijeci kojima mogu opisati
svoje mentore. U trenucima sumnje oni su mi davali vjetar u leda, na cemu sam im

beskrajno zahvalna.

Najvecée hvala mojoj dragoj obitelji, posebice djedu Josipu i baki Mariji, na beskrajnoj |
bezuvjetnoj ljubavi i podrsci, razumijevanju i vjeri u moj rad. Bez njih njega ne bi nikada

ni bilo.



Mojem smislu zivota i najvecem zivotnom uspjehu, mojem sinu Tini...



SAZETAK

Cilj ove doktorske disertacije bio je istraziti ucinkovitost psihografskoga

segmentiranja korisnika druStvenih mreza koriste¢i njihove digitalne otiske.

Za bolje razumijevanje odnosa izmedu varijabli postavljen je konceptualni model.
Kako bi se model testirao, istrazivanje je provedeno u dva dijela. Prvi dio istrazivanja
sadrZavao je upitnik osobina li¢nosti, a kao rezultat dobivena je matrica osobina li¢nosti-
reakcije “Svida mi se” korisnika. Ova matrica je jedinstvena za ovo ekonomsko,
kulturolosko i politicko okruzenje, a omogucava marketinskim stru¢njacima provedbu
psihografske segmentacije Zeljenog segmenta bez ispunjavanja upitnika osobina li¢nosti.
Drugi dio istraZzivanja proveo se metodom kvazi-eksperimenta putem druStvene mreze
Facebook na korisnicima iz Republike Hrvatske. Korisnici drustvene mreze Facebook bili
su izlozeni oglasima prilagodenima odredenoj osobini li¢nosti. Koristili su se nalazi prvog
dijela istrazivanja kako bi se korisnici segmentirali sukladno odredenoj osobini li¢nosti te
ih se izlagalo promotivnim porukama prilagodenima toj osobini li¢nosti, kao i oglasima
prilagodenim nekom od preostale cetiri osobine li¢nosti. Promatrala se ucinkovitost
promotivne poruke kad se poklopi osobina li¢nosti korisnika i promotivna poruka

prilagodena toj osobini licnosti.

Znanstveni doprinos primarnog istrazivanja provedenog za potrebe izrade ove
doktorske disertacije ogleda se u stvaranju jedinstvene matrice osobina li¢nosti-reakcija
»Svida mi se* kao i jedinstvene i po prvi put u svijetu prikazane matrice osobina li¢nosti i
kategorije pod kojima Facebook svrstava odredene oznake ,,Svida mi se“. Takoder,
uvedena je reakcija ,,Svida mi se“ kao vrsta digitalnog otiska korisnika drustvene mreze u
ovom geografskom i ekonomskom podru¢ju, a po prvi put se promatrala i granica
ucinkovitosti psihografske segmentacije svih oblika li¢nosti pomocu tog digitalnog otiska
te su u istrazivanje ukljucene varijable dob, spol i geografska lokacija korisnika drustvene
mreze, kao i promatran njihov moderatorski utjecaj. Cjelokupno istrazivanje potvrdilo je
ucinkovitost psihografske segmentacije korisnika druStvenih mreza koriste¢i njihove

digitalne otiske.

Kljuéne rije¢i: drustvene mreze, psihografska segmentacija, digitalni otisak, marketing



SUMMARY

The purpose of this PhD thesis is to explore the efficiency of psychographic
segmentation of social media users using their digital footprints. The Conceptual model
was set to understand the relationship between variables. To test the model, research will
be conducted in two parts. First, using a survey method it will be test personality traits, and
as a result it will generate a user personality trait-reaction ,,Like* matrix. This matrix will
be unique for this economic, cultural and political region, and it will allow marketing
experts to make psychographic segmentation of their segment without using Personality
Item Pool. Second part of this research will be conducted using some kind of experiment
on social media Facebook. Users of Facebook will be presented with ads tailored to certain
personality traits. To make appropriate segmentation results, the first part of the research
will be used. Users who score high on certain personality traits will be exposed to ads
tailored to that personality trait, and ads tailored on one of four remaining personality
traits. Efficiency will be observed when personality traits meet the ads tailored to that

personality trait. The data will be analyzed using statistical methods and procedures.

Research contribution is expected in building personality trait-reaction ,,Like*
matrix, personality trait- categorty of reaction ,Like* matrix, introduction of reaction
»Like” as types of digital footprint of social media users, exploring psychographic
segmentation efficiency of all personality traits using this type of digital footprint and also
investigating the limit of his efficiency and testing moderator effect using age, seks and

geo location of social media users as variables.

Keywords: social media, psychographic segmentation, digital footprint, marketing,

Croatia
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1. UvOD

1.1. PREDMET | PROBLEM ISTRAZIVANJA

,Ljudsko ponaSanje i vrijeme su vjerojatno dva najvaznija aspekta ljudskog okruzja koji
uvelike utjeCu na naSu dobrobit i vjerojatnost za prezivljavanjem.*“ (Kosinski, 2014). Kroz
proslost ljudi su pokusavali predvidjeti oba fenomena, ali tek u posljednjih dva stoljeca, kad
su shvatili da se ne moZe promatrati lokalno ve¢ globalno, su u tome uspjeli (Farrand, 1991).
Ljudsko ponaSanje i utjecaj na njega fascinira znanstvenike i korijeni sezu daleko u proslost.
McGarry (1958) je definirao propagandu kao namjerne pokuSaje utjecanja, uvjeravanja i
postizanja da ljudi djeluju suprotno od svog normalnog nadina ponaSanja te je istaknuo da
primarnu ulogu u oglaSavanju ima baS propaganda. Upotreba argumenata umjesto sile je
donijela promjenu izmedu divljaStva i civiliziranog Zivljenja. Da se interes znanstvenika za
istrazivanjem ovog podrucja nije smanjio govore brojni radovi. Danas vecina autora proucava
suvremene metode distribuiranja propagande putem internetskog okruzja (Bakir i sur., 2018;
Baugut, 2019; Lock i Ludolph, 2019; Rieger i sur., 2019).

Razvojem znanosti pojavila su se dva nova fenomena koja pruzaju nove perspektive u
druStvenom podrucju: sposobnost istrazivanja mozdane aktivnosti te mogucénost promatranja
pojedinaca i skupina u dosad nevidenim razmjerima. DruStvena interakcija, zabava, kupovina
i razna prikupljanja podataka pomocu racunala i digitalnih servisa lako se mogu pretvoriti u
skupove podataka izuzetnih veli¢ina (engl. Big Social Data ili Big Data), koji se vrlo lako
mogu pohranjivati i analizirati, Sto uvelike mijenja paradigmu druStvenih znanosti
omogucavajuc¢i da se fenomeni promatraju na globalnoj razini, s tisu¢ama ili milijunima
pojedinaca (Backstrom i sur., 2012; Ugander i sur., 2011). Znanstveni radovi na ovako
velikom broju ispitanika omogucavaju prevladavanje problema ,Suma“ kao i1 lakSeg
otkrivanja odredenih zakonitosti u ponasanju koje se ne bi mogle i§¢itati iz malih uzoraka
(Lazer et al, 2009). Digitalno okruZenje u kojem Zivimo, konstantne i ubrzane promjene koje
nas okruzuju dovode do novih mogucénosti ali i prijetnji, kako pojedincima tako i
cjelokupnom drustvu, no svejedno otvaraju novi prostor za drustvena istrazivanja. Kosinski
(2014:3) tvrdi da su velike koli¢ine podataka prikupljene preko drustvenih mreza pouzdane
kao 1 one prikupljene klasi¢nim putem (upitnicima i sl.) te da mogu posluziti kao mocan alat
za istrazivanja. Takoder, tvrdi da se ljudsko ponaSanje u digitalnom okruzenju ne moze
rastaviti od ponaSanja u svakodnevnom zivotu. Za potrebe svog istrazivanja prikupio je

uzorak od 3,5 milijuna korisnika Facebooka, gdje je provjeravao to¢nost osobnih podataka na

1



Facebook profilima korisnika, kao i kvalitetu psihometrijskih podataka prikupljenih na ovaj
nacin te je utvrdio da su podaci prikupljeni ovako kvalitetom jednaki, ako ne 1 bolji, onima
prikupljenima na pazljivo kontroliranim uzorcima u fizickom okruzenju (Kosinski 2014:4). U
pocetku je interakcija putem interneta bila izmedu ljudi koji su bili sakriveni iza svojih
nadimaka (blogovi, forumi i sl.) i avatara, dok se danas sve viSe ta interakcija odvija kao
produzetak one iz stvarnog svijeta (Back i sur., 2010; Boyd i Ellison, 2007; Ellison i sur.,
2007; Joinson, 2008). Sam Facebook pociva na ideji da bude produzetak svakodnevice, broj
korisnika na mjese¢noj bazi krece se oko 3 milijarde, viSe od 100 milijardi poruka se dijeli
svakodnevno; vise od 1 milijarde objava je dnevno (,,Facebook®, bez dat.) U skladu s
podacima na Statista.com u Hrvatskoj je u srpnju 2021. bilo registrirano 2.425.000 korisnika
(NapoleonCat, 2021). Sve ovo dokazuje da su druStvene mreze postale dio dnevne rutine,
stoga bi proucavanje ponasanja potroSaca i njihove §to bolje segmentacije bilo nemoguce bez
ukljucivanja i tog, digitalnog aspekta zivota. Facebook je toliko napredovao u pruzanju raznih
marketinskih usluga svojim poslovnim Kkorisnicima da je moguce u svega par klikova
dosezanje ciljanog segmenta. Na primjer osobe 40-50 godina Zivota, samci, homoseksualni
muskarci, koji vole planinarenje, imaju visoko obrazovanje i Zive u Zagrebu. Ono §to je jo$
jedna od prednosti Facebooka kod proucavanja potrosaca je da se na njemu mogu vidjeti
stvarni zapisi iz proslosti korisnika koji opisuju njegovo ponasanje. Medutim Facebook
oglasavanje ne dozvoljava direktno ciljanje korisnika u skladu s njihovim osobinama li¢nosti,
ali dozvoljava da se to radi indirektno, tj. ciljanjem korisnika pomocu onih pojmova za koje

su oznacili da im se svidaju (Matz i sur., 2017).

Digitalni otisci koje korisnici ostavljaju na drustvenim mreZzama mogu se upotrijebiti i
za utjecanje na korisni¢ko ponaSanje, kao Sto je to pokazao skandal s tvrtkom Cambridge
Analytica koja je ciljanim oglaSavanjem pokusSala utjecati na razne politicke procese diljem
svijeta (od Brexita, preko raznih predsjednickih i1 parlamentarnih izbora i sl.). lako ve¢i dio
autora podupire tvrdnje da se na ovakav nacin moze utjecati na razne politicke procese (Risso,
2018; Schippers, 2020; Matz i sur., 2020; Manokha, 2018; Mazurek i Matagocka, 2019;
Oddleifson, 2020, Venturini i Rogers, 2019 i dr.) dio autora je ipak skeptican. Laterza (2018,
prema: Lynch i sur., 2018 i Kavanagh, 2018) pak tvrdi da je uloga Cambridge Analytice u
Brexitu, predsjedni¢kim izborima u SAD-u 2016, predsjednickim izborima u Keniji 2013. i
2017. godine pretjerana. Baldwin-Phillippi (2017) smatra da mikrotargetiranje nije nista
utjecajnije nego upotreba javno dostupnih podataka. U svom radu navodi prilagodbe

Facebooka kako bi olakSao mikrotargetiranje dozvoljavaju¢i marketinskim stru¢njacima da



preciznije upucuju svoje oglase, a na temelju kljucnih rijeci ili kategorija koje su korisnici

unijeli, geografskih podataka i algoritama kreiranih na temelju zivotnog stila osoba s profila.

Napredak tehnologije iziskuje istrazivanja koja se bave pitanjima zabrinutosti za online
privatnost potrosaca prilikom koriStenja interneta, medutim, do sada se vrlo mali broj
istrazivanja bavio podru¢jem drustvenih mreza. Nadalje, potrosa¢i ponekad nisu skloni
dijeljenju svoje intime s istraziva¢ima, no vec¢ina korisnika drustvenih mreza ¢e svojevoljno
podijeliti takve informacije putem virtualnog svijeta (Kugler, 2018; Dwyer i sur., 2007), Sto je
pokazao i Kosinski (2014:9) u svom projektu myPersonality kojem je vise od 45% od 7,5
milijuna ispitanika dalo pristanak da spremi i poveZe njihove rezultate na testu inteligencije i
osobina li¢nosti s njithovim Facebook profilima. To¢nost osobnih podataka (dob i spol) na
korisnickim profilima je zapanjujuca, vise od 95% podataka je tocno navedeno (98,8% za
spol 1 95% za godine Zivota, Kosinski, 2014:31). Manokha (2018) ¢ak predlaze da bi se pojam
»platform capital” koji podrazumijeva da je temelj funkcioniranja digitalnih platformi
konstantno prikupljanje informacija, uz poStivanje korisnika, u procesu stvaranja vrijednosti,

mogao dodati na Karl Polanyjevu listu tri fiktivna dobra (uz zemlju, rad i novac).

Svakodnevica se dramati¢no mijenja. Nacini ucenja, odrastanja, Zivljenja, pa i nosenja s
raznim nepogodama poput COVID-19 pandemije znacajno se razlikuju u posljednjih desetak
godina. Cak se i sama priroda rata mijenja te ée u buduénosti biti vaznije ¢ija pri¢a pobjedi, a
ne ¢ija vojska pobijedi (Pomerantsev, 2019:242). Autor navodi da su druStvene mreZe idealne
za provodenje psiholoskih operacija; formiranje viralnih grupa koje mogu brzo proSiriti
sadrzaj, a ukoliko je potrebno i izmijeniti ga ili izbrisati. Korisnici sami ulaze u te grupe gdje
postaju zrele mete za propagandne poruke, ali i manipulacije. Sve je viSe laznih vijesti koje se
plasiraju ,,pogodnim* korisnicima koji ih dalje distribuiraju. U prilog tome govori i ¢injenica
kako se diljem svijeta formiraju stranice koje istrazuju tocnost vijesti koje se objavljuju (npr.
Snopes.com ili Faktograf.hr). Koliko su isprepletene psiholoSke operacije s ponaSanjem
korisnika na druStvenim mrezama govori 1 ¢injenica da je tvrtka Cambridge Analytica imala
jedan odjel koji je bio specijaliziran za psiholoske operacije (Cadwalladr i Graham-Harrison,
2018). Od poznatijih istrazivaca izdvaja se Wilson (2019) koji proucava psiholoske operacije,

mikrotargetiranje i eticka pitanja povezana s tim.



1.2. CILJEVI ISTRAZIVANJA

Temeljni cilj ove doktorske disertacije je utvrdivanje ucinkovitosti psihografskog

segmentiranja korisnika drustvenih mreza izradene pomoc¢u njihovih digitalnih otisaka.
Iz temeljnog cilja proizlaze sljedeci znanstveni i aplikativni ciljevi:
Znanstveni

1. Kriticki obraditi i proSiriti postoje¢e znanstvene spoznaje iz podrucja psihografske

segmentacije korisnika drustvenih mreza.

2. Ispitati u¢inkovitost nezavisnih varijabli dob, spol i geografska lokacija kao moderatora
prilikom psihografske segmentacije.

3. Istraziti ucinkovitost psihografske segmentacije svih pet osobina li¢nosti pomocu

reakcije ,,Svida mi se““ kao vrste digitalnog otiska.

4. Istraziti granicu ucinkovitosti reakcije ,,Svida mi se“ kod provodenja psihografske

segmentacije na drustvenim mrezama.

5. Izraditi matricu Osobina li¢nosti i reakcija ,,Svida mi se‘ korisnika svojstvenu za ovo
geografsko, ekonomsko 1 kulturoloSko podru¢je pomocu koje se moze vrSiti

psihografska segmentacija bez ispunjavanja upitnika licnosti.
Aplikativni:

1. Definirati preporuke marketinSkim stru¢njacima pri provodenju ucinkovitih

marketinskih kampanja na drustvenim mrezama.

2. Utvrditi kako prilagoditi izgled promotivne poruke odredenoj osobini li¢nosti

korisnika drustvene mreze.



1.3. HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

Sukladno izlozenom, u disertaciji se istrazivala validnost sljedeceg modela:

DIGITALNI OTISCI

H1
VELIKIH 5

OSOBINA LICNOSTI
DOB a4
GEO

H2 H3 LOKACIJA
_\
PROMJENA PONASANJA

KORISNIKA

Izvor: izrada autorice

H1. Osobine licnosti korisnika druStvenih mreZa povezane su s digitalnim otiscima

korisnika.

Nekoliko istrazivanja analiziralo je odnos izmedu online preferencija, pretrazivackog
ponasanja i demografskih karakteristika posjetitelja odredene internetske stranice, ukljucujuci
dob, spol, zanimanje, razinu prihoda, rasu, $kolovanje i sl. Veéina njih su bazirani na

podacima koji se prikupe kroz proces registracije na stranicu (npr. Baglioni i sur., 2003; Bock
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i Poel, 2010; Hu i sur., 2007; Murray i Durrell, 1999; Weber i Jaimes, 2011). Postoji i pristup
gdje se preko IP adrese ocitava lokacija korisnika, nakon ¢ega se ti podaci spajaju s popisom
stanovniStva, iz ¢ega se Mmogu zakljuciti osobine korisnika, poput razine prihoda, rase,
Skolovanja i sl. (npr. Weber i Castillo, 2010, Weber i Jaimes, 2011). Ova istraZivanja odnose
se na demografske karakteristike pojedinaca. Dio istrazivanja proucava odnos izmedu
osobnosti i odredenih aspekata korisni¢kog ponasanja u online okruzenju. Tako na primjer
Gill, Oberlander i Austin (2016) proucavaju to¢nost procjene osobnosti putem e-mailova,
Back, Schmukle i Egloff (2008) dokazuju odredenu povezanost osobnosti i korisnickih e-mail
adresa, Marcus, Machilek i SchUTz (2006) te Vazire i Gosling (2004) prou¢avaju osobnost
koriste¢i osobne internetske stranice, dok Kosinski i sur. (2013b) i Kosinski (2014)
proucavaju odnos izmedu oSobina li¢nosti 1 reakcija ,,Svida mi se*. Kosinski (2014) je
istraZzivao povezanost oznake ,,Svida mi se** i osobina licnosti. Na ukupnom broju ispitanika
(n=58.466) i njihovih reakcija ,,Svida mi se” (1=55.814 razliitih objekata) napravio je
korisnik-reakcija ,,Svida mi se” matricu koju je kasnije povezao s osobinama li¢nosti.
Psiholosko znacenje odredenih digitalnih otisaka podlozno je promjeni kroz vrijeme, zbog
¢ega je nuzno kontinuirano kalibrirati 1 azurirati algoritam kako bi se zadrzala njegova
preciznost (Matz i sur., 2017). U svom radu navode primjer TV serije ,,Igre prijestolja*“ koja je
u svojim pocecima emitiranja 2011. godine vrlo to¢no predvidala introverte, medutim ta
predvidljivost se smanjivala s vremenom kako je serija postajala popularnija (Matz i sur.,
2017:12717). Rezultati istraZzivanja Kosinskog nisu primjenjivi za podru¢je Republike

Hrvatske, a drugih sli¢nih istrazivanja na ovom geografskom podruc¢ju nema.

H2. Promotivne poruke na druStvenim mreZama su ucinkovitije ako su prilagodene

specifi¢noj 0sobini li¢nosti.

Matz et al (2017) istrazivali su ucinkovitost promotivnih poruka prilagodenih
osobinama li¢nosti i to ekstraverzije i otvorenosti za iskustva uz obrazloZenje da ove dvije
osobine pokazuju snaznu povezanost s reakcijom ,, Svida mi se** na Facebooku te da su vrlo
Cesto istrazivane u kontekstu potroSackih preferencija i uvjeravaju¢e komunikacije (npr.
Wheeler i sur., 2005). Chen i sur. (2018) istrazivali su u¢inkovitost promotivnih poruka na
otvorenost za iskustva i neuroticizam, tj. povezanost razine ovih tipova li¢nosti s uspjesnoscéu
poruke. Istrazivanje su provodili na Amazon Mechanical Turk, platformi specijaliziranoj za
provodenje istrazivanja. Ni jedno od ovih istrazivanja nije pruzilo odgovor na pitanje bi li iste
rezultate postigli koriste¢i druge tipove li¢nosti, druge druStvene mreze i sl. Odgovor na neka

pitanja daje istrazivanje Kobayashi i sur. (2019) koji proucavaju ulogu godina i spola. Oni



tvrde da je prilagodavanje poruka sukladno tipu licnosti djelotvorno, pa ¢ak i da nadmasuje
targetiranje po demografskom klju¢u (Kobayashi i sur., 2019: 258). Za mjerenje osobine
li¢nosti koristili su dihotomna pitanja te su istrazivanje provodili u laboratoriju. Nadalje, tvrde

da koristenje razlicitih vrsta pristranosti ne mijenja uspjesnost oglasavanja po 0sobini li¢nosti.

H3. Spol, dob i geografska lokacija korisnika druSvene mreZe povezani su s razinom

ucinkovitosti poruke prilagodene odredenom profilu licnosti.

Brojni autori istrazivali su utjecaj dobi (npr. Shchebetenko i sur., 2020; Wagner,
Lidtke i Robitzsch, 2019; Cobb-Clark i Schurer, 2012; Soto, Gosling i Potter, 2011; Specht,
Egloff i Schmukle, 2011) i spola (npr. Shchebetenko i sur., 2020; South, Jarnecke, i Vize,
2018; Lehmann i sur., 2013) na manifestaciju osobina li¢nosti. IstraZivana je i vaznost dobi
potrosaca (Yoon, 2020; Drolet i sur., 2018; Goldsmith, 2016; Carpenter i Yoon, 2015; ) kao i
osobina licnosti (npr. Liang i Wang, 2021; Miralam, Ali, i Jeet, 2020) u kontekstu
marketinskih aktivnosti. Unatrag posljednjih desetak godina, a zahvaljujuéi rasprostranjenosti
drustvenih mreza, pametnih mobitela 1 dostupnosti interneta, u fokus istrazivaca dolazi i
proucCavanje utjecaja geografske lokacije korisnika na uc¢inkovitost marketinskih napora (npr.

Vidaci¢, Pihir i Kutnjak, 2022; Lies, 2021; Slivar, 2018).

Najslicnije istrazivanje proveli su Matz i sur. (2017). lako su u dodacima svog
istrazivanja pod deskriptivnom statistikom naveli spol i dob ispitanika, nisu ulazili u dublje
analize povezanosti (istih) s u¢inkovito$¢u poruka. Hipoteza u ovom kontekstu nije do sada
istrazivana. Osim njih, Kozyreva i sur. (2021) su istraZivali utjecaj dobi, spola i lokaciju
ispitanika u odnosu s njihovom zabrinuto$¢u za privatnost i stavovima o personaliziranom

oglasavanju, gdje su utvrdili da ove varijable nisu moderirale njihove rezultate istrazivanja.

H4. Samo najfrekventniji digitalni otisci omoguéuju ucinkovitu psihografsku segmentaciju

korisnika drustvenih mreza.

Matz i sur. (2017) navode da su prilikom provedbe istrazivanja koristili isklju¢ivo
reakcije ,,Svida mi se‘ najviSe povezane S osobinama li¢nosti te pozivaju na nastavak
istrazivanja ucinovitosti reakcija korisnika. U svom istraZzivanju Kosinski (2014) prikazuje
samo deset reakcija ,,Svida mi se* koje su najvise povezane s osobinama li¢nosti, razinom
kvocjenta inteligencije, zadovoljstva sa zivotom, spolom, dobi, brojem prijatelja, vjerom,
politickim uvjerenjem, spolnom orijentacijom, rasom, KkoriStenjem alkoholnih pica,

konzumacijom droga, puSenjem cigareta, statusom braka roditelja u 21. godini ispitanika



(razvedeni/u braku), intimnim statusom ispitanika (u vezi/samac). Hipoteza u ovom kontekstu

do sada nije istrazivana.



1.4. METODE ISTRAZIVANJA

U znanstvenom istrazivanju za potrebe izrade doktorske disertacije koriSteni su
sekundarni i primarni izvori podataka. Prikupljanje sekundarnih podataka provelo se
istraZzivanjem za stolom pri ¢emu se analizirala domaca i strana znanstvena i stru¢na literatura
radi utvrdivanja dosada$njih spoznaja o problematici istrazivanja. Prikupljanje primarnih

podataka provedeno je terenskim istrazivanjem.

Bazu sekundarnih podataka ¢ini inozemna stru¢na literatura: doktorske disertacije,
knjige, znanstveni casopisi iz podru¢ja marketinga, psihologije, racunalnih znanosti,
psiholoskih operacija, statisticki izvjesStaji i dr., koja se nadopunjuje domacom stru¢nom
literaturom: magistarskim i diplomskim radovima, knjigama, znanstvenim casopisima iz
podru¢ja marketinga, psihologije i racunalnih znanosti. Velik dio sekundarnih podataka
pronaden je i koriStenjem baza podataka (Web of Science, Networked Digital Library of
Theses and Dissertations, The British Library — EthOS, Dabar, Hrc¢ak, Nacionalni repozitorij

disertacija i znanstvenih magistarskih radova, Google Scholar) kao i pretrazivanjem interneta.

Primarni, kvantitativni podaci prikupljani su u dva dijela. U prvom djelu instrument
istrazivanja bio je visokostrukturirani upitnik. Uz njega, podaci ispitanika su prikupljani i
preuzimanjem zapisa 0 njihovom ponaSanju (tj. prikupljanjem njihovih digitalnih tragova na
drustvenoj mreZi Facebook), a u cilju ispitivanja hipoteze H1. Upitnik se sastojao od dvije

skupine pitanja:

a) upitnik li¢nosti

b) socio-demografska obiljezja ispitanika

Za mjerenje liCnosti ispitanika koriSten je ve¢ validiran upitnik koji se koristi na
medunarodnoj razini, IPIP-50, u kojem su odgovori mjereni intervalnom ljestvicom od 5
stupnjeva slaganja odnosno neslaganja (Likertova skala s 5 stupnjeva), dok su za prikupljanje
socio-demografskih obiljezja koriStene ordinalne ljestvice. Uzorak u ovom dijelu istraZzivanja
bio je slucajan (N=2.159).

Drugi dio prikupljanja primarnih podataka bio je provedbom kvazi-eksperimenta na
drustvenoj mrezi, a u cilju ispitivanja hipoteza H2-H4. Kako bi se Sto kvalitetnije proveo
kvazi-cksperiment, provedeno je predtestiranje u cilju utvrdivanja kompatibilnosti osobina
licnosti i slika (vizuala) koji ¢e biti koriSteni u kvazi-eksperimentu. Nakon obrade rezultata

predtestiranja konstruirani su oglasi koji su plasirani korisnicima drustvene mreze Facebook



pri ¢emu su rezultati promidzbenih kampanja predstavljali primarne podatke za testiranje

hipoteza H2-H4.

Znanstvene metode koriStene u istraZzivanju su: deduktivna i induktivna metoda, metoda

analize i sinteze, metode apstrakcije i konkretizacije, metode generalizacije i specijalizacije,

komparativna metoda, metoda dokazivanja i metoda opovrgavanja, statistiCka i matematicka

metoda, metoda anketiranja i metoda promatranja. Prilikom statisticke obrade podataka

prikupljenih aplikacijom (hipoteza H1) koriStene su sljedece statisti¢ke i matematicke metode:

primarni podaci obradeni su uz pomo¢ statistickih programa R i SPSS, a sama
priprema podataka za obradu izvrSena je pomocu programa MS Excel,
dekompozicija na singularne vrijednosti koriStena je za smanjivanje kolicine
podataka koji se odnose na digitalne otiske korisnika druStvene mreZze. Na ovaj
nacin se izmedu veceg broja povezanih varijabli utvrdio manji broj baznih odnosno
temeljnih varijabli (komponenata) koje doprinose objasnjavanju medusobne
povezanosti varijabli;

viSestruka linearna regresija koristila se za analizu podataka o medusobnoj
povezanosti medu promatranim pojavama. U regresijsku analizu uvrStene su
vrijednosti dobivene dekompozicijom matrice Korisnik-Komponente na njene

singularne vrijednosti.

Prilikom statisticke obrade podataka prikupljenih predtestiranjem 1 kvazi-

eksperimentom (hipoteze H2-H4) koriStene su ove statisticke i matemati¢ke metode:

primarni podaci obradeni su pomocu statistickih programa SPSS i Stata;
korelacijska analiza koriStena je za odredivanje povezanosti slika i osobina li¢nosti
ispitanika u predtestiranju;

ucinkovitost promotivne poruke (hipoteza H2) ispitivala se koristenjem hi-kvadrat
testa, pri ¢emu je zavisna varijabla bila u€inkovitost poruke mjerena pomocu CTR, a
nezavisna varijabla osobine li¢nosti;

za istrazivanje povezanosti spola, dobi i geografske lokacije korisnika druStvene
mreze s razinom ucinkovitosti promotivne poruke (hipoteza H3) koriSten je hi
kvadrat test i logistiCka regresija; nezavisne varijable su spol, dob i geografska
lokacija korisnika drustvene mreze, dok je zavisna varijabla bila ucinkovitost

izrazena CTR;
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- istrazivanje granice ucinkovitosti digitalnih otisaka (hipoteza H4) izvrSeno je

pomocu hi-kvadrat analize.

1.5. OCEKIVANI ZNANSTVENI DOPRINOS

Ocekivani doprinos disertacije ekonomskoj znanosti, a posebno grani marketinga moze

se promatrati kroz nove formacije i nadopunu raskoraka u postojecoj literaturi.
Nove formacije:

1. Oblikovala se nova matrica osobina li¢nosti-reakcija ,,Svida mi se®, svojstvena za
ovo geografsko, ekonomsko i1 kulturoloSko podrucje, pomocu koje se moze vrsiti
psihografska segmentacija korisnika drustvene mreze bez ispunjavanja upitnika

liénosti.

2. Uvela se reakcija ,,Svida mi se“ kao vrsta digitalnog otiska korisnika drustvene

mreze Facebook pomocu kojeg se moZze raditi segmentacija kupaca.

3. Povezale su se kategorije reakcije ,,Svida mi se” s odredenim profilom li¢nosti iz
modela ,,Velikih pet” tvore¢i novu matricu osobina li¢nosti-kategorija reakcije

,»Svida mi se®.

4. Varijable dob, spol i geografska lokacija korisnika drustvene mreze uvele su se

kao novi moderatori u mjerenju ucinkovitosti psihografske segmentacije.
Nadopuna raskoraka u postojecoj literaturi:

1. Povezalo se znanje o digitalnim otiscima korisnika na druStvenim mrezama s

osobinama li¢nosti iz modela ,,Velikih pet*.

2. Objasnila se ucinkovitost psihografske segmentacije svih oblika li¢nosti pomoéu

reakcije ,,Svida mi se”.
3. Utvrdile su se granice u¢inkovitosti reakcije ,,Svida mi se*.

4. Sistematizirao se teorijski okvir iz podrucja istrazivanja uz sveobuhvatan pregled

postojecih istrazivanja.

Bitno je napomenuti da u istrazivanjima do sada nije bilo povezivanja kategorije

reakcije ,,Svida mi se*“ s odredenim profilom li¢nosti, ve¢ samo reakcije ,,Svida mi se*, $to
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moze predstavljati problem prilikom provodenja psihografske segmentacije ukoliko se ne
moze u segmentaciju ukljuciti odredena reakcija koja je znacajno povezana s odredenim
profilom li¢nosti. U tom slucaju precizna kategorija koja se veze uz reakciju ,,Svida mi se*

moZe posluZiti kao zamjena.

Sposobnost koriStenja digitalnih otisaka za precizno predvidanje osobina licnosti moze
predstavljati brzu i troSkovno ucinkovitu alternativu upitnicima te doseci ve¢u populaciju, $to
moze biti korisno za akademske, zdravstvene, komercijalne, vojne i sigurnosne svrhe.
Istrazivanja provedena do sada vrsila su se uz pomo¢ najfrekventnijih reakcija ,,Svida mi se*.
Vecina istrazivanja provedenih do sada radena je na platformi Amazon Mechanical Turk
(Amponsah Dodoo i Morton Padovano, 2020; Chinchanachokchai i de Gregorio, 2020;
Tackman i sur. 2020; Matz, 2017) koja je specijalizirana za provedbu istrazivanja ili na bazi
podataka koji su prikupljeni putem Facebook aplikacije MyPersonality (npr. Cutler i Kulis,
2018; Golbeck, 2016; Park i sur., 2015, Schwartz i sur., 2013) te se odnose na Sjedinjene
Americke Drzave. IstraZivanje provedeno u sklopu ove disertacije specifiéno je za ovo
geografsko 1 kulturno podrucje jer se provelo na razli¢itom drustvenom, kulturnom i
ekonomskom kontekstu u usporedbi s jedinim do sada provedenim istrazivanjem ovog tipa. S
obzirom da su u ovom istrazivanju ispitanici iz Republike Hrvatske, mozemo oc¢ekivati dublje

razumijevanje odnosa unutar predloZzenog modela.
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1.6. SADRZAJ | STRUKTURA RADA

Disertacija se sastoji od Sest poglavlja.

U uvodu je definiran predmet i pojasnjen problem istrazivanja. Iz problema proizlaze
ciljevi istrazivanja koji su u disertaciji ispunjeni. Zatim slijedi navodenje i obrazloZenje
hipoteza koje su se istraZivale kao i znanstvene metode koje su koriStene u izradi disertacije.
Nakon metoda istrazivanja navodi se ocekivani znanstveni doprinos koji ova disertacija
sadrzi.

Drugo poglavlje posveceno je upotrebi marketinskih alata na druStvenim mrezama gdje
se naglasak stavlja na njihove znacajke i specifi¢nosti. Kao uvod u ovu cjelinu obraduje se
dosadasnji pregled znanstvene i stru¢ne literature te se prelazi na potpoglavlje koje detaljnije
govori o nastanku i razvoju drustvenih mreza. Ovdje se navode druStvene mreze prisutne u
svijetu, ali 1 u Republici Hrvatskoj, dok je poseban naglasak stavljen na druStvenu mrezu
Facebook s obzirom da se radi o mrezi koja je najzastupljenija kao i zbog ¢injenice da je na
njoj provedeno istraZzivanje. Nakon toga govori se o promociji u virtualnom okruzenju kao i
promjenama koje utjeCu na marketing i provodenje psiholoskih operacija. Slijedi potpoglavlje
koje obraduje najpopularnije alate na drustvenim mrezama iza cega slijedi potpoglavlje koje
se posvecuje segmentaciji na druStvenim mreZzama. Sastoji se od dva odjeljka koja razraduju
segmentaciju po demografskim obiljezjima i segmentaciju po psihografskim obiljezjima.

Kroz tre¢e poglavlje obraduju se osobine li¢nosti i model ,,Velikih pet*. Osobine
li¢nosti izdvojene su u posebnu cjelinu s obzirom da predstavljaju kljuénu komponentu
prilikom psihografske segmentacije. Cjelina se dijeli na cetiri potpoglavlja. U prvom se
dodatno razjaSnjava povijesni razvoj modela, drugo opisuje temeljne dimenzije osobina
licnosti, kroz tre¢e se objasnjavaju nacini njihovog mjerenja, dok se u cetvrtom potpoglavlju
razmatra korisnost dimenzija osobina li¢nosti prilikom istrazivanja drustvenih mreza s aspekta
marketinga.

Cetvrto poglavlje obraduje temu digitalnog otiska s naglaskom na njegovu ulogu u
provodenju marketinskih aktivnosti. Cjelina zapoc€inje potpoglavljem u kojem se definira
digitalni otisak i pojasnjavaju nacini kako se on ostavlja te pojasnjava razlika izmedu
digitalnog otiska i digitalne tetovaze. Drugo potpoglavlje donosi pregled dosadasnjih
istraZzivanja i opisuje vaznost podataka koji u suvremenom okruZenju predstavljaju novu
fiktivnu robu kojom se sve viSe trguje. Na to se nadovezuje potpoglavlje koje govori o
zakonskim okvirima u kojem se promatra pravna steCevina Europske unije, ali i pozitivna

rjeSenja iz drugih zakonodavstava u svijetu, a u cilju zastite osobnih podataka. Ovo
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potpoglavlje obraduje i eticka pitanja koja se povezuju sa zaStitom osobnih podataka. Kao
zakljucak cjeline o digitalnom otisku, posljednje potpoglavlje navodi primjere koriStenja
digitalnih otisaka u marketingu, gdje se poseban naglasak stavlja na mikrotargetiranje,
politicko mikrotargetiranje 1 paradoks privatnosti koji se pojavljuje kod korisnika interneta.

Peto poglavlje predstavlja srz disertacije, spajajuci spoznaje iz prethodnih cjelina u
Istrazivanje ucinkovitosti psihografske segmentacije korisnika drustvenih mreza pomocu
njihovih digitalnih otisaka. Sastoji se od cCetiri potpoglavlja. Prvo potpoglavlje posveceno
metodama i procesu istraZzivanja podijeljeno je u dva odjeljka. Prvi odjeljak posveéen je
prvom dijelu istrazivanja koje ispituje ponaSanje korisnika drustvenih mreza temeljeno na
osobinama li¢nosti. U drugom odjeljku opisuje se drugi dio istrazivanja u kojem se
proucavala uéinkovitost psihografske segmentacije korisnika drustvenih mreza izradene na
temelju rezultata prvog dijela istrazivanja. U oba odjeljka detaljno se obraduje metodoloski
okvir provedenog istrazivanja, kao i ¢injenice bitne za odabir i provedbu bas ovih istrazivanja.
U drugom potpoglavlju obraduju se nalazi istrazivanja i dobiveni rezultati, s tim da je kao
rezultat prvog dijela istrazivanja generirana matrica ponaSanja specificna za svaki profil
li¢nosti. Nakon toga, pregledno se navode rezultati istrazivanja ucinkovitosti psihografske
segmentacije izradene pomocu digitalnih otisaka, s osvrtom na dob, spol i geografsku lokaciju
korisnika kao moderatore u¢inkovitosti psihografske segmentacije. Tre¢e potpoglavlje odnosi
se na primjenjivost nalaza u psiholoskim operacijama, dok se na kraju poglavlja navode
ogranicenja istrazivanja i daju preporuke za buduca istrazivanja.

Posljednja, Sesta cjelina disertacije naslovljena kao Zakljucak, sustavno i sazeto
formulira i navodi najvaznije spoznaje dobivene provedbom ova dva istrazivanja.

Na kraju disertacije naveden je popis literature, popis slika, tablica, grafikona i priloga

te Zivotopis autorice.
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2. UPOTREBA MARKETINSKIH ALATA NA DRUSTVENIM MREZAMA -
ZNACAJKE I SPECIFICNOSTI

Nacin zivota se dramaticno promijenio u posljednjih tridesetak godina. Svijet koji nas
okruzuje, nove mogucnosti i tehnologije nesto su §to se ve¢ neko vrijeme ne moze i ne smije
zanemarivati. PredstavniStvo Europske komisije u Hrvatskoj (bez dat.) konstatira da su
drustvene mreze najbrze rastuca industrija u svijetu, a na svojim internetskim stranicama

ovako opisuje danasnjicu:

»Zivimo u eri 4. industrijske revolucije kada internet i mreZze na koje se
spajamo imaju veliki znacaj za razvoj, kako pojedinca, tako i druStva uopce.
Otvaraju se nova radna mjesta koja zahtijevaju neke nove ekspertize,
koristimo rije¢i koje prije 27 godina nisu postojale i bez interneta ne
mozemo. Ukratko, sve je online i ,,svi su gore®, a u narodu se ve¢ kaze: ako

niste online, kao da ne postojite.”

Jednu od definicija digitalnog marketinga 2010. godine daje Institut izravnog i
digitalnog marketinga (engl. The Institute of Direct and Digital Marketing) koji smatra da
digitalni marketing ukljucuje koriStenje digitalne tehnologije (poput mobilnih uredaja,
osobnih racunala, digitalne televizije i1 radija, dlanovnika i1 sl.) ¢ime se stvaraju novi
marketinski kanali s ciljem potpore marketinskim aktivnostima usmjerenim na zadrzavanje
postojecih kupaca i profitabilno osvajanje novih u visekanalnom procesu kupnje. Bitno je
istaknuti da se digitalni marketing ne izolira od ostatka kupovnog/poslovnog procesa, vec je
najefikasniji kada se koristi zajedno s drugim kanalima komunikacije. Koristeci takav proces
potrebno je planirati migraciju trenutnih kupaca na digitalne marketinske kanale kao i
pridobiti nove kupce koriste¢i odgovarajué¢i splet digitalne i tradicionalne komunikacije.
Kupci se upoznaju kroz istraZivanja njihovih osobina, sustava vrijednosti, ponaSanja,
lojalnosti te ih se na temelju spoznaja ugradenih u digitalne baze podataka kontaktira koristeci
posebno prilagodenu digitalnu komunikaciju (Chaffey i sur., 2009:10-12). U svojoj knjizi
Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj (2014) navode da se prvo istrazivanje e-marketinga pojavilo 2003.
godine, a da se brojnost Clanaka koja se bavi ovim podru¢jem konstantno povecava.
Schibrowsky, Peltier i Nill (2007) su u svom preglednom radu identificirali tri istrazivacka
podrucja gdje su pretpostavili da ¢e biti najveci porast akademskog interesa: (1) pitanje rasta
povjerenja korisnika u internet, (2) kako ¢e korisnici koristiti internet za marketinske

aktivnosti u buduc¢nosti i (3) u kojem Ce se pravcu kretati internet kao alat u marketingu.
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Proizvod r'\ Sudjelovanje

Modeliranje

Distribucija

predvidanja

p2p zajednice

Promocija

Grafikon 1: Transformacija dosadasnjeg modela 4P u novi digitalni model 4P

Izvor: izrada autorice prema Motee, I. (2003). High Intensity Marketing (2. izd). Richmond
Hill: SA Press, 70-85.

Tradicionalna marketinSka paradigma pociva na 4P i sastoji se od proizvoda (engl.
product), cijene (engl. price), promocije (engl. promotion) i distribucije (engl. place), dok je
Motee (2003) imajuci na umu sve vecu vaznost interneta zakljucio da se ona treba promijeniti
u sudjelovanje (engl. participation), personalizaciju (engl. personalization), modeliranje
predvidanja (engl. predictive model) i p2p zajednice (engl. peer-to-peer communities).
Participacija podrazumijeva sudjelovanje kupaca, korisnika ili klijenata u aktivnostima
poslovnog subjekta §to omogucava reorganiziranje procesa stvaranja proizvoda koji je izraden
u skladu sa Zeljama korisnika u ve¢oj mjeri nego Sto je to tradicionalno bilo moguce. Pod
pojmom personalizacija smatra se priblizavanje kupcu kroz znanja prikupljena iz baza
podataka sluze¢i se pazljivo biranim sadrzajem i marketinsSkim porukama prilagodenim
korisniku, kao i proizvodima i uslugama koji donose stvarnu korist potrosacima. Velike baze
podataka koje posjeduju poslovni subjekti o svojim kupcima omogucavaju im modeliranje
predvidanja koje je korisno 1 za upravitelje i za personalizaciju. Koristeci te informacije moze
se napraviti jasna segmentacija korisnika u smislene segmente, podsegmente ¢ak do mikro-
razina, a u cilju osiguranja ucinkovitijeg upravljanja odnosima. PoCetkom razvoja interneta
zapoceo je i razvoj p2p zajednica koje podrazumijevaju umrezavanje racunala bez posluzitelja
gdje svako racunalo moze komunicirati sa svakim raCunalom. Danas ove zajednice
egzistiraju, ali je komunikacija 1 razmjena informacija i sadrzaja medu korisnicima interneta

daleko rasirenija putem planetarno popularnih drustvenih mreza (Motee, 2003).
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Bennet (2021) povezuje razinu BDP-a zemalja sa snaznom korelacijom prodora
interneta, tj. da najbogatije zemlje poput Katra i UAE imaju najvecu aktivnost na internetu
(99%) dok primjerice Sjeverna Koreja ima samo 0,06% gradana koji su povezani na internet.
Ukoliko se promatra posljednjih petnaestak godina najveci rast uporabe interneta biljezi
Afrika (9.941%), a najmanji Sjeverna Amerika (219%) Sto mozemo objasniti principom ranog
usvajanja (Bennet, 2021). Ukoliko se obrati paznja na korisni¢ku uporabu trazilica, uvjerljivu
pobjedu odnosi Google koji koristi 90,61% korisnika interneta, stoga ne ¢udi uporaba rijeci
»guglaj® koja je postala kolokvijalni sinonim za pretrazivanje. Daleko nakon Googla slijedi
Bing (3,24%), pa Yahoo (2,09%) i Baidu (2,04%). Razlog velike prihva¢enosti Googla autori
vide zbog relevantnih oglasa i brzine izlistavanja rezultata, kao i ¢injenice da dolazi unaprijed
instaliran na uredajima koji rade na operativnom sustavu Android (Bennet, 2021). Cak 48,5%
poslovnog sektora koristi platformu Facebook za istrazivanja trZista, ¢ime je ona na drugom
mjestu, odmah iza YouTuba s 50,9% (Newberry, 2021). Vazno je znati da su najces¢i naéini
interakcije korisnika s vijestima oni koji traze najmanje napora, poput klikanja na linkove
(60%) ili odabira oznake ,,Svida mi se, (58%), a da zainteresiranost opada ukoliko je
potreban veci korisnicki angazman poput objavljivanja sadrzaja (36%) ili komentiranja (31%)

(Bennet, 2021).
2.1. PREGLED DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA

Nedavno je dokazano da se licnost odredenog potrosaca moze rekonstruirati pomocu
informacija prikupljenih o njemu iz raznih internetskih izvora, ukljucujuci osobne internetske
stranice (Marcus, Machilek i Schiitz, 2006), Facebook ili Twitter profile (Goldbeck, Robles,
Edmondson i Turner, 2011; Kosinski, Stillwell i Graepel, 2013) i koriStenja lokalnog jezika
(Schwartz i sur., 2013). Sazimajuci digitalne otiske korisnika omogucava izgradnju profila
licnosti bez da korisnik ispuni upitnik o osobinama li¢nosti. Kosinski i sur. (2013) pokazali su
primjerice da je ,Lady Gaga“ povezana s visokom ekstraverzijom, ¢ime je omogucéeno
marketinskim stru¢njacima da na ovaj nacin prepoznaju ekstravertiranu publiku. Potvrdu ovih
tvrdnji donosi i eksperimentalno istraZzivanje Matz i sur. (2014) gdje su istrazivali
ucinkovitost ove tehnike u stvarnom svijetu digitalnog oglasavanja pokazujuéi da targetiranje
publike pomocu kompjuterski procijenjenih profila licnosti rezultira veé¢im klikovnim
postotkom (engl. click.through rates, CTR), stopom konverzije (engl. conversion rates) i
povratkom investicije. Konstruiraju¢i profile licnosti temeljene na sadrzajima Twitter objava
korisnika pokazalo se takoder ucinkovito za izrade personaliziranih preporuka oglasa
(Adamopoulos i Todri, 2015).
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2.2. POVIJEST | RAZVOJ DRUSTVENIH MREZA

DrusStvene mreze, nedvojbeno jedna od najznacajnijih sastavnica Weba 2.0., pojam su
koji uvodi Darcy DiNucci 1999. godine opisujuéi buduénost u svom ¢lanku naziva WWW, a
popularizaciju termina donosi Tim O'Reilly (Ruzi¢ i sur., 2014). Jedna od najSirih definicija
drustvenih medija je da su to skupine aplikacija koje nam pomazu pri stvaranju, razmjeni i
dijeljenju informacija, slika, videa i ideja, a nastale su na ideoloskim i tehnoloskim temeljima
Weba 2.0. (Kaplan i Haenlein, 2010). Karabegovi¢ (2013: prema Boyd i Ellison, 2007)
opisuje druStvene mreze kao internetske usluge koje pojedincima omogucéavaju da izrade
javne profile u okviru ogranienog sustava, povezu se s drugima te pregledavaju veze drugih

korisnika unutar stranice. Definicije ve¢ine autora mogu se sazeti u slijedecoj recenici:

,Drustvena mreza predstavlja skupinu korisnika zajednickih interesa
okupljenu oko nekog internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i
stvaranje tih virtualnih zajednica“ (Ruzi¢ i sur., 2014: prema Boyd i Ellison,
2007).

Sam termin druStvenih mreZa nastao je joS 30-ih godina 20. stoljeca kada je Jacob L.
Moreno, rumunjski psiholog i sociolog, napravio sociogram, tj. dijagram druStvenih mreza iz
kojeg je vidljiva struktura medusobnih odnosa unutar grupe. Morenov sociogram postao je
snazan alat za identifikaciju drustvenih lidera, autsajdera i onih koje Moreno naziva
sociometrijskim zvijezdama. Americki antropolog i sociolog, J. A. Barnes 1954. godine
takoder upotrebljava termin druStvena mreza kako bi opisao druStvene poveznice unutar
norveskog ribickog sela (Ruzi¢ i sur., 2014:86). Oba znanstvenika su jo$ prije stotinu godina
uveli 1 koristili pojam ,,drustvene mreze“ medutim tek dolaskom interneta i razvojem
internetskih srediSta poput Facebooka, Instagrama, Twittera i LinkedIna dolazi do ulaska

ovog termina u svakodnevni govor.
2.2.1. DruStvene mreze

U danasnje doba postoji od 200 do 300 razlicitih aktivnih internetskih drustvenih mreza,
a poslovni modeli na kojima se temelje razlikuju se od servisa do servisa, pa neki naplac¢uju
Clanstvo dok se vecina financira putem oglasa (Ruzi¢ i sur., 2014:88). Kao §to je vec
spomenuto, za aktivno koriStenje druStvenih mreza potrebno je kreiranje vlastitog profila,
¢ime se korisnik smjesta na sociogram drustvene zajednice. Privatnost korisnika razlikuje se

od mreze do mreze; na vecini je moguce kontrolirati tko moze pregledati neciji cjelokupni
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profil, dok neke mreze dopustaju samo korisnicima koje imaju status necijeg prijatelja pregled
profila i potencijalnu interakciju. Vecina korisnika opredjeljuje se za drustvene mreze zbog
jednostavnog drustvenog kontakta, mogucnosti grupiranja po interesnim temama, dijeljenju
fotografija 1 moguénosti masovnog komuniciranja, a nekima predstavljaju 1 odli¢an
marketin3ki i poslovni potez (Grbavac i Grbavac, 2014). Jos jedna vaZzna uloga druStvenih
mreza je informativna. Brandtzaeg i Heim (2009) otkrili su kako je pristup informacijama,
ukljucujuéi i trenutna dogadanja, trendove, modu i sl. Cetvrti najvazniji razlog uporabe
drustvenih mreza. Kao relevantan pokazatelj popularnosti drustvene mreze Ruzi¢ i sur. (2014)
smatraju da treba promatrati broj aktivnih korisnika (koji je dio ukupnog broja registriranih)
zbog toga Sto broj registriranih korisnika moze sadrzavati vrlo zastarjele ili neodgovarajuce
podatke poput viSestrukih profila, neaktivnih korisnika i sl. Drustvene mreze znacajno su
doprinijele digitalizaciji marketinskih aktivnosti (Kova¢, Pali¢ i Hrka¢, 2021). Vecina
drustvenih mreZa temelji se na oglasivackom modelu Sto ih ¢ini besplatnim za korisnike, dok
prihod generiraju prikazivanjem oglasa koji nece biti prenametljivi i naporni za posjetitelje,

nego relevantni i povezani s njihovim preferencijama.

Tablica 1: Podjela drustvenih mreza na 6 razlicitih tipova

Tip druStvene mreze Najpoznatiji Kratak opis

predstavnici

Web-sjediste za drustveno
povezivanje S ciljem
omogucavanja korisnicima Sirenja
ili stvaranja vlastitih druStvenih
5 5 ) mreza kroz postojece kontakte ili
DrusStvene mreze Facebook, Twitter, Lo ) ) o
o trazenje novih. Glavni fokus im je
zajednica Instagram ) o
na globalnu internetsku zajednicu
unutar koje se mogu pronaci
manje  grupe  korisnika  sa
zajednickim interesima,

demografskim obiljezjima i sl.
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Drustvene mreze

profesionalaca

LinkedIn

Predstavljaju vrlo znacajan
podsegment drustvenih mreza.
Korisnike povezuje jedan ili vide

specifi¢nih poslovnih interesa.

MreZe za razmjenu

multimedijskih sadrzaja

YouTube, TikTok,
Twitch, Only Fans,
Flickr

Glavna znaCajka ovih mreza je
slanje vlastitih grafickih, audio 1
videozapisa te omogucavanje da
oni postanu javno dostupni putem

drustvene mreze.

Glazbene drustvene mreze

Deezer, Spotify,
Last.fm

Neki struénjaci ih tretiraju kao
zasebnu skupinu iako se prema
uzoj definiciji mogu ubrajati u
mrezZe za razmjenu multimedijskih
sadrzaja. Korisnici uz
presluSavanje i  pretrazivanje
omiljenih glazbenih skupina mogu
iste komentirati i rangirati te tako
kreirati svoje liste izvodenja, dok
softverski sustav generira
statisticke  podatke 1 daje
mogucnost azuriranja 1 vodenja

profila glazbenicima.

Mreze drustvenog

oznacavanja

Delicious, Reddit, Dig i
StumbleUpon

Korisnik oznaCava one stranice
koje cesto posjecuje kako bi im
mogao vrlo brzo pristupiti. Ove
mreze karakterizira praksa
organiziranja,  oznaCavanja i
spremanja  poveznica  prema
klju¢nim rije¢ima kako bi takav
sadrzaj bio lakSe dostupan i kako

bi se lakSe mogao pretrazivati.
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Na ovim mrezama umjesto
uobicajenog profila korisnici pisu
5 1 ureduju blogove odredene

Blogerske drusStvene o ) ) 5
5 Livejournal, Blogger | tematike. Stvaranje mreze

mreze ) .

kontakata ostvaruje se na nacin da
korisnik doda osobu cije blogove

¢ita, ¢ine mu se zanimljivi i sl.

Izvor: prilagodeno prema Ruzi¢, D., Bilo§, A., i Turkalj, D. (2014). E-Marketing (3. izd).
Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, 94-96.

Prema podacima Eurostata za 2018. godinu u Europskoj uniji drustvene mreze koristilo
je 56% osoba u dobi od 16 do 74 godine, $to je povecanje za 18% u posljednjih 7 godina. Od
svih drzava EU prednjac¢i Danska (79%), pa Belgija (73%), Svedska i UK VB i SI (70%), dok
su na zacelju Slovenija (49%), Italija (46%) i posljednja Francuska (42%). Hrvatska se nalazi
pri dnu, sa samo 54% korisnika. Ukoliko se promatra s perspektive dobne strukture vidljivo je
da je mlada populacija (16-24 godine) vise na druStvenim mrezama; 88% u EU, odnosno od
77% u Francuskoj do 97% u Ceskoj, Danskoj i Hrvatskoj, dok je kod starijih osoba (65-74
godina) 19% koristilo drustvene mreze u EU, odnosno od 8% u Bugarskoj, 11% u Hrvatskoj
do 46% u Danskoj (Knezovi¢, 2019). Davenport i sur. (2014) su utvrdili da studenti narcisti
preferiraju Twitter, dok stariji narcisti vise vole Facebook. Sli¢ne razlike pronasli su i Huges i

sur. (2012).

Broj korisnika druStvenih mreZa raste iz godine u godinu; 2020. godine njih 3.23
milijarde ili 80,7% svih internetskih korisnika barem jednom mjese¢no posijetilo je drustvene
mreze, a predvidanja su bila da ¢e 2021. godine taj broj narasti na 3.35 milijardi (eMarketer,
2020). Kako navode Brati¢, Pali¢ i Miljkovi¢ (2021), taj broj je dostignut 2020. godine i
iznosio je 3.8 miljardi korisnika drustvenih mreza koji svakodnevno na internetu provedu 6

sati i 43 minute.
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Korisnici drustvenih mreza u svijetu, 2019.-2024. godine u
milijardama, % promjene i % korisnika interneta

355 3.64

3.45

% 5% 81.9% 82.3%
775% 80.7% 81.2% 81.5%
% 8.1%
7.2% 3.7% 3.3% 2.9% 2.5%
|| - - ™
2019 2020 2021 2022 2023 2024
B Korisnici drustvenin mreza @ 9% promjene ® % korisnika interneta

Grafikon 2: Broj korisnika drustvenih mreza u svijetu u periodu 2019-2024. godine

Izvor: eMarketer (2021). Preuzeto 13.03.2021. s https://www.emarketer.com/content/global-

social-network-users-2020.

Drustvena mreza Facebook uvjerljivo je najveca u svijetu, prva nadmasivsi 1 milijardu
registriranih korisnika (trenutno je njih 2.6 milijardi mjesecno aktivnih). Ova tvrtka takoder
ima u vlasniStvu jo$ tri velike drustvene platforme: WhatsApp, Facebook Messenger i
Instagram; od kojih svaka ima viSe od milijardu aktivnih korisnika mjese¢no (grafikon 2).
Vecina drustvenih mreza koje broje preko 100 milijuna korisnika potjece iz SAD-a, ali ne
zaostaju puno ni platforme iz Europe (VK), Japana (LINE) ili Kine (WeChat ili QQ). Vodece
drustvene mreZe najces¢e su dostupne na vise jezika, ¢ime omogucavaju korisnicima da se
povezuju s prijateljima ili ljudima kroz razne politicke, geografske ili ekonomske granice
(Tankovska, 2021).
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Facebook 2797
YouTube 2291
WhatsApp 2000
Facebook Messenger® 1300
Instagram 1287
Weixin / WeChat 1225
TikTok 732
Douyin 600
QaQ 595
Telegram 550
Snapchat 528
Sina Welbo 521
Kuaishou 481
Pinterest 459
Reddit* 430
Twitter 396

Quora*® 300

Grafikon 3: Najpopularnije drustvene mreZe u svijetu u travnju 2021., poredane po broju
aktivnih korisnika (u milijunima)

Izvor: Statista (2021). Most popular social networks worldwide as of April 2021, ranked by
number of active users (in millions). Statista. Preuzeto 29.07.2021. s

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

users/

U nastavku rada ukratko su opisane neke od trenutno najpopularnijih drustvenih mreza
poput YouTuba, Twittera, LinkedIna, Pinteresta, Instagrama, Tik Toka i Facebooka.

YouTube

Ova drustvena mreza sluZi za razmjenu videosadrZaja i globalno je najpopularnija u
svom podrucju. Pokrenuli su je trojica bivsih djelatnika PayPal-a, Chad Hurley, Steve Chen i

Jawed Karim u veljac¢i 2005. s ciljem izrade platforme koja bi omogucavala slanje, dijeljenje 1
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pregledavanje korisni¢kih videosadrzaja (Graham, 2005). Vrlo se brzo Siri zbog svoje
jednostavne primjene te ga krajem 2006. godine kupuje tvrtka Google za 1,65 milijardi
dolara, pokazuju¢i da ova platforma jo$ nije dosegla svoj puni potencijal (Arrington, 2006).
Videosadrzaj najc¢eSc¢e objavljuju pojedinacni korisnici, no postoji i poseban partnerski
program kojim poduzeéa distribuiraju svoje sadrzaje korisnicima (Weber, 2007). YouTube
kanalom naziva se profil koji korisnik stvori i gdje tada moze objavljivati svoje videozapise.
KoriStenje YouTube-a je besplatno za korisnike, a profit ostvaruju plasiranjem oglasa unutar
videozapisa za $to koriste Google AdSense platformu (Ruzi¢ i sur., 2014:105). Ova mreza
dozvoljava i neregistriranim korisnicima da se njome sluze, ali samo na nacin da pregledavaju
videozapise, dok se registracijom omogucava stvaranje vlastitin popisa za reprodukciju,
ucitavanje vlastitog videosadrzaja, komentiranje i ocjenjivanje videozapisa i sl. U prilog
popularnosti YouTube-a govore i ¢injenice da je druga najpopularnija trazilica, odmah iza
Googla (Elliot, 2013). Baza korisnika YouTube-a u 2021. godini bila je 2,240.03 milijuna
korisnika, dok se predvida da ¢e ta brojka do 2025. godine dosegnuti vise od 2,854.14
milijuna (Degenhard, 2021). Prvi objavljeni video trajao je 18 sekundi, a objavio ga je jedan
od osnivaca, Jawed Karim, dok se danas svake minute ucita oko 400 sati videosadrzaja
(Tomsi¢, 2019). Prvi video koji je postigao preko milijardu pregleda bila je pjesma Gangnam
Style juznokorejske zvijezde PSY 2012. godine, dok je 2020. godine djecja pjesma ,,Baby
Shark* pregledana vise od 7 milijardi puta (Jutarnji list, 2020). YouTube je unaprijedio svoju
uslugu 2019. godine uvodenjem novih proizvoda: YouTube Premium i YouTube Music.
YouTube Music je glazbena streaming usluga koja je od srpnja 2019. dostupna za korisnike
Republike Hrvatske, a namijenjena je za sluSanje uz moguénost pretraZivanja, laksSeg
istraZzivanja i personalizaciju glazbe u skladu s ukusom korisnika. Na njoj se uz glazbene
spotove nalaze i sluzbeni albumi, nastupi uzZivo, obrade, remiksevi i drugo, kao i preporuke
izradene za svakog korisnika na temelju ranije presluSanih zapisa. YouTube Music nudi i
gotove popise pjesama za reprodukciju svih vrsta glazbe za sva raspolozenja, a nudi i
pretrazivanje pjesama pomocu unosa stihova koriste¢i opciju Smart Search. Takoder,
korisnicima pruza mogucnost sluSanja pjesama Cak i kada su bez interneta. YouTube
Premium omogucava korisnicima slusanje glazbe i pregledavanje videozapisa bez oglasa,

gledanje u pozadini i preuzimanje sadrzaja na uredaj uz odredenu naknadu.
Twitter

Ova drusStvena mreza, pokrenuta 2006. godine, s obzirom na nacin rada svrstava se u

mikrobloging servise. Korisnici medusobno komuniciraju objavljujuci kratke poruke, do 140
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znakova koji se nazivaju tweetovi. Neregistrirani Korisnici mogu samo ¢itati neéije poruke,
dok registrirani korisnici mogu uz Citanje tudih poruka i komentirati te objavljivati vlastite
poruke. Ukoliko se korisniku svidi neka objava osobe koju prati, moze ju preuzeti i podijeliti
sa svojim pratiteljima Sto tada nazivamo retweetanje. Za razliku od Facebooka gdje korisnik
svoju mrezu Siri dodavanjem novih prijatelja, korisnici Twittera svoj interes prema nekome
pokazuju na nacin da ga prate (engl. follow). Twitter je vrlo popularan u SAD-u, Sto pokazuje
i to da su ga koristili ameri¢ki predsjednici Barack Obama i Donald Trump, koji su najcesce
na ovaj nacin komunicirali sa svojim pristaSama. Potrebno je bilo samo pet godina od
pokretanja, tj. ve¢ u oZujku 2011. na tjednoj bazi Twitter je imao viSe od milijun objavljenih
poruka, a kao i kod drugih mreZa, vecina korisnika Twittera nalazi se izvan SAD-a, ¢ak njih
vise od ¥ (Twitter, 2014a). S obzirom da nacin objava predstavljaju kratke poruke, Twitter
uvodi koriStenje hashtaga kako bi se poruke lakse kategorizirale (Twitter, 2014b). Ruzi¢ i sur.
(2014:107) definiraju hashtag kao rije¢ koja koristi kao prefiks znak ,,ljestve (#), a rabi se s
ciljem pobliZzeg oznacavanja u koju kategoriju (ili viSe njih) pripada objavljeni sadrzaj. Od
ukupnog broja korisnika ove druStvene mreze 2018. godine oko 15% otpadalo je na umjetne

racunalne korisnike, tj.bootove (Osman, 2020).
LinkedIn

Najveca i najpoznatija druStvena poslovna mreza svakako je LinkedIn, a pokrenuta je
2003. godine. Gledajuci profil korisnika vidljivo je da su to visoko obrazovani (samo 9%
korisnika ima zavrsenu srednju Skolu), a kao i kod drugih drustvenih mreza, % korisnika je

izvan SAD-a Sto je vidljivo na slici 1 (Osman, 2021a).
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Slika 1: Gotovo 740 milijuna korisnika LinkedIna u viSe od 200 zemalja Sirom svijeta
Izvor: Osman (2021a). Preuzeto 25.03.2021. s https://kinsta.com/blog/linkedin-statistics/

25



Da se radi o poslovnoj mrezi govori i ¢injenica da se na njoj nalazi viSe od 55 milijuna
tvrtki s 14 milijuna otvorenih radnih mjesta, a svake minute se preko ove mreze zaposle 3
osobe (Osman, 2021a). Na ovaj nacin se i korisnici mogu povezati s tvrtkom koja ih zanima i
pratiti novosti vezane za nju. Takoder, neke tvrtke od potencijalnih kandidata umjesto
zivotopisa traze da im dostave svoje LinkedIn profile (Taylor, 2014) Sto samo potvrduje
vjerodostojnost podataka unesenih na korisni¢ke profile ove drustvene poslovne mreze.
Princip povezivanja korisnika vrlo je sli¢an kao i kod ostalih druStvenih mreza, Korisnici se
povezuju otvaraju¢i profile 1 Salju¢i suradnicima zahtjev za povezivanje. S obzirom da se
ovdje radi o poslovnoj drustvenoj mrezi, naglasak je stavljen na unos informacija vaznih za
potencijalne poslodavce, kao Sto su dosadasnja radna iskustva, zavrseno obrazovanje, vjestine
i kompetencije. Vjerodostojnost unesenim podacima daju drugi korisnici koji mogu
ocjenjivati unesene podatke. Primjerice, ukoliko su suradivali s nekom osobom i smatraju da

je ona dobra u timskom radu, mogu je ocijeniti u tom dijelu (engl. endorse).
Pinterest

Za razliku od Twittera gdje je naglasak na kratkim porukama, kod Pinteresta su to slike.
Nakon registracije korisnicima se dodjeljuje njihov pano (engl. pinboard) gdje poput panoa u
fizickom svijetu mogu pribadati slike. Pinterest je osnovan 2010. godine u SAD-u, a naj¢eséi
korisnici su im Zene, njih vise od 60% (Ruzi¢ i sur., 2014:111). Trenutno ima 459 milijuna
aktivnih korisnika mjese¢no, od ¢ega njih 85% pristupa ovoj mrezi putem mobitela. Za
razliku od drugih drustvenih mreza, otprilike 50% korisnika je izvan SAD-a. Korisnici su im
prvenstveno pripadnici generacije Z, njih vise od 50%, nakon ¢ega ih slijede milenijalci, njih
35% (West, 2021). I na ovoj druStvenoj mrezi postoje klasi¢ni korisnicki profili, ali 1 oni
poslovni. West (2021) navodi da ¢e korisnici tri puta prije kliknuti na objavu neke tvrtke na
Pinterestu nego na nekoj drugoj drustvenoj mrezi, $to omogucava Pinterestu prihod od

oglaSavanja od gotovo 1,4 milijarde US $ u 2020. godini.
Instagram

Instagram kao druStvena mreza osnovana je 2010. godine, a ve¢ iduc¢e godine brojala je
vise od milijun korisnika (Osman 2021b). U 2020. godini ova druStvena mreza ima 1,082
milijardi aktivnih korisnika mjese¢no u svijetu. Zasniva se na vizualnom doZivljaju, dok su joj
osnovni formati sadrZaja video i fotografije. Korisnicima omogucava izradu dvije vrste
profila, osobni i poslovni. Osobni profil namijenjen je privatnim osobama te moze biti

otklju¢an ili zakljucan za javnost, dok je poslovni profil namijenjen poslovnim korisnicima,
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poznatim osobama, medijima i sl. Knez (2020) sugerira da je Instagram mreza koja je od
vitalnog znacaja za Facebook, zbog ¢ega ju je Facebook i kupio 2012. godine. Autor navodi
da mreza privlaci mladu publiku te da se pokazala inovativnijom od Facebooka uvodenjem
Instagram prica (engl. Instagram Story) koje se briSu nakon 24 sata od objave i Instagram
Reels-a, novog nacina izrade i otkrivanja novih zabavnih video sadrzaja na Instagramu, ¢ime
zele parirati TikToku (Knez, 2020). Kanaet (2019) pak smatra da je Instagram vrijedan
marketinski alat medu drustvenim medijima na kojem su u ozujku 2016. godine otvoren profil
imale gotovo sve modne marke (njih ¢ak 98%), ponajprije zbog vizualne prirode aplikacije i

visoke stope angaziranosti korisnika.
TikTok

Ova drustvena mreza osnovana je u Kini 2018. godine i od samog pocetka izgradena je
za potrebe kineskog 1 svjetskog trzista. Kao i veéina drustvenih mreza, TikTok nudi dvije
vrste profila korisnika: privatni ili poslovni, koji tada mogu biti javni ili zatvoreni. Korisnik se
sam svrstava u neku kategoriju (poput Entertainment, Music/Dance i sl.) koja najbolje opisuje
njegov profil 1 sadrzaj koji ¢e objavljivati. TikTok je za sada jedina platforma koja svim
korisnicima omogucava detaljniju analitiku pregleda njihovog profila, pa tako korisnici mogu
vidjeti koliko imaju videopregleda, koliko imaju objavljenog sadrzaja, prati li ih netko, kao i
detalje od kuda su mu pratitelji, kada su aktivni i sl. (Grgi¢ i Ku¢is, 2021). Prvi viralni hit ove
drustvene mreze bili su Haribo gumeni medvjediéi koji su 2019. godine otpjevali ,,Someone
like You“ - hit pjesmu britanske pjevacice Adele i na taj nacin gotovo odmah prikupili vise od
milijun lajkova (Grgi¢ i Kucis, 2021). Pandemija koronavirusa pripomogla je Sirenju ove
drustvene mreze omogucavajuci korisnicima razbibrigu stvaraju¢i videosadrzaj u trajanju od
tri do petnaest sekundi, kako navode Grgi¢ i Kucis (2021). U 2020. godini ova drustvena
mreza imala je 800 milijuna mjesec¢no aktivnih korisnika u svijetu, a rasirena je u 150 zemalja
svijeta. Treba uzeti u obzir da joj je najveéi broj korisnika dolazio iz Indije; Knez (2020)
spominje njih 99,8 milijuna, a Grgi¢ i Ku¢i$ (2021) njih 500 milijuna; koja je ovu mrezu
zabranila u 2020. godini zbog problema s privatno$¢u (Knez, 2020) odnosno pod optuzbom
za Spijunazu (Grgi¢ i Kucis, 2021). Zabrana se spominjala i u SAD-u 2020. godine, gdje je
ovu mrezu preuzelo 45,6 milijuna Amerikanaca, ali se od toga odustalo. U periodu kada su se
protiv TikToka navodile razne optuzbe, oni su odlucili potpisati partnerski ugovor s NFL-om
kojim postaju sluzbeni sponzor americke prve nogometne lige. Zabrana se proSirila i na
Islamsku Republiku Pakistan, koja je odmah u poc¢etku popularizacije zabranila ovu drustvenu

mrezu. Grgi¢ i Kuci$ (2021) isticu da je TikTok u samo dvije godine od osnivanja prestigao
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YouTube, Facebook i Instagram na mobitelima marke Iphone s viSe od 2 milijarde
preuzimanja aplikacije, kao i1 da korisnik prosje¢no provede dnevno 45 minuta na TikToku.
Cak 49% americkih tinejdZera koristilo se TikTokom barem jednom u Zivotu. Knez (2020)
navodi da postoji interes velikih tvrtki za preuzimanjem TikToka, od Microsofta do Twittera i
Oraclea. Kako bi dodatno postala vidljiva unutar Europe, TikTok je bio globalni sponzor
UEFA Europskog nogometnog prvenstva koje se odrzavalo u 2021. godini (slika 2) sto je prvi

puta u povijesti da platforma za digitalnu zabavu sponzorira veliki UEFA dogada;j.

J* TikTok

Slika 2: TikTok je globalni sponzor UEFA Europskog nogometnog prvenstva.

Izvor: preuzeto 01.07.2021. s https://hercegovina.in/tiktok-postao-sluzbeni-sponzor-

europskog-prvenstva-u-nogometu/
Facebook

Osnovan u veljaci 2004. godine, u samo 4 godine pretekao je mrezu MySpace s 1,23
milijarde aktivnih korisnika, da bi pocetkom 2014. godine imao 725 milijuna svakodnevnih
posjeta korisnika (Ruzi¢ i sur., 2014:89). Izradili su ga studenti na sveucilistu Harvard (cimeri
Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz i Chris Hughes)
pod imenom thefacebook.com. Nit vodilja bila im je povezivanje studenata sveuciliSta

Harvard stvaranjem lokacije na internetu gdje ¢e moci objavljivati i razmjenjivati digitalne
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sadrzaje te komunicirati (Carlson, 2010). Zbog svoje popularnosti u vrlo kratkom roku, u
ozujku 2004. $iri se na sveuciliSta Columbia, Yale i Stanford. U samo godinu dana prosirio se
na 800 americkih sveuciliSta, a broj korisnika narastao je na vise od 5 milijuna. U kolovozu
2005. godine mreZa mijenja naziv iz thefacebook u Facebook i pod tim imenom nastavlja
Sirenje u srednje Skole SAD-a, kao i Veliku Britaniju, a kasnije i po cijelom svijetu
(Facebook, 2014a). U jednom periodu dolazi do pada popularnosti medu americkim
tinejdZerima; sa 43% 2012. godine pada na 23% 2013. godine; najpopularniji tada postaje
Twitter, dok Facebook zauzima drugo mjesto, a nakon njega dolazi Instagram (Greig, 2013).
Jedini uvjet za otvaranje profila je dobna granica, osoba mora biti starija od 13 godina. Kao
Sto je slucaj 1 kod vecine drugih drustvenih mreza, veéina korisnika Facebooka je izvan SAD-
a i Kanade, njih viSe od 80% (Facebook, 2014b), a ¢ak 95% stanovnika SAD-a starijih od 12
godina upoznato je s Facebookom (Newberry, 2021). Sam izgled Facebook stranice
konstantno se mijenja i unaprjeduje u skladu s preferencijama korisnika. Tako je 2011. godine
promijenjen nacin prikazivanja sadrzaja korisnickog profila uvodeéi prikaz sadrzaja kroz
vremenski slijed (engl. timeline). Zbog raznih zakonskih i podzakonskih akata Facebook
konstantno nadograduje i privatnost korisnika, pa tako korisnik moze trenutno odabrati $to ¢e
prikazati od svojih podataka raznim kategorijama osoba (kategorije osoba dijele se na
Facebook prijatelje, poznanike, bliske prijatelje, javnost). Facebook svojim korisnicima
omogucava: izradu i koriStenje profila (koji moze biti privatni ili sluzbeni), kreiranje grupa i
sudjelovanje u raspravama unutar grupa (koje mogu biti javne, privatne ili tajne), stvaranje
dogadaja (engl. Facebook Events) te stvaranje i koriStenje raznih aplikacija (engl. Facebook
Apps). Da bi korisnici Sto duze dnevno koristili Facebook, tvrtka na mala vrata 2015. godine
uvodi e-trznicu (engl. Facebook Marketplace) koja je u punom smislu zaZivjela u listopadu
2016. Korisnici mogu besplatno predati svoje oglase i pregledavati tude. Kod e-trznice je
bitno istaknuti da ovu opciju nije moguce iskljuciti ili ukloniti iz Facebook aplikacije za
pametne telefone. Prema prognozama tvrtke eMarketer e-trgovina opcenito bi do 2021.
godine u SAD-u trebala premasiti 331 milijardu dolara, $to bi ¢inilo 80,5% svih kupovina u
on-line trgovinama (Wranka, 2017). Kako je osnovna funkcija Facebooka povezivanje s
drugim ljudima, ne ¢udi ¢injenica da Facebook prikuplja osobne podatke korisnika koji mu
sluze za izrade algoritama na temelju kojih predlazu potencijalne prijatelje i na taj nacin
poticu umrezavanje. Kako bi tvrtku pripremio za buducnost, izvrSni direktor Facebook
grupacije Mark Zuckerberg 28. listopada 2021. najavio je promjenu ime grupacije iz

»Facebook* u ,,Meta“, dok naziv istoimene drustvene mrezZe ostaje nepromijenjen.
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Newberry (2021) navodi nekoliko ¢injenica koje se odnose na Facebook u 2021. godini:
trenutno broji 2.74 milijarde aktivnih korisnika mjese¢no i doseze 59% svih korisnika
drustvenih mreZa u svijetu; treca je najposjecenija internetska stranica, ispred su samo Google
i YouTube; Facebook aplikacija je druga najskidanija aplikacija u svijetu, ispred nje je samo
Tik Tok; veéina korisnika su muskarci (njih 57%), a dnevno korisnik provede 34 minute na
platformi. Kao i kod Pinteresta, ve¢ina korisnika pristupa platformi putem mobilnih uredaja

(njih 79,9%).
Facebook grupe

Grupe su prisutne od samih pocetaka Facebooka, a kao $to je ve¢ spomenuto postoje tri
vrste grupa. Plantak Pul (2020) navodi da mogu biti javne (svatko moze vidjeti ¢lanove grupa,
njihove objave i sl.), privatne, tj. zatvorene (tek kad je odobren zahtjev za pridruZivanje
odredenoj grupi osoba moze vidjeti njene Clanove, objave te se sama ukljuciti U rasprave
unutar grupe i objavljivati sadrzaj) ili tajne (korisnik ih ne moze pronaci na Facebook trazilici
ve¢ se korisnici mogu pridruziti samo direktnom pozivnicom administratora). Grupe se moze
pretraZivati iskljué¢ivo unutar same platforme, a kreiraju ih sami korisnici kako bi olaksali
komuniciranje s uzim krugom ljudi koji najceS¢e imaju zajednicke interese. Osoba koja je
kreirala grupu dobiva status administratora (ovaj status moze biti dodijeljen i drugim
osobama), ali taj status se gubi ukoliko grupa broji vise od 5000 ¢lanova (Nivago, bez dat.). O
vaznostima grupa govori 1 Rodriguez (2020) koji navodi da je broj ¢lanova unutar grupa
porastao sa 100 milijuna (veljaca 2017) na 400 milijuna (travanj 2019), dok Newberry (2021)
navodi da je taj broj ¢ak 1,8 milijardi korisnika kao i da postoji viSe od desetak milijuna grupa
na platformi. Facebook je potroSio 10 milijuna americkih dolara za 60-sekundni spot tijekom

Super Bowla kojim promovira Facebook grupe.
Facebook dogadanja (engl. Facebook Events)

Facebook kao drustvena mreza omogucéava svojim Korisnicima izrade posebnih stranica
koje su posvecene pojedinacnim dogadanjima. Na ovaj nacin korisnici mogu organizirati
okupljanja, slati obavijesti i pozivnice, kao i podsjetnike korisnicima platforme. Ova
mogucénost upravljanja dogadanjima vrlo je popularna, podaci govore o vise od 16 milijuna
dogadaja koji se mjese¢no izraduju putem Facebooka (Facebook, 2014c), a pogodna je za
razli¢ite prigode, od godiSnjica mature, zabave iznenadenja za prijatelja, koncerata i kulturnih

dogadaja ili pak poslovnih dogadanja.
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Facebook aplikacije

Svim korisnicima ove platforme pruza se mogucnost pisanja objava, ucitavanja slika i
videozapisa, stvaranje dogadaja i grupa, kao i dijeljenje razlicitih sadrzaja (Strickland, 2007).
Unato¢ postojanju Instagrama, Facebook je i dalje najveca drustvena mreza za razmjenu
fotografija koje tada postaju vlasnistvo platforme, a svakodnevno se nadopunjuje za novih
350 milijuna slika (Facebook, 2014c). Kako broj ucitanih fotografija po korisniku nije

limitiran, o¢ekuje se da ¢e se ova baza slika trajno nadopunjavati.

Kako bi pruzili korisnicima zadovoljstvo i skratili vrijeme provedeno na platformi,
Facebook dozvoljava tre¢im stranama (privatnim i poslovnim korisnicima) da razvijaju
aplikacije koje tada plasiraju na platformu, a dolaze do milijuna korisnika ove drustvene
mreze. Lepeza ovih aplikacija uistinu je velika; od gledanja videozapisa, raznih racunalnih
igrica, sve do preporuka za klubove ili restorane. Statistic Brain (2014) navodi da korisnici u
prosjeku dnevno preuzimaju oko 20 milijuna razli¢itih aplikacija. Postoje i aplikacije koje
posluju van Facebookove platforme, ali omogucavaju korisnicima da se registriraju putem
svojih Facebook korisni¢kih racuna, ¢ime omogucavaju vlasniku aplikacije da pristupi
podacima koji se nalaze na profilima korisnika. Ruzi¢ i sur. (2014) smatraju da aplikacije
tre¢e strane mogu poprili€no promijeniti dozivljaj korisnika i obogatiti poslovne profile ¢ime
im pomazu u diferencijaciji od ostalih. Neki profil mozZe vrlo brzo postati zanimljiva stranica
na kojoj se nalaze osvrti i ocjene raznih proizvoda, videozapisi, igrica ili virtualni kuéni

ljubimci (Ruzié i sur., 2014).
Drustvene mreze u Hrvatskoj

Internet je u Republici Hrvatskoj prisutan od 17. studenoga 1992. kada je u auli
Rektorata Sveucilista u Zagrebu sluzbeno u rad pustena hrvatska akademska i istrazivacka
racunalno-komunikacijska mreza koja je utemeljena na IP protokolu s poveznicom na
globalnu mrezu internet (,,SRCE", bez dat.). IstraZivanje provedeno u Republici Hrvatskoj
2018. godine govori da se 19% ispitanika ne koristi internetom, a od korisnika interneta, njih
9,8% ne posjeduju racun/profil na drustvenim mrezama (,,Digitalno oglaSavanje: Koje
druStvene mreze Kkoristi najviSe hrvatskih surfera“, 2019). Kao Sto je vidljivo iz grafikona 4, u
2018. godini najzastupljeniji je Facebook (oko 1,9 milijuna korisnika, odnosno 4 od 9
stanovnika RH) kojeg slijedi Instagram (1,1 milijun korisnika, odnosno 1 od 4 stanovnika

RH). Rukavina (2019) navodi istrazivanje marketinske agencije Arbona koja je proucila
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segment korisnika ove dvije druStvene mreze po dobi, spolu i geografskoj lokaciji (grafikon 5
i 6).

Prisutnost na drustvenim mrezama

70,09

0,0% 64,3%
60,0%
50,0%
40,0%

31,5%

30,0%
20,0%
10,0% %.0% 8,9% 8,0%

), ()

| N N =

Facebook Instagram Twitter LinkedIn Pinterest

Grafikon 4: Prisutnost na druStvenim mreZzama u Republici Hrvatskoj 2018. godine

Izvor: izrada autorice prema Digitalno oglaSavanje: Koje druStvene mreZe koristi najvise
hrvatskih surfera (2019). Preuzeto 14.04.2021. s https://lider.media/preporuceno/digitalno-
oglasavanje-koje-drustvene-mreze-koristi-najvise-hrvatskih-surfera-27095
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Grafikon 5: Struktura korisnika Republike Hrvatske po dobi i spolu na drustvenim mrezama
Facebook (FB) i Instagram (IN) u 2018. godini
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Izvor: izrada autorice prema Rukavina, D. (2019). DruStvene mreze u Hrvata: Facebook i
dalje najpopularniji, a Instagram ga prati u stopu. tportal. Preuzeto 14.04.2021. s
https://www.tportal.hr/tehno/clanak/drustvene-mreze-u-hrvata-facebook-i-dalje-

najpopularniji-a-instagram-ga-prati-u-stopu-20190117

Grbavac i Grbavac (2014) isti¢u ¢injenicu da su 2014. godine hrvatski korisnici Facebooka
gotovo najmladi na svijetu, jedino Indonezani imaju nizi prosjek godina. Kao Sto je vidljivo
na grafikonu 5, najveé¢a dobna populacija na druStvenoj mrezi Facebook je izmedu 25 i 34
godine, njih 540 tisuca, dok je na Instagramu najveca dobna struktura mlada, od 18 do 24
godine - 340 tisu¢a. NajviSe aktivnih korisnika Facebooka i Instagrama dolazi iz Zagreba, a

najmanje iz Siska (grafikon 6) (Rukavina, 2019).
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Grafikon 6: Broj korisnika drustvene mreze Facebook i Instagram iz Hrvatske prikazani po
geografskoj lokaciji u 2018. godini izraZeni u postotku

Izvor: izrada autorice prema Rukavina (2019).

lako Twitter ne daje podatke o broju korisnika po drzavama iz kojih korisnici dolaze,
neki autori navode da se vec¢ina hrvatskih korisnika prikljuéila ovoj drustvenoj mrezi 2008. i
2009. godine, a da ih ima ukupno izmedu 50 i 60 tisu¢a (Grbavac i Grbavac, 2014) odnosno
¢ak 90 tisuca (Europska komisija Predstavnistvo u Hrvatskoj). Dobna struktura korisnika koji
prevladavaju je od 17 do 26 godina i ve¢inom se radi o fakultetski obrazovanim osobama koje

ovu mrezu koriste zbog posla i zabave (Grbavac i Grbavac, 2014). U Hrvatskoj projekt
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Shout'em omogucava izradu vlastitog microblogging servisa, pa Grbavac i1 Grbavac (2014)
navode primjer Zrikke nazivaju¢i ju domacom verzijom Twittera, koji je usao u izbor za
najbolju europsku web aplikaciju na The Europas 2008/2009. Kako su domace drustvene
mreZe slabije razvijene, §to rezultira i daleko manjim brojem korisnika koji poslovi¢no dovodi
do manjeg broja oglasivaca, veéina njih je iSCeznula iz internetskih prostora (Ruzi¢ i sur.,
2014; Grbavac i Grbavac, 2014). Neke od poznatijih su Iskrica, Tulumarka, Trosjed i Teen.
Iskrica je osnovana 2002. godine s ciljem pruzanja jedinstvenog mjesta za upoznavanje ¢ime
je pokrenula tadasnju tabu temu, odnosno upoznavanje potencijalnih partnera putem interneta.
Tulumarka je osnovana kao mreza za izlaske namijenjena prvenstveno mladima Kkoji su se na
njoj mogli informirati o raznim dogadanjima, a najave dogadanja popracene su videozapisima
1 galerijama slika. Trosjed je osnovan krajem 2007. godine i temeljen je isklju¢ivo na
Microsoftovim tehnologijama, a nazivali su ga i hrvatski MySpace. DruStvena mreZza Teen
namijenjena je prvenstveno tinejdZerima, a sadrzi forum, blog i chat usluge, omogucuje

objavu filmova, slika i dogadaja (Grbavac i Grbavac, 2014).
2.2.2. Promoviranje u virtualnom okruzenju

Internet je postao neizbjezno sredstvo za direktan marketing i direktnu prodaju, s rastom
drustvenih mreza oglasavanje postaje jeftinije, a veza s krajnjim korisnikom direktnija nego
kada se internet tek razvijao (Kova¢, Pali¢ i Toli¢, 2021). Promocija je; uz cijenu, proizvod i
distribuciju; dio klasi¢énog marketinSkog spleta, dok se promoviranje u virtualnom okruzenju
smatra dio digitalnog marketinskog spleta kojeg Cine jos§ i proizvod, cijena, mjesto, ljudi,
fizicki dokazi i procesi (Ruzi¢ i sur., 2014). Svi ovi elementi trebaju se kombinirati da
superiorno zadovolje potrosace te uspjesno pridonesu ostvarivanju ciljeva tvrtke. Internet se
promatra kao marketinSki kanal koji sluzi informiranju potroSaca o proizvodu (njegovoj
korisnosti, dostupnosti i sl.), doprinosi samoj odluci o kupnji, a sudjeluje i u stvaranju
marketinga odnosa s ciljem pozitivnog poslijekupovnog ponasanja (Ruzi¢ i sur., 2014:303).
Autori (2014: prema Evans i Wuster) navode tri aspekta online promocije koji su kljucni za

ostvarivanje konkurentske prednosti:

0 doseg — odnosi se na broj posjetitelja odredenog web-sjedista. Ovaj broj se moze
povecati umrezavanjem s raznim posrednicima, umjesto samo koriste¢i vlastito
web-sjediste (primjerice oglasavanje na trazilicama)

0 bogatstvo — odnosi se na dubinu i opseg informacija koje tvrtka ima o kupcu i

onih objavljenih za kupce
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O pripajanje — autori navode da se pripajanje odnosi na one Cije interese tvrtka
zastupa (interesi potrosaca ili interesi dobavljaca). Potrosaci ¢e favorizirati one
koji im omogucéavaju najiscrpnije informacije za usporedbu proizvoda s

konkurencijom.

Drustvene mreze sluze za internetsku promociju i razna oglaSavanja koja se smatraju
druStveno odgovornima i izrazito ekoloSkim jer se njihovom upotrebom ne troSi papir koji
dovodi do stvaranja otpada kojim se zagaduje okolina (Grbavac i Grbavac, 2014). Brati¢ i sur.
(2021) isticu kako drustvene mreze omogucavaju brz, efikasan i relativno jeftin nacin
promocije, oglasavanja i komuniciranja, dok istovremeno omogucavaju prikupljanje korisnih
podataka o postoje¢im, ali i potencijalnim kupcima. No oglaSavanje na druStvenim mreZzama
zahtijeva stil komunikacije koji je drugadiji od tradicionalnog on-line oglaSavanja (Liu-
Thompkins, 2019).

Tablica 2: Shematski prikaz snaga i slabosti glavnih medija

KRITERIJ ‘ TV RADIO MAGAZIN NOVINE INTERNET
UL e Pasivno Pasivno Aktivno Aktivno Interaktivno
konzumenta
MELEIE  \ultimedija Zvuk Tekstislika | Tekstislika | Multimedija
oblikovanja
Geog_rafska Globalna Lokalna Globalna Lokalna Globalna
pokrivenost
Trosak . . . .. .
(CPM) Visok Nizak Visok Srednji Nizak
Doseg ‘ Sirok Srednji Uzak Srednji Sirok
Segmentacija ‘ Dobra Dobra Vrlo dobra Dobra Izvrsna
vl.)racel.“e . Dobro Dobro Dobro Dobro Izvrsno
ucinkovitosti
Al Slaba Dobra Slaba Dobra lzvrsna
poruke

Izvor: Ruzi¢ i sur. (2014:320, prilagodeno prema Strauss, J., Frost, R. (2011). E-marketing
(6.izd).. New Jersey. Prentice Hall, str.261 i Outdoor Advertising Association of America
(2013) Media
http://www.0aaa.org/outofhomeadvertising/mediacomparison.aspx.)

Comparison, dostupno na

Iz tablice 2 moze se uoditi da je internet kao medij specifican te da ima snaZan utjecaj

na promocijski splet jer omogucuje odredene specificne prednosti poput dinami¢nih
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promocijskih aktivnosti koje mogu biti poprilicno segmentirane da bi bile $to relevantnije
ciljanoj publici. Internet integrira sve aktivnosti promocijskog spleta: oglasavanje,
unapredenje prodaje, osobne prodaje, odnosa s javnoscu, sponzorstva, izravnog marketinga,
promocije od usta do usta i sl. Mangold i Faulds (2009) su stava da ¢e korisnici drustvenih
mreza vjerojatnije odbaciti tradicionalne izvore oglasavanja (poput novina, Casopisa i
televizije) te Ce teziti na oslanjanju na druStvene mreZe u potrazi za informacijama i
donoSenju odluka. Ovaj pomak vidljiv je 1 u prognozama da ¢e potroSnja na digitalno
oglaSavanje premasiti po prvi puta iznos potrosnje za tradicionalno oglaSavanje, oznacavajuéi
rast digitalnih platformi kao puteva kroz koje se mogu traziti i ukljucivati potroSaci (Shaban,
2019). Postoji i1 jedan dio gerilskog marketinga, viralni marketing, a odnosi se na prijenos
informacija druStvenim mrezama. Gerilski marketing pociva na tri osnovna elementa:
iznenadenje, rasprostranjenost i niski troskovi (Grgi¢, 2013). Drustvene mreze mu uvelike
pridonose s obzirom da je njihovom pojavom ovakva vrsta promocije postala gotovo
besplatna, dok se rasprostranjenost postize raznim nagradnim igrama gdje korisnici dijele
neku objavu, a u samom procesu se logo, proizvodi i1 poruka tvrtke vrlo ¢esto ponavljaju, bez

prevelikih ulaganja.

Qin 1 Jiang (2019) u svom radu spominju nac¢ine upotrebe umjetne inteligencije kao 1
modificiranje procesa oglaSavanja njenom uporabom. Kvantitativno razmisljanje i algoritmi
potpuno su integrirani u oglaSivacku industriju, znacajno mijenjajuéi poslovne procese i
uzorke rada (Yang, 2018). U tradicionalnom procesu oglasavanje je bio linearan proces, tek
zavrSetkom jednog koraka moZe zapoceti naredni, a sastojao se od koraka prikazanih na
grafikonu 7 te je zahtijevao veliki ljudski kapital (Qin i Jiang, 2019). Kao nov proces koji je
prilagoden digitalnom dobu Juang i Ma (2019) predlazu: dubinsko upoznavanje potrosaca
(engl. consumer insight discovery), kreaciju oglasa, planiranje i kupnju oglasnog prostora,
evaluaciju utjecaja oglasa (engl. ad-impact evaluation); $to dovodi do novog nacina
oglasivacke aktivnosti poput velike koli¢ine personaliziranih oglasa temeljenih na profiliranju
korisnika. S njima se slazu i Malthouse i Li (2017) koji smatraju da ove promjene otvaraju
mogucénosti za dohvacanje svih tipova potroSackih procesa, ukljucujuéi i emocionalno stanje
potrosata u realnom vremenu. Liu-Thompkins (2019) govori o Cetiri temelja za
personalizaciju oglasa: a)prijasnje ponaSanje potroSaca (npr. ponovno ciljaju¢i oglasi);
b)trenutno ponasanje (npr. kontekstualni oglasi); c)saznanja o identitetu (npr. personalizirani
e-mailovi); d)lokacija (npr. oglasi na mobilnim telefonima). Tehnologija umjetne inteligencije

primjenjuje se za dobivanje povratne informacije u realnom vremenu §to izravno utjece na
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optimizaciju medijskog planiranja i kupovanja oglasnog prostora baziranog na podacima
ponasanja korisnika (npr. prilagodba tagova ili zamjena oglasnog sadrzaja koji je dobio
negativne kritike ili nije postigao o¢ekivanu ucinkovitost) te prilagodbu marketinskih oglasa
uz istovremeno mjerenje njihovih u¢inaka. Na ovaj nacin analiza potreba korisnika, strateSko
planiranje oglasa i njegovo pusStanje spojeni su u jednom koraku: ciljana kreacija oglasa.
Ovakvo oglaSavanje koje se zasniva na umjetnoj inteligenciji i velikoj koli¢ini podataka
postaje ovisnije o dostupnosti podataka i algoritama, a mnogo manje o dostupnosti ljudske
radne snage. Proces viSe nije linearan, ve¢ generira prelijevanje pozitivnih efekata putem

platformi temeljenih na korisnicima poput drustvenih mreza.

Planiranje i

kupovanje Evaluacija
oglasnog izvedbe
prostora

IstraZivanje Stratesko SEIERE

Analiza trzista Medijski miks Feedback

oglasavanja planiranje oglasa

Grafikon 7: Koraci u tradicionalnom procesu oglasavanja.

Izvor: izrada autorice prema Qin, X., i Jiang, Z. (2019). The Impact of Al on the Advertising

Process: The Chinese Experience. Journal of Advertising, 0, 1-9.

Neki autori vjeruju da se 2017. godine tehnologija u procesu oglasavanja naglo razvila te da
se uslo u doba pametnog oglaSavanja gdje razvoj i primjena novih tehnologija, proizvodnja
sadrzaja i analiza upravljanja ¢ine vrhunac u transformaciji industrije oglaSavanja (Malthouse
I Li, 2017; Qin i Jiang, 2019 prema: Chen, 2017; Liao, 2017). Kako se radi o sve ve¢em
trzistu, potreban je mnogo veci broj oglasa koji moraju biti personaliziraniji i kvalitetniji te

ciljati kupce s mnogo ve¢om preciznoséu (Qin i Jiang, 2017).

Googleovi stru¢njaci smatraju da je u 2013. godini napravljena velika transformacija u
oglasavanju s obzirom da se stvaraju novi oglasni formati (tzv. izvorno/nativno oglasavanje),
a oglasi postaju dio konverzacije §to rezultira ¢injenicom da 73% oglaSivaca koriste oglase na
drustvenim medijima; dolazi do paralelne uporabe na raznim zaslonima (81% korisnika rabi
mobitel 1 TV zajedno, a 61% racunalo 1 mobitel) te se 20% proracuna ulaZe u integrirane
kampanje na viSe uredaja; dolazi do kupovine oglasnog prostora u realnom vremenu, a

mjerenje angazmana korisnika postaje novi pokazatelj uspjesnosti (Ruzi¢ i sur., 2014). Prvi
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oglas koji se pojavio u listopadu 1994. bio je staticne prirode i objavljen je na web-sjediStu
HotWired. Cak 44% osoba kojima je bio prikazan su kliknuli na njega (Edwards, 2013). Prvi
nacin mjerenja uspjesnosti internetskog oglasa (bannera) je klikovni postotak ili CTR (engl.

click through rate).
Klikovni postotak ili click through rate (CTR)

Prije digitalnog doba za dobivanje sli¢nih zaklju¢aka koristio se kupon. Znalo se koliko
je kupona izradeno, a koliko njih se iskoristilo. Kako je u 21. stolje¢u nemoguce pobrojiti sve
preglede plakata, bilboarda i sl., tim sastavljen od Bernersa i Leeja izumio je klikovni
postotak kao idealan nac¢in mjerenja povrata ulaganja. Ruzi¢ et al (2014:337) definiraju ga kao
postotni izraz broja klikova na banner u odnosu na broj prikaza koji je banner, tj. oglas

ostvario. Matematicki se ovaj postotak moze prikazati kao

_ broj klikova (engl. Ad click)
" broj prikaza (engl. Ad Impressions)

CTR * 100

Banner je uspjesniji $to je veci klikovni postotak, odnosno Sto vise korisnika klikne na
njega u odnosu na ukupan broj kojima je on bio prikazan. Autori (Ruzi¢ i sur., 2014) navode i
trend bannerskog sljepila koji govori o Cinjenici da korisnici svjesno ignoriraju onaj dio
stranice koji izgleda kao oglasni prostor. Kako je stopa klikanja jedna od klju¢nih metrika za
mjerenje i optimizaciju digitalnih kampanja poput AdWords (Arbona, bez dat.) postavlja se
pitanje koliki klikovni postotak mora biti da bi ga smatrali dobrim. Chaffey (2021) isti¢e da je
prosjecna razina uspjesnosti oglasa na Facebooku 1,11% (odnosno CTR za oglas koji je desno
na stranici iznosi 0,16%, a unutar Facebook Pric¢e 0,79%), Sto bi znacilo da prosjec¢no jedna
osoba klikne na oglas od njih 100 kojima je oglas bio prikazan, no taj raspon se krece od
0,05% u Finskoj do 0,30% u Maleziji. Ukoliko se radi o Search oglasima, Google smatra da je
dobro sve §to je vece od 1%, dok se vecina slaze da ukoliko je trziSte bogato konkurencijom
dobro je sve od 2-5%, a ukoliko je malo konkurencije taj broj bi trebao biti iznad 5%
(Arbona, bez dat.). Klikovni postotak nije povezan s konverzijom iako logika nalaze da
ukoliko je klikovni postotak veci 1 stopa konverzije bi trebala biti veca jer je viSe ljudi
reagiralo na oglas. WordStream (bez dat.a) pojasnjava vaznost klikovnog postotka zbog
njegovog direktnog utjecaja na Quality Score, tj. na bodovanje kvalitete stranice (grafikon 8).
Google Ads platforma, kao i ostale pretrazivacke platforme nude cjenovne popuste za oglase
koji imaju vecu relevantnost, odnosno kako WordStream navodi, one koji ¢ine osobe koje

pretrazuju sretnima, pa na primjer dodjeljuju veée bodove oglasima koji na Google Adsu
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imaju ve¢i CTR. Grafikon 9 prikazuje prosje¢nu razinu CTR u raznim industrijama na

Facebooku, dok na Facebooku u cjelini CTR iznosi 0.9% (WordStream, bez dat.b).

Qs vs CTR
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.. .

Kvaliteta stranice
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Klikovni postotak
Grafikon 8: Odnos bodovanja kvalitete stranice i klikovnog postotka

Izvor: WordStream (bez dat.a). Click-Through Rate (CTR): Understanding Click-Through
Rate for PPC. Preuzeto 27.05.2021. s https://www.wordstream.com/average-ctr.
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Grafikon 9: Prosje¢na razina CTR po industrijama na drustvenoj mrezi Facebook
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Izvor: WordStream (bez dat.b). Facebook Ad Benchmarks for YOUR industry [Data].
Preuzeto  14.06.2021. s  https://www.wordstream.com/blog/ws/2017/02/28/facebook-
advertising-benchmarks.

Sve viSe ljudi odrasta uz internet koji je postao dio naSe svakodnevice. Do 2022. godine
4,70 milijardi ljudi koristi drustvene mreze, odnosno vise od polovice svih korisnika interneta.
Samo u proteklih 12 mjeseci druStvene mreze dobile su 227 milijuna novih Kkorisnika
(Chaffey, 2022). Kao jedno od najvecéih trzista za digitalno oglasavanje, drustvene mreze
imaju rast od 73,8 milijardi US $ godiSnje na svjetskoj razini sve do predvidenih 187,6
milijardi US $ za 2023. godinu (Bitiktas i Tuna, 2020: prema Statista, 2019). Digitalno
oglaSavanje je isplativo i jeftinije od klasi¢nog (Jung i sur., 2016); prosjecna cijena printanog
oglasa u ¢asopisu je 20 US $, u novinama 32 US $ (Bitiktas i Tuna, 2020, prema: Flannagan,
2019), dok je primjerice cijena na Googlu 2,8 US $ (Bitiktas i Tuna, 2020, prema:
Pratskevich, 2018). Iznosi za oglaSavanje na internetu rastu (grafikon 10), a oglaSivaci su
poceli traziti sve bolje nafine kako do¢i do svojih ciljnih segmenata. Mjerenje ucinaka
promocijskih aktivnosti preko interneta je vrlo sloZen proces jer se i samo internetsko
okruZenje mijenja i razvija. Uz razvoj internetskog okruzja razvijali su se i modeli placanja
raznih oblika oglasavanja putem interneta, a kako se sve viSe vrednuje korisnicki angazman,
on postaje fokus veéine aktualnih modela napladivanja oglasnog prostora. Pri tome

razlikujemo:

0 troSak po tisucu prikaza (engl. Cost per mille ili CPM) — ovdje oglaSiva¢ placa
svoj oglas po 1000 prikaza ciljanoj skupini;

o troSak po kliku (engl. Cost per click ili CPC) — ovdje oglasiva¢ placa svaki puta
kada korisnik klikne na njegov oglas;

o troSak po aktivnosti (engl. cost per action ili CPA) — u ovom slucaju oglasivaé
definira Zeljenu korisnicku aktivnost i placa kada se ona postigne, primjerice
kupovina proizvoda, pretplata na newsletter i sl.;

o0 troSak po angazmanu (engl. cost per engagement ili CPE) — ovdje se mjeri je li
oglas polucio reakciju korisnika (Ruzi¢ i sur. 2014:381) i je li postojala neka
interakcija poput komentiranja ili dijeljenja sadrZaja oglasa (Stanley, 2013);

o0 troSak po pregledu (engl. cost per view ili CPV) — primjenjuje se kod
videooglaSavanja, a naplacuje se po broju pregledavanja videozapisa u sklopu

kojeg se prikazuje oglas.
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Grafikon 10: Prihodi od oglaSavanja u milijunima US dolara u Zapadnoj Europi, 2017-2022

Izvor: Guttmann, A. (2021). Advertising spending in Western Europe 2017-2022. Preuzeto
19.05.2021. s https://www.statista.com/statistics/799801/ad-spend-in-western-europe-media/

Facebook nudi svojim poslovnim korisnicima odredene moguénosti koje su Ruzi¢ i sur.
(2014:358) grupirali u pet koraka: i) formiranje poslovnog profila; ii) identificiranje ciljne
skupine; iii) izradu uvjerljivog (zanimljivog) sadrZaja; iv) oglaSavanje; v) mijerenje i
prilagodbu. Autori (2014:359, prema Curran, Graham i Temple, 2011) navode neke ciljeve

koje poslovni korisnici mogu ostvariti:

rast broja oznaka ,,Svida mi se* stranice (engl. page likes)
angazman objava (engl. page post engagement)

posjeti web-sjedistu (engl. clicks to website)

konverzije na web-sjediste (engl. website conversions)
instalacije aplikacije (engl. app installs)

aplikacijski angazman (engl. app engagement)
sudjelovanje u dogadanju (engl. event responses)

ponude (engl. offer claims)

© 0o N o 0 Bk~ w DN PE

pregled videosadrzaja (engl. video views).

Posjedovanje poslovnog profila na drustvenoj mreZi predstavlja znacajan dio poslovanja
odredenog subjekta. Na taj nacin dolazi se do novih pratitelja, tj. poklonika ¢ime se Siri

populacija koja je upoznata s poslovnim subjektom i njegovim proizvodima/uslugama. U
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samo mjesec dana, od veljac¢e do ozujka 2020., na Facebooku je doslo do povecanja od 23% u
pretrazivanju lokalnih poduzeca, a €ak 2/3 korisnika Facebooka posjeti stranice lokalnog
poduzeca barem jednom tjedno (Newberry, 2021). Subjekt sam odreduje veli¢inu proracuna
koji ¢e se utrositi za promoviranje profila, dok mu sustav Facebooka projicira koliko ¢e novih
pratitelja moc¢i ocekivati kroz odredeni vremenski period (Ruzi¢ i sur., 2014). Ranije su sve
objave poslovnog subjekta dolazile do svih njegovih pratitelja, ali racionalizacijom objava na
profilima korisnika te kao nacin dodatne motivacije poslovnih subjekata da vise ulazu u
oglaSavanje relevantnijeg sadrzaja, Facebook je ovo ogranicio na otprilike 10% od ukupnog
broja pratitelja. Manson (2013) navodi da je u godinu dana, od 2012. do 2013, taj broj pao sa
16% na svega 6% pratitelja. Facebook omogucava poslovnim subjektima odredivanje
prorauna za promoviranje svake posebne objave, dajuci projekcije ishoda ovakve kampanje
u vidu komentiranja objave, dijeljenja objave ili oznaCavanja ,,Svida mi se“. Svrha
oglasavanja na Facebooku moze biti i upucivanje na vlastitu internetsku stranicu poduzeca §to
je vrlo ucinkovito s obzirom da se napla¢uju samo oni klikovi koji su posjetitelja odveli na
Zeljenu lokaciju (model troska po kliku). Na internetskoj stranici se moze analiti¢ki pratiti
aktivnost korisnika kao i postizanje Zeljenog ponaSanja (npr. registracija, pretplata, kupnja i
sl.) te se tada primjenjuje troSak po konverziji ili aktivnosti. Oglasi na Facebooku su jedni od
najisplativijih (Kaplan i Haenlein, 2010; Ainin i sur., 2015), a prosjecan troSak oglasa, tj.
CPM je 1,26 US$ (Bitiktas i Tuna, 2020, prema: Statista, 2018). U tre¢em kvartalu 2019.
godine Facebook je imao prihod od oglaSavanja 17,4 milijarde US $ i 4 milijuna aktivnih
oglasivaca (Chinchanachokchai i de Gregorio, 2020 prema: Statista 2019). Prosjec¢na cijena za
oglasavanje na Facebooku pala je za 9% u trecem kvartalu 2020. godine dok je u istom
razdoblju veli¢ina publike porasla za 2,2% (ili 45 milijuna korisnika) i sada je taj broj 2,14
milijarde korisnika. Kada se tome pridoda Cinjenica da prosje¢ni Facebook korisnik klikne na
12 oglasa u mjesec dana, odnosno na jedan svaka 2,5 dana, postaje vrlo jasno o koliko
moc¢nom alatu se radi (Newberry, 2021). Prilikom kreiranja promotivnih poruka potrebno je
voditi racuna da se ispravno prikazuju na svim uredajima s kojih korisnici pristupaju profilu
na druStvenoj mrezi (stolna racunala, mobilni telefoni, tableti i sl.). U danasnje doba
promotivne poruke prikazuju se kao dio novosti (engl. newsfeed) i djeluju kao dio sadrzaja
koje drugi korisnici objavljuju, Sto se pokazalo ucinkovitim (slika 3 a i b). U posljednje
vrijeme neke tvrtke poput Googla i Facebooka mijenjaju svoje algoritme tako da favoriziraju
prikazivanje onog sadrzaja koji nije placen, ve¢ korisnici sami dolaze do njega pretragom
¢ime donose vrijednost korisniku (Krajnovi¢ i sur., 2019), a naziva ga se organskim

sadrzajem (engl. organic content). Na ovaj na¢in se omogucava da do korisnika dode samo
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zabavan, originalan, edukativan i smislen sadrzaj koji korisnici stvarno zele. Zahvaljujuci

ovoj prilagodbi danas je vrlo tanka linija izmedu pojma ,,0glasa”“ i pojma ,,novosti“ i ona

postaje sve tanja (Krajnovi¢ i sur., 2019). Autori isticu da je nemoguce utvrditi koja

informacija se nalazi ovdje ,radi nas“, a koja ima za cilj probuditi Zelju ili potrebu koja ¢e

dugoro¢no rezultirati kupnjom, odnosno kako oni to nazivaju ,,subliminarni marketing s

dozvolom*.
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Slika 3 a i b: Primjeri promotivnih poruka prikazanih kao dio novosti.

Izvor: slika zaslona mobilnog uredaja autorice koja prikazuje korisnicki profil na drustvenoj

mrezi Facebook

Uz sve navedeno, jedna od Facebookovih prednosti (ako ne i najveca) je i vrlo precizna

segmentacija korisnika. Kako je sama koncepcija ove drustvene mreze davanje vrlo velikog

broja osobnih podataka za izradu korisni¢kog profila, oni se vrlo lako mogu koristiti kao

parametri pri segmentiranju trzista. Medu najvaznijim razinama segmentacije korisnika nalaze

Se:

» lokacija,
» dob,
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Slika 4: Primjer generi¢ke segmentacije koju omogucava Facebook

Izvor: Preuzeto 19.05.2021. s https://neilpatel.com/blog/keep-personal-with-facebook/.

Ukoliko se dobro poznaje ciljana skupina, pomoc¢u detaljne segmentacije koju nudi
Facebook (slika 4) lako se moze utjecati na uspjesnost plasiranja promotivne poruke. Ova
platforma nudi vrlo velike analiticke moguénosti i pregr§t informacija o ostvarenim
rezultatima. Neki od parametara kojima se mjeri uspjeSnost odredene promotivne kampanje
su broj oznaka ,,Svida mi se“, broj dijeljenja i komentara, kao i ukupan doseg koji je ostvaren.
Ovi parametri sluze za izraun razine angaZziranosti (engl. engagement rate), tj. postotak
korisnika koji su vidjeli i reagirali na sadrzaj (Smitha, 2014) koji kod Facebooka u prosjeku
iznosi 0,18% (Newberry, 2021). Neki autori su stava da nisu sve aktivnosti korisnika jednako
vazne, pa se tako Kahneman (2011) u svojoj Dual process theory referira na Sistem 1 i Sistem
2 gdje Sistem 1 reflektira ponasanje pri kojem se zahtjeva niska razina angaziranosti korisnika

(poput oznacavanja oznake ,,Svida mi se” ili dijeljenja sadrzaja) dok procesi Sistema 2 (u koje
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spada komentiranje) zahtijevaju visoku razinu situacijske svijesti i angaziranja korisnika. Ovu
tezu podupiru i Cho i sur. (2014) te Swani i sur. (2017).

Za razne internetske stranice, mrezne posluzitelje te marke korisno je znati psiho-
demografske profile svojih korisnika. Trenutno internetske stranice personaliziraju svoj
sadrzaj optimizirajuéi trziSte te krojeci rezultate pretrazivanja koriste¢i profile publike koji
ukljucuju demografske osobine poput dobi, spola i prihoda (Hu i sur., 2007). Kada bi
internetske stranice i drugi internetski servisi istrazili profile licnosti 0soba koje ih posjecuju,
omogucili bi internetskim platformama bolje razumijevanje korisnika i dale mogucnost
poboljsanja korisnickog iskustva (Kosinski i sur., 2014). Kao $to mnogi autori sugeriraju
(Bachrach i sur., 2012) informacije koje korisnici ostavljaju na svojim profilima drustvenih
mreza, moguce je Koristiti za profiliranje pojedinaca, automatski ih dijele¢i u segmente u

skladu s osobinama li¢nosti te izlagati oglasima prilagodenima njihovoj osobini li¢nosti.

Marketinski stru¢njaci iz Republike Hrvatske, poput Vjeke Srednoselca i Dragana
Sajatovica, smatraju da je nase trziste i dalje konzervativno u nekim segmentima kao i da je
prespora migracija proracuna s manje efikasnih kanala, no navode da je 2018. godinu
obiljezilo dodatno povecanje oglasavanja na digitalnim platformama (,,Digitalno oglasavanje:

Koje drustvene mreze koristi najviSe hrvatskih surfera“, 2019).
2.2.3. Utjecaj promjena u okruzenju na marketing i provodenje psiholoskih operacija

DruStvene mreze, koje su sve popularnije u poslovnom i marketinskom kontekstu,
postaju moderno oruzje (Dokman, Kuzelj i Malnar, 2018) koje pojedinci ili grupacije koriste
kako bi promovirale svoje ideje ili ostvarile odredene ciljeve. One su promijenile koncept
privatnosti 1 komunikacijsku paradigmu. Danas postaje nuzno biti prisutan na nekoj
drustvenoj mrezi kako bi komunikacijski proces bio cjelovit i uc¢inkovit (Lesinger, Pai¢ 1
Felger, 2019). Dokman i sur. (2018) smatraju da se zlouporaba druStvenih mreza moze
promatrati s mikrorazine (koja obuhvaca virtualno zlostavljanje, kradu identiteta 1 sl.) i
makrorazine (diseminiranje laznih vijesti, idejnih konstrukata i obmanjujuc¢ih sadrzaja).
Priroda rata se mijenja te uskoro nece biti vazno ¢ija vojska pobijedi, ve¢ Cija pri¢a pobijedi
Sto dovodi do formiranja masovnih viralnih grupa koje mogu brzo prosiriti sadrzaj, a ukoliko

je potrebno i izmijeniti ga ili izbrisati (Ascott, 2020: prema Pomerantsev, 2019).

Sve navedeno odvija se u suvremenom informacijskom prostoru koji NATO (2016)

opisuje kao prostor koji se pomocu protuobavijesti moze zlouporabiti da bi se postigao
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interesno odredeni narativ. Karakterizira ga prenoSenje informacija putem drustvenih mreza
velikom brzinom u realnom vremenu, pruzanje anonimnosti koja sluzi za izrazavanje
miSljenja bez preuzimanja osobne odgovornosti, velika pristupacnost tehnologija svim
slojevima populacije, razmjene informacija na dnevnoj bazi §to onemogucava razlikovanje i
pracenje vaznih i korisnih informacija od onih trivijalnih i nevaznih, kao i nepostojanje
granica, onih geografskih i sadrzajnih. Temeljna strategija informacijskog ratovanja je
prezentiranje laznih izjava kao istinitih (Underwood, 2018). Unutar ovog prostora poznate su
operacije utjecaja na ljudsko razmisljanje i djelovanje poput informacijskih, medijskih i
psiholoskih operacija koje imaju, ili mogu imati, u¢inke na kulturni identitet neke grupe ili
naroda koji su nepredvidivi (Tudman, 2009), a ¢esto se provode koriste¢i i kontrolirajuéi
medije (Domovi¢, 2015). Wilson (2019) smatra da skandal Facebook i Cambridge Analytice
moZe dati osnove postupanja mreza, a u cilju umanjivanja operacija utjecaja kao dijela
informacijskih operacija i kibernetickog ratovanja. Svrha informacijskih operacija je utjecati
na javno misljenje i njegova manipulacija te mijenjanje i postavljanje struktura vlasti, dok je
svrha psiholoskih operacija navesti i privoljeti stranu publiku na stilove i ponaSanja koji
odgovaraju kreatoru poruke (Tudman, 2009) odnosno psiholoSke operacije su usmjerene na
misli, ideje i ponaSanje u ciljanoj skupini (Wilson, 2019) Sto je i vidljivo u raznim
definicijama psiholoskih operacija:

»Planirane psiholoske aktivnosti koje se provode u miru i ratu, a usmjerene
su prema neprijateljskoj, prijateljskoj i neutralnoj publici u cilju utjecanja na
njihove stavove i ponasanje na na¢in da oni rezultiraju postizanjem
politi¢kih 1 vojnih ciljeva. To ukljucuje strateSke psiholoske aktivnosti, kao 1

konsolidaciju psiholoskih operacija®“ (Narula,2008, prema: NATO).

,,Planirane operacije usmjerene na odredene informacije i indikatore stranih
publika kako bi se utjecalo na njihove osjecaje, motive, mo¢ rasudivanja i, u
konac¢nici, ponaSanje stranih vlada, organizacija, skupina i pojedinca‘“ (King,

2004, prema: DOD Dictionary).

Ranogajec (2000) navodi da se psiholoski rat moZe voditi i u miru, prikriven na nacin
da se ili stalno potkopava neki drustveni sustav; ili da se slabi obrana drustva u cilju pripreme
za oruzani napad na to drustvo. Kad se upotrebljava u oruzanom sukobu, rabi se koordinirano
s oruzanim sukobom u cilju razbuktavanja sukoba. Razlog vodenja psiholoskog rata je

nametanje svoje ideologije, nacina videnja stvari, a postize se slabljenjem obrane potiCuci
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unutrasnje podjele napadnutog drustva, izazivanjem sumnje i nepovjerenja te ohrabrujuci
unutras$nje neprijatelje sustava da poticu strah, dezorganizaciju i nesigurnost. Postoji i domaca
javnost koja je bitna za uspjesno psiholosko ratovanje, kao i vlastite oruZane snage kod kojih
je potrebno podié¢i borbeni moral i motivaciju te saveznici i neutralne zemlje od kojih se trazi

potpora i podrSka (Ranogajec, 2000).

Propaganda cCesto sluzi za ,,podmazivanje®, dok su drustvene mreze eho komora gdje se
pomocu polemika i zapaljivih memova samo rasplamsava polarizacijski uc¢inak u drustvu
(O'Shaughnessy, 2017). Drustvene mreze Mlinac (2016, prema: NATO, 2014) smatra kao
platforme, softverske i internetske, koje sluze za prikupljanje, dijeljenje, pohranu,
procesuiranje ili dostavljanje medijskog sadrzaja kojim se moze utjecati na svjesnost, odnosno
percepciju i prihvacanje publike i ¢ijim djelovanjem se na posredan nac¢in pomocu interakcije
moze promicati odredeno ponaSanje. Autor smatra da je doslo do radikalne promjene na¢ina
koriStenja i proizvodnje informacija putem interneta porastom korisnika drustvenih mreza
¢ime se unosi nemogucnost diktiranja vrste 1 vremena kada ¢e se neka informacija prosiriti
(Mlinac, 2016). To pogoduje Sirenju pogresnih, laznih obavijesti i protuobavijesti (Shao i sur.,
2016). Proucavajuci postavke informacijskih i komunikacijskih znanosti nailazimo na razne
pojmove Kkoji se povezuju s pojmom informacija: pojmove protuobavijesti (engl.
disinformation) i pogreSne obavijesti (engl. misinformation). Tudman (2003) ih definira na

sljede¢i nacin:

»Pogresne obavijesti su one obavijesti koje se stvaraju kada u
komunikacijskom procesu dolazi do naruSavanja integriteta podataka. Ove
obavijesti unose zbrku i nered, nisu istinite, ne sadrze konkretne dokaze o
podacima koji se pak ne mogu provijeriti, ali ne predstavljaju namjerno
uvjeravanje u neto¢nost. Smatraju se pristranima jer sadrze osobno misljenje

autora“.

,Protuobavijesti su one obavijesti koje nastaju manipulacijom nad izvorom
podataka. Ova obavijest Zeli prevariti, obmanuti i zavesti i nije jasno tko je
stvarni autor. Sadrzi lazne i iskrivljene ¢injenice i netocne podatke, a smatra
se da predstavlja namjerni pokuSaj uvjeravanja u netocnost. Nastaju u
informacijskom prostoru koji je sastavljen od osoba, informacija, sistema i
organizacija koji sudjeluju u procesu prikupljanja, obradivanja i prenosenja
informacija“ (Mlinac, 2016, prema: NATO, 2015).
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Neki autori isticU da postoji razlika izmedu dezinformacija 1 laznih vijesti.
Dezinformacije koje se ¢itaju nisu zamisljene kao vijesti te ih stoga ne bi trebalo tako ni zvati.
Kada se spominju vijesti, ve¢ina ima predodzbu specifi¢nog formata, dok se u dezinformacije
moraju ubrojiti i slike, snimke i memovi. Postoje tri razloga za Sirenje dezinformacija:
a)zlonamjerne osobe ispituju koliku koli¢inu ljudi se moze zavarati dezinformacijama
b)financijski, gdje osobe kreiraju dezinformacije kako bi korisnike odvele na odredene
stranice gdje im se plasiraju reklame c)plasiranje dezinformacija u ideoloSke svrhe kako bi se
manipuliralo osje¢ajima korisnika na neku temu da se opredijele u skladu s odredenom
ideologijom (Romanos, 2019). Freedom House svake godine objavljuje statistiku povezanosti
vlade s objavama na internetu: broj zemalja koje objavljuju neku vrstu dezinformacija, laznih
vijesti i propagande raste iz godine u godinu otkad ih prate; 2019. godine utvrdili su da su u
32 drzave provladini analitiari pla¢eni da idu na internet i manipuliraju raspravama,
usmjeravaju ljude od osjetljivih pitanja prema vladinu narativu o svemu $to je dobro u zemlji i
paze da ljudi ne kritiziraju javne duznosnike na internetu (Shahbaz prema: Romanos, 2019).
Koliko su dezinformacije rasprostranjene govori i podatak da je WatsApp plasirao oglase u
Indiji kojima istice Stetnost Sirenja dezinformacija i apelira da ih se ne $iri putem tog servisa

(Romanos, 2019).

Ljudi su sve viSe okrenuti digitalnom nacinu Zivota, informacije traze putem interneta i
sve manje povjerenja imaju u tradicionalne medije Sto olakSava oblikovanje javnog narativa.
Pomerantsev (Ascott, 2020) opisuje kako se prije pojave interneta morala pripremiti
cjelokupna pri¢a da bi se uspjeSno plasirala laz, kao Sto je to bio primjer Rusije koja je
tijekom Hladnog rata plasirala pricu kako je CIA stvorila HIV/AIDS kao dio biolo§kog oruzja
1980-ih godina. Podatak koji navodi Bennet (2021) da 59% ljudi preferira Citati vijesti preko
interneta nego li ih gledati na televizoru ili slusati preko radija ne smije se olako zanemariti.
Mlinac (2016) isti¢e da ciljana publika moze poceti vjerovati u tocnost 1 sveobuhvatnost
prikazanih sadrzaja na druStvenim mreZama a da pritom nisu svjesni kako u pozadini mrezni
upravitelji posredstvom drustvenih mreza poput Facebooka, Twittera ili YouTuba stvaraju
zeljeni narativ. Algoritmi mogu pojacati teorije zavjere, lazne ili zavaravajuce Vijesti i
ekstremni sadrzaj (Kozyreva i sur., 2021), sto u konacnici doprinosi radikalizaciji, porastu
politickog ekstremizma (Horwitz i Seetharaman, 2020; Baumann i sur., 2020; Kaiser i
Rauchfleisch, 2018; Kozyreva i sur., 2021, prema: Rauchfleisch i Kaiser, 2017) i rastu
nepovjerenja u medije (Newman i sur., 2020). Pojedinci su sve uvjereniji kako su njihovi

stavovi ispravni, kako sve viSe ljudi dijeli njihovo misljenje, a sve na temelju algoritama koji
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plasiraju vijesti koje pojedinac smatra prihvatljivim, oblikuju¢i na taj nafin njegovu
percepciju svijeta. Ovaj fenomen, prvi puta spomenut 2011. godine, poznat je pod nazivom
filtracijski ili informacijski mjehuri¢ (engl. filter bubble) koji se definira kao ucinak
interneta da se prilagodi pojedincu, njegovom nacinu razmisljanja i1 stavova te ga tako izolira
od drugih perspektiva (Setyowatti, 2016). Pojavljuje se kada internetske stranice koriste
algoritme za selektivno preuzimanje informacija koje korisnik Zzeli vidjeti i na temelju te
pretpostavke prikazuju informacije korisniku. Te pretpostavke su temeljene na prijasSnjem
ponaSanju korisnika (povijest pretraZivanja, lokacije, klikovi, povijest pregledavanja i sl.).
Stoga ukoliko dva razlicita korisnika pretrazuju isti pojam dobit ¢e razliCite rezultate
pretrazivanja (uz pretpostavku da su ostali uvjeti isti), Sto upucuje na ¢injenicu da su neke
informacije skrivene, Cime se moze utjecati na promjenu ili suzavanje perspektive.
Pretpostavka je da bi ovakvi personalizirani rezultati trebali zadovoljiti potrebe korisnika i
predstavljaju dio marketinskih strategija (Kanaet, 2019). Jedna od pretpostavki za
pojavljivanje ovog filtriranja informacija je potreba za prepoznavanjem vaznih i relevantnih
podataka iz gomile dnevno uéitanih podataka (Jugkala, 2018). Kanaet (2019, prema: Domo,
2017) isti¢e da je u posljednje dvije godine proizvedeno vise od 90% svih podataka na svijetu,
a da dnevno nastane 2,5 kvintilijuna (10°°) bajtova podataka. Razne radikalne, ekstremne,
anarhisticke 1 teroristicke skupine viSe ne ovise o tradicionalnim medijima, ve¢ svoje ideje
mogu vrlo lako, jeftino i strahovito brzo plasirati u svijet koriste¢i drustvene mreze kao
savrSen alat za regrutaciju, radikalizaciju, ali i popularizaciju stavova te oblikovanje javne
percepcije vlastitog djelovanja (Lonstein, 2017; Theohary, 2015). Drustvene mreze formiraju
nereguliranu virtualnu okolinu gdje se pomoc¢u anonimnosti Sire ekstremni stavovi, plasiraju
namjerne protuobavijesti i kreiraju obmane (Mlinac, 2016). Korisnici sami ulaze u razne
viralne grupe gdje postaju zrele mete za oglasavanje, ali i manipulaciju. Na taj nacin djeluje 1
Strategic Communications Laboratories, maj¢inska tvrtka Cambridge Analytice, a osnovao ju
je Nigel Oakes. Njegov rad temelji se na spajanju medijskih tehnologija, a prvi korak u
targetiranju ciljanih skupina je vrlo jednostavan, primjerice stvaranje grupa na Facebooku

kojima se privlace potencijalne mete (Ascott, 2020).

Neki autori navode kako je ,, Twitter Revolucija“ koja se desila u lipnju 2009. godine u
Iranu prva privukla paznju javnosti o moguénostima upotrebe druStvenih mreza prilikom
prosvjeda (Wolfsfeld i sur., 2013; Comunello i Anzera, 2012). Zapadni mediji su vrlo ¢esto
izvjeStavali o prosvjednicima i upotrebi Twittera koji su na taj nadin Sirili neovisne

informacije ¢ime su stekli potporu korisnika druStvenih mreza iz zapadnih zemalja. Postoje
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dvije glavne skupine koje debatiraju o snazi druStvenih mreza: kiberneticki-entuzijasti i
kiberneticki-skeptici kako ih nazivaju Wolfsfeld i sur. (2013) odnosno digitalni evangelisti i
tehno-realisti kako ih nazivaju Comunello i Anzera (2012). Kiberneticki-entuzijasti izraZzavaju
optimizam u pogledu moguénosti koje druStvene mreze pruzaju u osnazivanju Korisnika koji
Zive u nedemokratskim drustvima i dozvoljavaju pobunjenicima usvajanje novih strategija
(Gladwell i Shirky, 2011; Shirky, 2011), dok kiberneticki-skeptici umanjuju znacajnost novih
tehnologija tvrde¢i kako upotreba interneta pruza korisnicima osjecaj laznog sudjelovanja i
drzi ih podalje od stvarnih prosvjeda. Neki idu toliko daleko tvrde¢i da su novi mediji samo

jos jedan alat represije (Morozov, 2011; Joseph, 2011; He i Warren, 2011).

3 Dr. Eli David @
@DrElDavid

Remember the photo of coffins from Bergamo, Italy, in
March 2020, which terrified the world and contributed
to the lockdown frenzy? It was also fake:
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Slika 5: Koristenje slike lijesova nakon brodoloma kod Lampeduse 2013 u dokumentarnom
filmu o pandemiji Covid-19

Izvor: preuzeto 28.08.2022. s https://www.open.online/2021/12/31/foto-bare-bergamo-
lampedusa-2013-bufala/

Drustvene mreze su vazne jer mogu pruZiti informacije i slike koje mogu motivirati
ljude, dok istovremeno omogucéavaju organizaciju i mobilizaciju stanovnika mnogo efikasnije

nego ranije dozvoljavaju¢i prosvjednicima da izloze svoje poruke vanjskom svijetu Cime
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otvaraju mogucnost mobilizacije tre¢ih strana u sukob (Chiovaro i sur., 2021; Tufekci i
Wilson, 2012; Hussain i Howard, 2012; Earl i Kimport, 2011; Shirky, 2011; Bennet, 2006).
Danas u svijetu vise od 5 milijarda ljudi ima mobilni telefon, od kojih su viSe od polovine
pametni telefoni s kamerom i internetskom vezom. Milijuni poruka, fotografija i videa kruze
drustvenim mrezama koje postaju savrsen alat za drustveno organiziranje, dok je istovremeno
vrlo teSko razabrati stvaran od laznog sadrzaja. (slika 5). Predvida se da ¢e 2022. godine
polovinu sadrzaja na internetu Ciniti lazne vijesti (Romanos, 2019). Primjer koji prikazuje
mo¢ druStvenih mreZza iz novije povijesti svakako je prosvjed u Kataloniji prilikom
odrZavanja referenduma o njenom odcjepljenju od Kraljevine Spanjolske u listopadu 2017.
Redatelj Romanos je 2019. godine snimio dokumentarni film pod nazivom ,Borba
druStvenim mreZzama“ u kojem iznosi klju¢ne Cinjenice intervjuirajuci glavne aktere. John
Carlin, novinar i pisac, opisuje ulogu druStvenih mreza u organizaciji spomenutog
referenduma koja ne bi bila mogucéa bez aktualnih sredstava masovne komunikacije koje
pruza internet. Carlin istice da su Spanjolska vlada i policija nespremne docekale dan
referenduma zaboravljajué¢i da gotovo svaka osoba posjeduje mobilni telefon s kamerom ¢ime
postaje potencijalni novinar te da je vrijeme gdje svega 5-6 kamera prati odredeni dogadaj
stvar proSlosti. Jordi Fusté, jedan od prosvjednika i katalonski glasa¢, snimio je policijsku
brutalnost prema prosvjednicima i snimku podijelio na svom Twitter profilu. Nakon samo 10
minuta tu snimku su na svojim profilima podijelili i Julian Assange i WikiLeaks, dok je nakon
sat-dva od prve objave podijeljena 50-60 tisuca puta, a za svoje reportaze Koristile su ju i
razne novinske kuc¢e poput CNN-a, Al Jazire i sI (Romanos, 2019). Jedan od najocitijih
primjera kako druStvene mreze Sire poruku koja bi inafe ostala ograni¢ena svakako je
Arapsko proljece. Drustvene mreZze su olakSale Sirenje prosvjeda na medunarodnoj razini i
pokrenule pojavu ,,zaraze* kako to naziva Sandra G. Bailén s Annenbergovog fakulteta za
komunikaciju. Bailén smatra da su katalonski referendum i Arapsko proljece uvelike razliciti
zbog socioloskih razlika u kontekstu iz kojeg su pokreti niknuli, ali i da imaju puno
zajednickih odlika, osobito upotrebu drustvenih mreza i tehnologije za Sirenje poruke, pri
¢emu vizualni sadrZaj ima klju¢nu ulogu u pokretanju lancane reakcije koju naziva ,,zarazom*
(Romanos, 2019). Autori smatraju kako postoje razli¢ite uloge druStvenih mreza u
prosvjedima ovisno o pojedinoj arapskoj drzavi (Wolfsfeld i sur., 2013; Howard i Parks,
2012; Hussain i Howard, 2012). Bellin (2012) isti¢e Cetiri vazne Cinjenice koje se vezu uz
prosvjede u Tunisu i Egiptu: dugogodiSnje zamjerke, emocionalni okida¢, pristup novim
drustvenim mreZama i osjec¢aj nekaznjivosti. Od prosinca 2010. do travnja 2011. zemlje poput

Egipta, Irana, Libije i Sirije blokirale su pristup internetu svojim drzavljanima (Wolfsfeld i
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sur., 2013) kako bi sprijecile Sirenje sadrzaja putem drustvenih mreza. KoriStenje istog
principa navodi i Adrian Shahbaz, direktor nevladine organizacije Freedom House, uz
obrazlozenje da ljudi imaju moéno orude na raspolaganju kojim po prvi put ne upravlja
drZzava, a moze se Koristiti za organizaciju stanovnisStva, ali i prenoSenje vijesti, slika i
snimaka u svijet u realnom vremenu (Romanos, 2019). U autoritarnim drzavama mediji su
pod kontrolom rezima, ¢esto su pristrani i sluze Sirenju propagande odobrene od voda i vlade,
dok se kao protuteza namecu druStvene mreze poput Twittera koje pruzaju mogucnost za
stjecanje uvida u stvarno stanje prilikom ustanaka i drustvene mobilizacije. Konceptualizacija
Twittera i dogadaji u stvarnom svijetu su kao dva elementa neraskidivo povezanog
dinamickog sustava, a razina drusStvene kohezije unutar platformi drustvenih mreza moze

posluziti za pra¢enje fluktuacije izmedu moci i mira (Chiovaro i sur., 2021).

Promatraju¢i ih s vojnog gledista, druStvene mreze mogu sluziti za modifikaciju tema i
oblikovanje okruzenja pomocu povratnih informacija ¢ime predstavljaju idealan alat za
procjenu ucinaka u upravljanju percepcijom (Umong, 2013), kao i postizanja raznih efekata u
informacijskom prostoru (Nissen, 2015). Uz razne sukobe diljem svijeta, druStvenim
mrezama stavlja se na teret koriStenje u strateSke svrhe, pocevsi od Kosova 1999. godine,
preko sukoba arapskih zemalja i lzraela, do krize u Ukrajini (Dokman i sur., 2018) gdje je
Rusija Sirila pozitivne narative o Janukovicu i dezinformacije o faSistima i nacistima koji
kontroliraju novu ukrajinsku vladu (Davis, 2017). Upotrebom softverskih botova mogu se
voditi prljave politicke rasprave, manipulirati javnim misljenjem te sprjecavati argumentirane
rasprave (Kollanyi, Howard i Woolley, 2016). Politicki stratezi i operacije utemeljene na
strategiji sada su u mogucnosti proucavati ljudsko ponasanje detektirajuc¢i nepravilnosti, a u
cilju pruzanja uvida u inace nepoznate ili nevidene ljudske karakteristike. Najveca prednost
drustvenih mreza je razumijevanje osobina licnosti pomocu digitalnih otisaka, Sto je u
danadnje doba poznato pod pojmom ,psiholosko profiliranje* (Usher i Dondio, 2020), a
prisutno je u raznim oblicima jo$ od Il. svjetskog rata. Americka CIA ima Centar za analizu
osobnosti i politicko ponasanje (engl. Centre for the Analysis of Personality and Political
Behaviour), interdisciplinarnu skupinu koja izraduje procjene stranih voda i njihovog nacina
odlucivanja (Post, 2004), pa su tako imali psiholoske profile Slobodana MiloSevi¢a, Yasira
Arafata, Osame bin Ladena, Saddama Husseina i Kim Jong-ila (Usher i Dondio, 2020). Jedan
od najboljih primjera uporabe drustvenih mreza u vojnom kontekstu u 21. stoljecu je Islamska
drzava koja putem njih provodi znacajan dio svojih aktivnosti (Dokman i sur., 2018) s ciljem

oblikovanja javnog misljenja, promoviranja svojih ideja, privla¢enja globalne paznje, kontrole
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narativa, suprotstavljanje suparnickim rezimima, novacenja boraca, zastrasivanja protivnika,
prikupljanje financijskih sredstava i prikazivanje vlastite moc¢i (Nissen, 2015). DruStvene
mreZe, ponajprije Twitter (Berger, 2014), koriste vrlo profesionalno u svrhu samopromocije
(Nissen, 2015), ali i za indoktriniranje vlastitih ¢lanova te putem druStvenih mreza
koordiniraju i usmjeravaju teroristicke aktivnosti i napade (Chen i sur., 2008). Na ovaj nacin
uz vrlo malo ulozenog kapitala postizu veliku diseminaciju svojih stavova ostvarujuéi ciljeve;
mobilizirali su tisu¢e stranih boraca koji su odlucili ukljuciti se u sukob na podrucju Sirije i
Iraka, ¢ime je ISIL popularizirao mit o uspjehu islamske borbe protiv nevjernika (Ibish,

2014).

Samuel (2015) navodi da su botovi najzastupljeniji na Twitteru koji sluzi kao sastavni
dio komunikacije politi¢kih stranaka i pojedinaca u mnogim drzavama. Bessi i Ferrara (2016)
proveli su istraZivanje u tijeku predsjednickih izbora u SAD-u kojim su pokazali da je 19%
svih objava, odnosno njih ¢ak 3,8 milijuna plasirano od bota, kao i da su gotovo 15% svih
korisnika te druStvene mreze bili botovi. Nakon §to su neke Cinjenice izasle u javni prostor,
mnogi su izrazili svoju zabrinutost zbog lakog Sirenja laznih vijesti i razmjera njihovih

ucinaka putem drustvenih mreza (Hunt i Gentzkow, 2017).

Mo¢ drustvenih mreza raste iz dana u dan, Sto su prepoznali i znanstvenici s Oxford
Internet Instituta koji su pokrenuli program na temu kompjuterizirane propagande — nacina
kojim se putem aplikacija na druStvenim mrezama manipulira javnosti (Woolley i Howard,
2016). Helen Margetts, znanstvenica zaposlena na tom institutu, istice da ¢e ljudi koji su
izlozeni odredenim informacijama, ¢ak i nakon Sto saznaju da su netocne, vjerojatnije
vjerovati u njih nego da ih nisu uopce vidjeli (Romanos, 2019). Venturini i Rogers (2019)
navode primjer Cambridge Analytice (CA) koja je na ovaj na¢in ozbiljno onecistila politi¢ku
debatu za predsjednicke izbore 2016. Christopher Wiley (znanstvenik koji se bavi podacima u
CA) tvrdi da veliki stupanj ,,otvorenosti” i ,,neuroticizma® ¢ini osobu prijem¢ljivijom na
teorije zavjere, a samim time i lazne vijesti (Venturini i Rogers, 2019). Neki autori smatraju
da su drustvene mreZe izgubile svoju izvornu funkciju kao komunikacijski alat i sada sluze
prvenstveno kao mjesto za oglasavanje, koordiniranje druStvenih pokreta 1 razmjenu
politickih stavova (Carnew i Furlong, 2017), a Cesto su zbog svojih strateskih uc¢inaka postale
instrument moc¢i nedrzavnih i drzavnih subjekata (Nissen, 2015). Korisnici se vrlo
jednostavno, brzo i gotovo besplatno mogu organizirati i potaknuti razne promjene. Tako su
primjerice u lipnju 2020. dvije druStvene zajednice iz SAD-a putem TikToka izvele sabotazu

politickog skupa predsjednika Trumpa u Tulsi na nacin da su kupili tisue ulaznica za
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okupljanje republikanaca uoci predsjednickih izbora 1 ostavili da sjedala zjape prazna (Grgic i
Kucis, 2021); sluzili u poticanju uli¢nih nasilja i nereda u Grckoj i Engleskoj (van Niekerk i
Maharaj, 2013); sinkroniziranim koriStenjem drustvenih mreza pomogli pokretu Zauzmimo
Wall Street (engl. Occupy Wall Street) kod okupljanja prosvjednika u SAD-u protiv banaka
(Kazmi, 2011). Ono Sto svaki korisnik drustvenih mreza mora imati neprestano na umu sazeli
su Dokman i sur. (2018): ,,Svatko danas moze biti cilj informacijskih i medijskih operacija,

odnosno operacija utjecaja ovisno o procjeni i potrebama provoditelja.*
2.3. NAJPOPULARNIJI MARKETINSKI ALATI NA DRUSTVENIM MREZAMA

Autori pod pojmom marketinga na internetu podrazumijevaju: marketinske trazilice,
oglasavanje na pretrazivackoj mrezi, marketing elektronicke poste, marketing na druStvenim
mreZama, marketing sadrZaja i sl. Koliko ¢e suvremene marketinske kampanje biti uspjesne
ovisi ponajprije o dobrom sadrzaju jer on omogucuje spoj obrazovnog, informativnog i
zabavnog sadrzaja s promocijom. Krajnovi¢ i sur. (2019) pod ovim podrazumijevaju novi
koncept marketinga nazvanog marketing sadrzaja (engl. content marketing) u kojem je sadrZaj
»kralj dok za distribuciju smatraju da je ,kraljica® opravdavaju¢i to da dobar sadrzaj ne
vrijedi mnogo bez dobre distribucije. Pod dobrim sadrzajem smatraju onaj koji je relevantan,

vrijedan i privlacan i nudi vrijednost korisniku i prije kupnje.

Bez obzira §to se kupuje, otkri¢e interneta promijenilo je nacin na koji se odlucuje o
kupnji, stvorio se, kako to Google naziva, nulti trenutak istine (engl. zero moment of truth,
skraceno ZMOT). ZMOT predstavlja novu marketinsku paradigmu koja postaje sredisnji
koncept digitalnog marketinga (Krajnovi¢ i sur., 2019). U danasSnje doba kada se potencijalni
kupac susretne s nekim novim proizvodom prvenstveno reagira na nacin da o istome pretrazi
internet. Stoga autori smatraju da ne treba pratiti konkurenciju ili tehnologiju u stopu, ve¢
svog kupca. Krajnovi¢ i sur. (2019) naglaSavaju da je prije uvodenja koncepta u kojem je
kljucni trenutak u procesu kupnje ZMOT, u fokusu marketinga bio FMOT, odnosno prvi
trenutak istine (engl. first moment of truth) kojeg je popularizirala tvrtka Procter&Gamble
2005. godine. ZMOT se odnosi na pocetnu to¢ku u ciklusu kupnje kada potrosac istrazuje
potencijalni proizvod, Sto je Cesto 1 prije nego sam prodavatelj primjecuje da postoji kupac.
Autori smatraju da poduzeca, kako bi se uskladila sa ZMOT konceptom, moraju svoje napore
fokusirati na optimizaciju internetske stranice s obzirom da ¢e potroSaci proizvod pretraZivati
putem interneta, a naglasak staviti i na YouTube jer su potrosaci u potrazi za vizualnim

upoznavanjem koje ¢e im pomoci u donosenju odluke.
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Svaki korisnik prilikom pretrazivanja nekih pojmova ili proizvoda na internetu koristi
trazilicu. Ruzi¢ 1 sur. (2014:153) definiraju da je trazilica ,indeksirana baza podataka
internetskih stranica, Sto ukljucuje metode pronalaska stranica, njihovo rangiranje i nacin
pretrazivanja te baze“. Pri tom se pod zajedni¢kim nazivom SEM (engl. search engine
marketing) razlikuju dvije tehnike uporabe trazilica u marketinske svrhe: optimizacija web
sjedista (engl. search engine optimization, ili SEO) i oglaSavanje putem trazilice (engl. paid
search marketing) (Krajnovi¢ i sur., 2019; Chaffey i Smith, 2013). Siu (2012) istice kako vise
od 75% korisnika traZilice, a negdje i do 95% (Miller, 2010), pregledava samo rezultate koji
se nalaze na prvoj stranici rezultata pretrazivanja. SEO je alat koji pomaze vlasniku
internetske stranice osigurati dostupnost u trazilici na nacin da joj povecava izglede da ju
trazilica pronade (Krajnovi¢ i sur., 2019). Ruzi¢ i sur. (2014:154) definiraju SEO kao skup
metoda kojima je cilj poboljsati poziciju internetskih stranica u rezultatima pretrage trazilica,
pri tome postujuci odredena pravila koja postavljaju same trazilice. Navode Cetiri osnovne

kategorije:

1. analiza i odabir klju¢nih rijeci ili fraza,

2. indeksiranje stranice,

3. on-page optimizacija je optimizacija na samoj stranici, poput metaoznaka,
navigacije na stranici, sadrzaja stranice i sli¢no,

4. off-page optimizacija koja podrazumijeva izgradnju linkova, tj. poveznica na
vanjskim internetskim stranicama koje vode do one u fokusu, imaju¢i na umu da sve
traZilice uzimaju u obzir broj i relevantnost vanjskih poveznica koje vode do ciljane

stranice.

Kako je ve¢ ranije spomenuto, vecina drustvenih mreza besplatna je za korisnike 1 svoje
poslovne modele temelje na prodaji oglasnog prostora, stoga je logi¢no da uz popularnost
drustvenih mreza dolazi i do rasta broja oglasivaca koji tamo prepoznaju svoju priliku.
OglasSivaci pokusavaju koristiti istovremeno Sto veci broj druStvenih mreza kako bi lakse
izgradili vrijednost marke kroz bolju prepoznatljivost. Primjerice Google pridodaje posebnu
vrijednost dijeljenju sadrzaja putem drustvenih mreza jer smatraju da to implicira odobrenje
korisnika (Elliot i Polyakova, 2014). Neki autori su za ovaj fenomen marketinga putem
drustvenih mreza iskovali pojam Social media marketing ili SMM (Barker i sur., 2013), dok
Ruzi¢ i sur. (2014:356) pod pojmom oglaSavanja na druStvenim mreZzama podrazumijevaju
specificnu tehniku internetskog oglaSavanja koja se fokusira na razlic¢ite drustvene mreze kao

i njihove oglasivacke moguénosti. Kod drustvenih mreza postalo je popularno ve¢ ranije
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spomenuto izvorno oglasavanje (engl. native advertising) kod kojeg se oglas plasira kao dio
prostora gdje se nalazi sam sadrzaj, odnosno kako ga definiraju Krajnovi¢ i sur. (2019) to je
“oblik placenog medijskog sadrzaja pri kojem oglas prati ‘prirodnu’ formu i funkciju
korisni¢kog iskustva u okolini u kojoj se nalazi*. Melton (2014) isti¢e kako korisnici nisu bili
zadovoljni ovakvim nacinom oglasavanja, stoga se vecina drustvenih mreza usmjerila
stvaranju kombinacije generickog sadrzaja i oglasa, dok urednik digitalnih verzija novina
Times 1 Mashable tvrdi da njihovi Ccitatelji jednaku koli¢inu vremena provode citajuci
uobicajene izdavacke sadrzaje kao i one sponzorirane (Krajnovi¢ i sur., 2019). Isti autori
(Krajnovi¢ 1 sur., 2019) navode inbound marketing kao temeljni koncept digitalnog
oglaSavanja navode¢i da mu je osnovni cilj ,,privu¢i potencijalne klijente na internetske
stranice poduzeca kreiraju¢i i distribuirajuci korisne sadrzaje kako bi, u konacnici, posjetitelji
postali savjetnici o tome kako bi stranica trebala izgledati, s ciljem da se zadobije njihovo
povjerenje i postanu lojalni klijenti.” Ova vrsta marketinga fokusirana je na tehnike
privlacenja (engl. pull) na nacin da nude razne vrste videozapisa, digitalnih knjiga, podataka,
softvera, korisnih informacija i drugo. Samo inbound marketing omogucuje pretvaranje
kreativnosti, sadrzaja 1 komunikacije u one vrijednosti koje ¢e potroSace vezati za marku ili

poduzece, a u cilju stvaranja njihove lojalnosti (Swieczak, 2017).

DruStvene mrezZe prozele su sve pore drustva, postale su glavni izvor znanja o aktualnim
dogadajima u svijetu, ali i mjesto gdje korisnici saznaju Sto je u trendu, koji film pogledati,
koju knjigu procitati. Sve ovo dovodi do rasta proracuna za marketing putem drustvenih
mreza uz ocekivanje da ¢e on uskoro iznositi 20% cjelokupnog marketinskog prora¢una
poduzeca (Krajnovi¢ i sur., 2019). Poduzeca na drustvenim mrezama kreiraju svoje profile,
odnosno stranice. Facebook nudi sedam osnovnih kategorija (sve kategorije i podkategorije
pobrojane su u prilogu 6):

drusStvena organizacija,
interes,

javna osoba,

mediji,

neposlovna mjesta,

ostalo,

N o g~ e D oE

posao.
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Kroz svoje stranice poduzeca mogu dijeliti sadrzaj raznih oblika, kreirati neki dogadaj i sl., a
za upravljanje stranicama omoguceno je besplatno koriStenje razlicitih alata: statistika

stranice, upravitelj oglasa, power editor i mobilne aplikacije (Jerki¢, 2017).
Statistika stranice

Statistika stranice predstavlja alat kojim se pruza uvid u sve aktivnosti izmedu korisnika
i stranice poput: podataka o interakciji korisnika sa stranicom, podatke o pratiteljima stranice
(njihovi demografski podaci i uzorci ponaSanja), podatke o performansama svake pojedine
objave te metrike o performansama stranice. Metrika povezana s performansama objave
odnosi se na broj dosegnutih korisnika; ukupan broj video pregleda s detaljima ponaSanja
gledatelja; reakcije, komentari i podjela objava te broj klikova na objave. Od podataka koji
opisuju pratitelje stranice Facebook ustupa dob, spol, drZzavu, grad, jezik i vrstu uredaja s
kojim se pristupa Facebooku, a mogucée je pregledati i graficki prikaz koji govori o
vremenskim periodima kada korisnici posjecuju Facebook. Statistika stranice takoder
prikazuje i podatke o broju klikova na oznaku ,,call to action“, broj telefona ili internetsku
stranicu. Oznaka koji poziva na neku vrstu akcije korisnika sastavni je dio korisni¢kog
sucelja, a pratitelje poziva na neku od sljedec¢ih radnji: telefonski poziv, posjet internetskoj
stranici, registraciju na stranici, pronalazenje vise informacija i sli¢no. Kako bi izrazio svoje
svidanje prema nekoj osobi, marki, tvrtki 1 sl. korisnik moze odabrati gumb ,,Svida mi se*.
Vlasniku stranice tad Facebook omoguc¢ava uvid u nacin i vrijeme kada je korisnik oznacio
»Svida mi se“ ili ukoliko je ponovno odabrao gumb ,,Svida mi se” (koji tada mice taj
Facebook profil/stranicu iz korisnickih oznaka ,,Svida mi se*). Sve ove nabrojane moguénosti
mogu se pregledavati putem interneta, ali se mogu i preuzeti u formatu koji je prikladan za
daljnju statisticku obradu u nekom od programa (primjerice SPSS, MS Excel i sli¢no) (Jerki¢,
2017).

Upravitelj oglasa

Ovaj alat Facebook nudi samostalnim oglasiva¢ima 1 agencijama, a posjeduje
mogucénosti koje nadilaze druStvenu mrezu Facebook jer se preko njega izraduju i kontroliraju
oglasi i za Instagram te Mrezu korisnika mobilnih aplikacija (Jerki¢, 2017). Pod Mrezu
korisnika mobilnih aplikacija spadaju svi korisnici pametnih telefona i aplikacija tre¢ih strana,
Ciji su izdavaéi s Facebookom sklopili ugovor o pruZanju oglasa korisnicima putem
Facebookovog naprednog sustava ciljanja. Postoji osnovna podjela oglasa na kampanje,

setove oglasa i pojedine oglase. Glavne znacajke ovog alata su: izrada i upravljanje oglasima,
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ciljano (engl. targeted) oglaSavanje; upravljanje proracunom; pregled performansi svih oglasa
1 njihova optimizacija; upravljanje povezanim racunima, informacije o nafinima placanja te
povijest transakcija. Kod provedbe nove kampanje Facebook nudi 14 ciljeva koji su grupirani
u tri glavne kategorije pomoc¢u kojih se oblikuju oglasi, pruza moguénost ciljanja odredene
publike i postavljanje oglasa unutar razlicitih pozicija na Facebooku, Instagramu i Mrezi

korisnika (Jerkic¢, 2017):

* |zlozenost
0 povecanje interakcije,
O povecanje izlozenosti marki (engl. brand awareness),
0 povecanje broja fanova na stranici,
0 doseg Sto veceg broja korisnika.
» Razmatranje
o instalacija aplikacije,
o0 pregledi video zapisa,
O povecanje broja angazmana korisnika (klikova) koji vode na internetsku
stranicu,
0 promoviranje Facebook dogadaja (engl. Facebook events),
o prikupljanje podataka korisnika za newsletter.
= Konverzija
0 povecanje interakcije unutar aplikacija,
konverzije na internetskoj stranici,
prodaja proizvoda iz kataloga,

prihvacanje posebnih ponuda,

O O O O

posjete prodavaonici — lokalna poduzeca.

Ono §to oglasavanje putem Facebooka ¢ini isplativijim od ostalih vrsta oglaSavanja je
vrlo precizna segmentacija, tj. ciljanje (engl. targeting) potencijalnih kupaca koje ova
drustvena mreZza temelji na podacima koje su korisnici samostalno postavili na svoje
korisnicke profile, ali i na temelju njihovog ponasanja na svim servisima koji su u vlasni§tvu
Facebooka. Neke od kategorija za segmentaciju su: demografski podaci; geografski podaci
(detaljno ciljanje do razine kuéne adrese, Jerki¢, 2017); podaci 0 ponaSanju; interesi kao i
ostale kategorije. U Facebooku razlikuju dvije osnovne skupine publike: prilagodena publika

(engl. custom audience) i slicna publika (engl. lookalike audience).
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= Pod pojmom prilagodena publika smatra se skupina kupaca koji su izradeni na
temelju sljedecih izvora podataka:

O interakcija korisnika sa sadrzajem na stranici koji je objavio oglaSivac,

o aktivnosti korisnika unutar igre ili aplikacije na Facebooku koja je u
vlasni$tvu oglaSivaca,

O promet na internetskoj stranici, za Sto se koristi javascript kod kojeg je
zadac¢a anonimno prikupiti podatke o posjetiteljima internetske stranice i
povezati ih s korisnickim profilima na Facebooku,

0 ucitanoj listi korisnika koja se takoder povezuje s Facebook profilima.

= Sli¢na publika identificira se pomoc¢u naprednog algoritma kojem je zadaca
kreiranje liste potencijalnih kupaca jedne drzave, a koji su slicni odabranim
kupcima na temelju ulaznih podataka (sli¢nost ove publike s onom na temelju

koje se kreira uzorak je od 90% pa sve do 99%):

0 prilagodenoj publici,

o Facebook stranici.

Oglasavatelj ima moguénost i ucitati podatke iz nekog dogadaja koji se odvijao izvan
Facebook platforme ili internetske stranice tvrtke, kao $to su to na primjer prodajni podaci
pomocu kojih se tada mjeri ucinkovitost oglaSavanja na Facebooku. Ova moguénost pruza
oglasivacu da prati put korisnika od njegovog pregleda nekog oglasa na platformi do kupnje
koju je ostvario u prodavaonici. Ono $to je bitno za napomenuti je da Upravitelj oglasima, kao
1 vecina alata na Facebook platformi, omogucava izvjesStavanje u realnom vremenu uz prikaze
svih vaznih metrika, a dostupni su i razni graficki podaci. Svi podaci mogu se kategorizirati
po: demografskim i geografskim varijablama; uredajima i platformama koje su prikazivale
oglase; vremenu prikazivanja te detaljima interakcije korisnika s oglasima (poput zvuka na

videozapisu, tipu reakcije, klikovima i sl.).
Power Editor

Ovaj alat je vrlo sliCan Upravitelju oglasa, a prvenstveno je namijenjen velikim
marketinskim agencijama koje imaju stotine klijenata, kao i naprednim korisnicima. VVazno je
istaknuti da se promjene i rad u ovom alatu ne obavljaju u realnom vremenu jer se podaci
prvo ucitavanju u lokalno racunalo na kojem se rade potrebne izmjene i provjera, a tek nakon

toga se ucitavaju na Facebookov server. Pogodan je za velike agencije jer omogucava brzu
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istovremenu izradu viSe kampanja, oglasa i setova oglasa, a same kampanje se mogu mnogo

brze duplicirati ili uredivati.
Mobilne aplikacije

Postoje dvije aplikacije pomocu kojih se moze upravljati oglasima i stranicama:
Facebook Ads i Pages Manager, ali ni jedna od aplikacija ne posjeduje sve aspekte
funkcionalnosti kao desktop verzija platforme (Jerki¢, 2017). Facebook Ads, poput
Upravitelja oglasima, omogucava izradivanje oglasa koriStenjem galerije mobilnog uredaja,
pristup metrikama u realnom vremenu, upravljanje kampanjama (azuriranje cilja promocije,
podeSavanje proracuna i vremenskog rasporeda, uredivanje oglasa), upravljanje postavkama
korisni¢kog rauna za oglasavanje te primanje obavijesti o performansama oglasa (uz savjete
o unapredenju oglasavanja). Pages Manager je poput administratorskog sucelja stranica na
Facebooku, a omogucava pregled statistike stranice; pregled i odgovaranje na privatne poruke
na stranici; objavljivanje sadrzaja i odgovaranje na pojedine komentare u ime stranice te

primanje podsjetnika ili push mobilnih obavijesti za svaku novu aktivnost.

Treba imati na umu da analitika druStvenih mreza promice zadobivanje povrSinske
paznje koju zahtijeva suvremeno oglasavanje i zabava 21. stolje¢a (Venturini 2019; Jenkins,
Ford i Green, 2013). Fokusiraju¢i se na klikove, lajkove i dijeljenja, ova vrsta analitike
promice laganu 1 kratkotrajnu vrstu angaziranja, mjere¢i te akcije i usporedujuci ih s
individualiziranim (a ne drustvenim) nacinom, gaje¢i individualnu popularnost, a ne

kolektivnu akciju (Rogers, 2018).
2.4. SEGMENTACIJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

KoriStenje razlika medu pojedincima ima dugu tradiciju u teoriji 1 praksi marketinga.
JoS od kad je Wendell Smith (1956) uveo ideju marketinske segmentacije smatrajuéi ju
efikasnom alternativnom strategijom masovnog marketinga, stru¢njaci su poceli koristiti
osobne karakteristike pojedinaca kako bi razlikovali razliCite tipove potrosaca (Pridmore i
Hamal&inen, 2017; Yeo, 2012; Plummer, 2003; Yankelovich i Meer, 2006; Bowker i Star,
2000). Tako primjerice Walker i sur. (1995) objaSnjavaju da je segmentacija poput procesa
kojim se trziste dijeli na razlikovne podskupine potrosaca slicnih potreba, zelja i obiljezja
zbog kojih reagiraju na specifi¢cne ponude usluga i proizvoda ili pak na strateSke marketinske

programe na sli¢an naé¢in. Pavi¢ié¢ i Fuduri¢ (2021:209) definiraju segmentaciju trZista kao
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,.Proces podjele trzista na skupine (segmente) potroSaca slicnih potreba i
karakteristika, koje bi poduzece moglo opsluzivati razlicitim proizvodima
i/ili marketinskim miksevima* imaju¢i na umu da ,je identifikacija
segmenata rezultat koristenja odgovarajucih podataka i kriterija

segmentacije.*

Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006:391) smatraju segmentaciju kompromisom
izmedu masovnog marketinga, koji pretpostavlja da svi mogu biti tretirani na jednak nacin, 1
pretpostavke da svakoj osobi treba posvetiti odreden marketinski napor. Autori navode da
kupci imaju jedinstvene potrebe i Zelje, svaki je kupac potencijalno odvojeno trziste te bi bilo
idealno kada bi prodavatelj izradio odvojeni marketinski kanal za svakog kupca (str. 392).
Segmentacija pruza oblik informacijske infrastrukture, ali u praksi postoje stalne napetosti
izmedu pokuSaja univerzalne standardizacije 1 njene upotrebe u lokalnim okolnostima
smatraju Pridmore i Hamaéldinen (2017) te Bowker i Star (2000). Dijele¢i potrosace u manje
populacije 1 ciljaju¢i na njihove specificne interese kroz prilagodene znacajke proizvoda,
imidz marke ili marketinske poruke, proizvodaci su uspijevali znacajno povecati u¢inkovitost
marketinskih napora (Matz i Hirsh, 2020). Rane segmentacijske strategije pretezito su bile
usmjerene na demografske karakteristike poput dobi, spola ili nacionalnosti. lako je koriStenje
ovakvih karakteristika povrSinske razine bio prvi korak u boljem razumijevanju i ispunjavanju
potreba korisnika, u konacnici su doveli do grupiranja vrlo razli¢itih grupa korisnika u iste
kategorije. Stoga ne cudi da su 1970-ih marketinski stru¢njaci postali zainteresirani za
psiholoske faktore poput stavova, vrijednosti, miSljenja i li¢nosti, $to im je davalo detaljan
uvid u temeljne potrebe i Zelje potroSaca. Brojne organizacije zapocele su prikupljati
demografske i psihografske podatke potrosaca Sto im je omogucilo otkrivanje stavova,
misljenja i interesa njihovih potrosaca (Arvidsson, 2004:464) te dovodi do znacajnog razvoja

ciljane segmentacija trzista (Pridmore i Hamalainen, 2017).

Potrosaci 21. stoljeca koriste mobitele 1 druStvene mreze kao dio svog potrosackog i
kupovnog procesa (Sands i sur., 2016; Wang i sur., 2015; Xu i sur., 2014). Osnovni problem
segmentiranja u digitalno doba je broj korisnika interneta koji prema nekim procjenama
doseze gotovo 2,5 milijardi, stoga Ruzi¢ i sur. (2014:418) navode neke od najcesce koristenih
segmentacija za definiranje ciljanog trZiSta na internetu: zemljopisna, demografska,
psihografska, bihevioristicka, prema statusu korisnika, geodemografska, prema korisnosti te
segmentacija industrijskih trzista. U posljednje vrijeme tehnoloska industrija zaduzena za

racunalno predvidanje kupovnog ponaSanja i ciljanja oglasa odmaknula se od preporuka
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temeljenih na demografskim osobinama i usmjerila na preporuke bazirane na ponasanju i
preferencijama potrosa¢a (Churchill, 2013). Ciljanje kupaca pomocu psihografske
segmentacije ukljucuje podjelu potrosaca temeljenu na njihovom ponasanju koje moze biti
sacinjeno od jednog atributa (npr. pregledavanje internetskog sadrZaja) ili niza ponaSanja (npr.
pregledavanje internetskog sadrzaja i duzina gledanja video-sadrzaja), ali se najceSce
usredotocuje na nacin na koji segment reagira, koristi ili se ukljucuje u proizvod (An i sur.,
2018). Tuna i sur. (2016) istrazuju prepoznavanje segmenata na druStvenim mreZzama
koriste¢i spol 1 dob, dok Antoniou (2017) koristi segmentaciju internetskih platformi i

aplikacija kulturne bastine iz kojih vadi korisni¢ke osobine licnosti i stvara kognitivne profile.
2.4.1. Segmentacija po demografskim obiljezjima

Jedan od najjednostavnijih kriterija za razlikovanje skupina potroSaca predstavljaju
demografske varijable. LakSe ih je mjeriti od veéine drugih vrsta varijabli, a tijesno su
povezane s navikama, zeljama i preferencijama korisnika. Kotler i sur. (2006:400)

demografsku segmentaciju opisuju na sljedeci nacin:

....Sastoji se od podjele trzista na grupe koje su formirane prema
varijablama kao $to su dob, spol, seksualna orijentacija, veli¢ina obitelji,
zivotni vijek obitelji, prihodi, zanimanje, obrazovanje, religija, etnicka
zajednica i nacionalnost. Demografski su ¢imbenici najpopularnija osnova
za segmentiranje grupa kupaca. Jedan je od razloga taj da potrebe, Zelje
kupaca 1 stopa koriStenja Cesto variraju usporedno s demografskim
varijablama. Drugi je da je demografske varijable lakse mjeriti nego vecinu
drugih varijabli. Cak i kada su trzi$ni segmenti opisani uz koristenje drugih
osnova — kao $to su osobnost ili ponaSanje — potrebno je poznavati njihove
demografske karakteristike kako bi se mogla odrediti veli¢ina ciljnog trzista

1 kako bi se do njega doslo na efikasan nacin.*

Kao $to je navedeno, dob je jedna od varijabli prilikom demografske segmentacije. Ona
je bitna jer se potrebe i Zelje potrosaca mijenjaju kroz zivotni vijek. Postoje brojne tvrtke koje
nude prilagoden asortiman proizvoda ili marketinskih pristupa za razlicite dobne skupine (npr.
lego proizvodi ili pak vitaminski dodaci za razne Zivotne dobi — bomboni za Zvakanje
namijenjeni djeci, formula za tinejdZere, vitamini za muskarce, vitamini za Zene, vitamini za
starije osobe). No vecéina proizvoda specificirana je za odredenu zivotnu dob (npr. crti¢i za

malu djecu; Casopisi za tinejdzere; pomagala za starije osobe i sl.). Bennet (2021) konstatira
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da se koriStenje drustvenih platformi spusta s godinama, osim izuzetka Linkedlna i
WhatsAppa koji biljeze povecanje u segmentu korisnika starosne dobi od 30 do 49 godina za
5%. Autor ovu ¢injenicu objaSnjava raznim pogodnostima koje nudi WhatsApp, kao i svrhom
LinkedIna kao profesionalne mreZze za povezivanje koja je bitna za razvoj karijera ove

skupine korisnika.

Sljede¢a vrlo Cesto koriStena varijabla je spol i najéeSce ju se koristi prilikom
proizvodnje odjece, pruzanja frizerskih i kozmetickih usluga te izrade Casopisa. Jedan od
dobrih primjera predstavlja Proctor & Gamble koji je proizveo dezodorans koji je kemijskim
sastavom prilagoden Zzenama i nazvao ga Secret, dok je za muskarce dezodorans izraden u
sklopu Gilletove linije proizvoda za brijanje (Kotler i sur., 2006). U posljednje vrijeme ova
vrsta segmentacije vidljiva je i automobilskoj industriji, internetskim stranicama i sl.
Istrazivanja pokazuju da vecinu platformi gotovo podjednako koriste i muskarci 1 Zene, osim
kod drustvene mreze Pinterest gdje je ta razlika ¢ak 25% u korist Zena koje ju koriste kao
inspiraciju i motivaciju, dok ju muskarci koriste kao alat za oznacavanje sadrzaja. Muskarci
pak dominiraju Facebookom u zemljama koje su vrlo patrijarhalne i spolna segregacija je
normalna, poput Jemena (85%) i Afganistana (84%) (Bennet, 2021). Bivens i Haimson (2016)
paznju skrec¢u na jednu vrlo bitnu c¢injenicu: nekoliko drustvenih mreza (npr. Facebook,
Pinterest) predstavilo je svoje platforme gdje je polje u koje se upisuje spol korisnika u
slobodnoj formi, a neke (poput Twittera ili LinkedIna) uopée nemaju polje za upisivanje
spola. Na prvi pogled ¢ini se vrlo tesko, ako ne i nemoguce, raditi spolnu segmentaciju
koriste¢i neku od navedenih drustvenih mreza, medutim autori kroz rad pojaSnjavaju kako

ove platforme na perfidne nacine ipak detektiraju i dodijele spol svakom svom korisniku.

Prihod je takoder vrlo Cesto koriStena varijabla prilikom demografskog segmentiranja
trziSta 1 to najc¢es¢e kod proizvoda i usluga poput automobila, brodova, odjece, kozmetike i

putovanja (Kotler i sur., 2006).

U razvijenim drzavama korisnici interneta odrazavaju prosje¢nu strukturu stanovnistva,
dok su u drzavama s niskom razinom prodora interneta to mladi muskarci koji su fakultetski
obrazovani (Ruzi¢ i sur., 2014). Sands i sur. (2016) u svom istraZzivanju viSekanalskog
procesa kupnje uz cCesto koriStene demografske varijable poput spola, dobi, prihoda i

obrazovanja uvode i jednu novu varijablu: posjedovanje pametnog mobitela.
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2.4.2. Segmentacija po psihografskim obiljezjima

Potraga za ne-demografskom segmentacijom potrosaca zapocela je desetlje¢ima ranije,
kada demografske osobine poput dobi, spola, razine obrazovanja i prihoda nisu vise bile
dovoljne kao podloga za stvaranje marketindkih strategija (Yeo, 2012; Wells, 1975).
PsiholoSke razlike medu kupcima nametnule su se kao prihvatljiva alternativa, a osobine
licnosti na primjer, pruzile su podlogu za brojna istrazivanja (Plummer, 2003). Uvid u
osobnost kao i drugi dijelovi bihevioralne znanosti pruzaju nam mogucnosti da se bolje
povezemo s pojedincima. Ukoliko se pridrZzava odredenih etickih standarda, moze biti korisno
i za potroSace i za proizvodace. Psihografska segmentacija podrazumijeva podjelu korisnika
prema obiljezjima zivotnog stila, pripadnosti nekom drustvenom sloju ili osobinama li¢nosti.
Marketing temeljen na licnosti moze stvoriti bolju podudarnost za proizvod, uslugu ili
iskustvo. U sektoru poput zdravstva, moze posti¢i pozitivnije efekte dovode¢i do zdravijih
navika potrosaca (Graves i Matz, 2018). KoriStenje psiholoskih razlika u marketinske svrhe je
vrlo jednostavno, ali mo¢no rjesenje: pojedinci koriste proizvode 1 marke proizvoda ne samo
zbog njihove namjene, veé i zbog toga Sto predstavljaju (Levy, 1959). Uzimajuci u obzir
dodatni sloj koji predstavlja znacenje, znanstvenici su kreirali ideju ,,0sobnost marke* (engl.
brand personality) kojom daju ljudske karakteristike odredenoj marki ili proizvodu (Aaker,
1997), pa se tako na primjer Coca-Cola percipira kao cool, moderna, sveamericka i stvarna,
dok se Pepsi opisuje kao mladost, uzbudenje i u trendu (Plummer, 1985). Neki autori pak, uz
izuzetak osobnosti marke, smatraju da istrazivanja osobnosti potroSaca i drugih psihografika,
nisu pruzili djelotvorne savjete za menadZere (Plummer, 2003; Yankelovich i Meer, 2006).
Djelomic¢no to pripisuju tome $to su liste mogucih razlika medu kupcima beskonacne §to
dovodi do pretjerano kompleksnih modela. Potrosaci preferiraju proizvode i marke koji se
poklapaju s njihovim karakteristikama (Aaker, 1999; Aguirre-Rodriguez, Bosnjak i Sirgy,
2012; Sirgy, 1985). Na primjer, ekstroverti preferiraju proizvode koji su percipirani kao
drustveni, uzbudljivi ili stimuliraju¢i. Ovaj fenomen, poznat kao ,,efekt samo-podudarnosti*
(engl.“the self-congruity effect*), pojasnjen je ¢injenicom da kupnja i posjedovanje proizvoda
odredene marke koja je percipirana na odredeni nacin s naSom samo-percepcijom pomaze
pojedincu da zadrzi 1 pojaca pozitivnu sliku samog sebe (Matz 1 Hirsh, 2020:588). Slijedeci
logiku efekta samo-podudarnosti, istraZzivanja su pokazala kako potrosaci pozitivnije reagiraju
na promotivne poruke koje se poklapaju s njihovim osobnim karakteristikama (tzv.
podudarnost poruka-licnost, engl. ,,message-person congruence*). U fokusu znanstvenika

naSao se koncept Velikih pet osobina li¢nosti kroz kojeg se promatrala reakcija potrosaca na
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oglase postavljene na drustvenim mrezama. Znanstvenici su dosli do zakljucka da reakcije
mogu varirati, ovisno o tipu osobnosti potrosaca (Clark i Calli, 2014). Primjerice, Orth i sur.
(2010) pokazali su da je neuroticizam pozitivan pokazatelj kod oglasa temeljenih na strahu
koji su fokusirani na neopreznu voznju. Oglasi su ciljali neuroti¢ne pojedince apeliraju¢i na
pojedine aspekte njihove osobnosti (npr. poruke napravljene za smanjenje tjeskobe ili
mogu biti uobli¢ene u terminima dobivanja nagrade ili prevenciji potencijalnog gubitka; npr.
»Kupovinom ovog proizvoda bit ¢ete popularniji* ili ,,kupite ovaj proizvod kako ne biste bili
usamljeni. Sli¢ne potencijale oblikovanja poruke kako bi bila u skladu s osobinom li¢nosti
potrosaca istrazivali su brojni autori (Amponsah Dodoo i Morton Padovano, 2020; Hirsh,
Kang i Bodenhausen, 2012; Wheeler, Petty i Bizer, 2005) i utvrdili kako se kod nekih
neutralnih proizvoda (poput parfema ili mobitela) poruka koja je prilagodena ekstravertima
(na nacin da istice druStvenost, uzbudenje ili stimuliranje odredenih karakteristika) pokazala
ucinkovitijom i rezultirala kupovinom proizvoda. Njihova istrazivanja sugeriraju postojanje
pozitivnih efekata prilagodbe promotivne poruke odredenom tipu li¢nosti, ¢ime se izaziva
osjecaj ,pristajanja poruke® ili ,,ispravnosti poruke* kod njenog dekodiranja od strane
potroSaca, Sto u konacnici dovodi do pozitivne ocjene sadrzaja poruke i pozeljnijeg ponasanja
(Matz i Hirsh, 2020). Iako se znanstvenici slazu s ¢injenicom da potrosaci proizvodima
dodjeljuju osobine kojima se opisuju i ljudi, postoji debata da li dimenzije koje se koriste
najbolje opisuju karakteristike koje se mogu pronaci i kod ljudi. Najrasprostranjeniji model
osobnosti marke (Aaker, 1997) predlaze pet dimenzija osobnosti marke: iskrenost, uzbudenje,
kompetentnost, sofisticiranost i grubost, Sto donekle nalikuje modelu ,,Velikih pet* osobina
licnosti kojima se opisuju ljudi. Sands i sur. (2016; prema Konus i sur., 2008) u svom
istraZzivanju visekanalskog procesa kupnje koriste pak slijedeCe psihografske kovarijante:
uzitak kupovine (koji se sastoji od zabave i emocionalne korisnosti), inovativnost, lojalnost,
cjenovna savjesnost i vremenski pritisak. Iste kovarijante koriste i Nakano i Kondo (2018)
istrazuju¢i kako potrosaci koriste vise kanala 1 medija u modernom maloprodajnom
okruZenju. Postoje i istraZzivanja povezanosti osobina li¢nosti i uporabe drustvenih mreza,
najéeS¢e Facebooka (Marshall, Lefringhansen i Ferenczi, 2015; Ryan i Xenos, 2011;
Seidman, 2013). Tay i sur. (2020) isticu da svaka druStvena mreza ima drugacije mogucnosti
za izrazavanje osobina li¢nosti: npr. Twitter ima ograni¢enje U broju znakova u jednoj objavi
pa gramaticka to¢nost ne mora biti indikator savjesnosti, kao $to je to pokazano u slucaju
Facebooka. Autori smatraju i da populacija korisnika drustvenih mreza nije reprezentativna za

cjelokupnu populaciju ukoliko se koriste samo psihografske karakteristike, ve¢ je nuzno
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ukljuciti 1 one demografske (Tay i sur., 2020). Neki autori smatraju da pojedinci odabirom
druStvene mreze zadovoljavaju potrebu za pripadanjem i samoprezentacijom, ukoliko se radi
o Facebooku (Nadkarni i Hofmann, 2012), a ukoliko se radi o korisnicima Instagrama tada je
to potreba za samoekspresijom i drustvenom interakcijom (Lee i sur., 2015), odnosno potreba

za nadzorom ili spoznajom o drugima kao i dokumentiranje i kreativnost (Sheldon i Bryant,
2016).
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3. OSOBINE LICNOSTI I MODEL ,,VELIKIH PET*

Li¢nost se definira kao karakteristicne odlike ponaSanja, razmi$ljanja i emocija, a
odreduju stupanj prilagodljivosti razli¢itim situacijama u zivotu (Kesi¢, 2006). Vecina autora
suglasna je da su obiljezja li¢nosti trajne kategorije koje se ne mijenjaju ovisno o situaciji gdje
se osoba nalazi te se mogu Koristiti za predvidanje ponasanja potrodac¢a (Cicié i sur., 2009).
Gohary i Hanzaee (2014) smatraju da su osobine li¢nosti jedan od glavnih izvora odluka $to
pomaze u predvidanju ponaSanja pojedinca u odredenim uvjetima, a pojacava nuznost
njihovog izucavanja. Brojni autori Kkoristili su model ,,Velikih pet* kako bi ispitivali
povezanost osobina licnosti sa: Sirenjem COVID-19 virusa (Peters i sur., 2020), nacinima
suoCavanja sa stresom (MateSi¢, Naki¢ Rado$ i Kuna, 2019), tipovima usamljenosti i
ovisnosti o internetu (Marengo, Poletti, i Settanni, 2019; Koporc¢i¢ i Rucevié¢, 2018), uporabi
Facebooka (Carapina i Grabovac, 2018, Bachrach i sur., 2012,) i timskog rada (Carapina i
Grabovac, 2018), nacina izrazavanja na druStvenim mrezama (Vu i sur., 2020; Kulkarni i sur.,
2018; Park i sur., 2015; Schwartz i sur., 2013), odabiru internetskih stranica i ponaSanju na
drustvenim mrezama (Kosinski i sur., 2014), prilagodbom marketinskih napora (Sacer, 2022;
Matz i Hirsh, 2020; Kobayashi, Ishikawa i Minamikawa, 2019; Graves i Matz, 2018),
akademskim uspjehom (Gali¢, Matesi¢ i Paci¢-Turk, 2019) i slicno. Takoder, neki
znanstvenici su utvrdili da se linost moZze odrediti iz zapisa o koriStenju tipkovnice 1 misa
(Khan i sur., 2008), sadrzaja osobnih internetskih stranica (Marcus i sur., 2006; Vazire i
Gosling, 2004) ili oznaka ,,Svida mi se* (Kosinski i sur., 2013).

Licnost je do sada konceptualizirana iz razli¢itih teorijskih perspektiva i na razli¢itim
razinama apstrakcije ili Sirine (John, Hampson i Goldberg, 1991; McAdams, 1995). Svaka od
tih perspektiva dala je jedinstven doprinos razumijevanju individualnih razlika u ponaSanju i
iskustvu, medutim broj osobina licnosti, kao i skala koriStenih za mjerenje, rastao je u
nedogled (Goldberg, 1971). Znanstvenici i osobe koje navedeno koriste u praksi suoceni su sa
zbunjuju¢im nizom skala koje mjere osobine li¢nosti, uz koje je dolazilo vrlo malo ili nimalo
objasnjenja o koristenju. Takoder, situaciju je pogorSavala ¢injenica da skale istog imena
Cesto mjere razliCite koncepte, kao i da skale razli¢itog imena mjere koncepte koji su vrlo
sli¢ni (John 1 Srivastava, 1999). John i Srivastava (1999) navode da je deskriptivni model ono
Sto je psihologija osobina li¢nosti trebala. Taksonomija bi omogudéila istrazivac¢ima
proucavanje odredene domene karakteristika osobnosti, umjesto istrazivanja tisu¢a ¢imbenika
koji utjeCu na pojedinca da se ponaSa individualno i jedinstveno. Autori zakljucuju da ¢e

opcéeprihvacena taksonomija uvelike doprinijeti akumulaciji i razmjeni znanstvenih spoznaja
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nude¢i standardni vokabular ili nomenklaturu. Nakon desetlje¢a istrazivanja postignut je
konsenzus oko taksonomije osobina li¢nosti u obliku modela ,,Velikih pet™ osobina li¢nosti.
Dimenzije licnosti unutar modela ne predstavljaju odredenu teoretsku perspektivu ve¢ su
nastale kao rezultat analize termina na mati¢nim jezicima koje ljudi koriste kako bi opisali
sebe i druge. Taksonomija ,,Velikih pet* sluzi kao integrativna funkcija jer predstavlja

raznolike i razli¢ite nacine opisivanja osobina licnosti.
3.1. POVIJESNI RAZVOJ MODELA

Pocevsi s Klagesom (1926), Baumgartenom (1933) te Allportom i Odbertom (1936),
psiholozi su se okretali lokalnom jeziku kao izvoru atributa za znanstvenu taksonomiju.
Navodenjem 1 grupiranjem svih rjec¢nickih izraza koji se povezuju s odredenom osobinom
licnosti, takozvani leksicki pristup, predvodili su John i sur. (1988) te Saucier i Goldberg
(1996a). Njihova pretpostavka je da je vec¢ina drustveno relativnih i istaknutih karakteristika
licnosti ve¢ ukorijenjena u lokalnom jeziku, stoga rije¢i koje opisuju ponasanje a koje
sadrzavaju rjeCnici predstavlja opSiran, ali konacan set atributa koje ljudi govoreci taj jezik

smatraju vaznim i korisnim u svojoj svakodnevnoj interakciji (Goldberg, 1981).

Allport i Odbert (1936) proveli su leksicku studiju pojmova povezanih s li¢nosti koje su
pronasli u neskra¢enom rje¢niku engleskog jezika, a na temelju rada Baumgartena (1933) koji
je bio na njemackom jeziku. Kako navode autori, ukljucili su sve pojmove koji su se mogli
koristiti za opisivanje razlika u ponaSanju jednog pojedinca u odnosu na drugog (Allport i
Odbert, 1936:24, prema John i sur., 1988). Cjelokupan popis sadrzavao je gotovo 18.000
pojmova i predstavljao je semanti¢ku noénu moru. Zbog toga Su autori pokusali pronaci
poveznice medu pojmovima, a to je rezultiralo identificiranjem Cetiri glavne kategorije. Prva
je predstavljala osobine li¢nosti (npr. druStven, agresivan i strasljiv), koje su definirali kao
»opc¢enite 1 personalizirane determinirajue tendencije — konzistentni 1 stabilni nacini
pojedin¢evog prilagodavanja na okolinu® (Allport i Odbert, 1936:26 prema John i Srivastava,
1999:4). Druga kategorija ukljucivala je privremena stanja, raspoloZenje i aktivnosti, poput
straha, radovanja i ushi¢enja. U tre¢u kategoriju ukljuéili su visoke ocjenjivacke sposobnosti
osobnog ponaSanja i reputacije, poput pojmova izvrstan, dostojan, prosjecan i iritiraju¢i. U
posljednju kategoriju ukljucili su fizicke karakteristike pojedinca, kapacitete i talente,
pojmove sumnjive relevantnosti za li¢nosti, kao i pojmove koji se ne mogu pridodati niti

jednoj od preostale tri kategorije.
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Nastavljajuci na rad Allporta i Odberta, Norman (1967) dijeli njihovu klasifikaciju na
sedam kategorija: stabilne biofizicke osobine, privremena stanja, aktivnosti, drustvene uloge,
drustveni efekti, pojmovi evaluacije, anatomski 1 fizicki pojmovi. Sve ove kategorije pokazuju
da se rjecnik licnosti sastoji od raznih koncepata. Pojedinac moze biti opisivan koristeci trajne
osobine (poput razdrazljiv), unutarnja stanja koja dozivljava (bijesan), fizicka stanja koja trpi
(drhtanje), aktivnosti koje provodi (vriStanje), efekti koje ostavlja na druge (zastrasujuci),
uloge koje obnaSa (ubojica) kao i kroz ocjene njegovog ponaSanja (neprihvatljiv, zloCest)
(John i Srivastava, 1999:4). U oba ova rada, Allport i Odbert (1936) i Norman (1967)
klasificirali su pojmove izvucéene iz rje¢nika u medusobno iskljucujuée kategorije (John i sur.,
1988). Detaljniji uvid u klasifikacije pokazuje preklapanje kategorija, kao i nejasne granice,
Sto je dovodilo istrazivate do zakljucka kako su razlike izmedu kategorija osobnosti
proizvoljne i trebalo bi ih napustiti (Allen i Potkay, 1981). Suprotno njima, Chaplin, John i
Goldberg (1988) zalazu se za prototip koncepta koji ¢e svaku kategoriju definirati
pojmovima, a ne ogranicavati, kao i da kategorije ne trebaju biti konacne, ve¢ kontinuirane.
Primijenili su taj prototip koncepta na osobine, stanja i aktivnosti (Chaplin i sur., 1988). lako
je klasifikacija s manje deskriptora bila teSka, srz svake kategorije bila je razli¢ita od one
druge i lako ju je bilo razlikovati pomocéu skupa konceptualno izvedenih atributa (John i
Srivastava, 1999:5).

Iako je Allportova i Odbertova klasifikacija omogucila neke osnovne strukture rje¢nika
osobnosti, da bi bila primjenjiva u praksi taksonomija mora pruziti sistematski okvir za
razlikovanje, redanje i imenovanje pojedinac¢nih razlika u ljudskom ponasanju i iskustvu
(John, 1989). Cattell (1943) kao temelj svog multidimenzionalnog modela struktura licnosti
koristi rad Allporta i Odberta. Zapoceo je koristec¢i 4.500 pojmova koji opisuju licnost (Cattell
1943, 1945a, b) koje je reducirao na svega 35 varijabli koriste¢i semanti¢ku i empirijsku
Klasterizaciju. Identificirao je 12 faktora li¢nosti koji su kasnije postali dio njegovog upitnika
kojim mjeri 16 faktora li¢nosti (engl. Personality Factors, 16PF) (Cattell, Eber i Tatsouka,
1970). Dio autora ne slaze se s ovom podjelom li¢nosti (Tupes i Christal, 1992), dok su
Digman i Takemoto-Chock (1981:168) zakljuéili kako Cattellov originalni model ne moze

biti tocan.

Medutim Cattellov rad kojim demonstrira mogucénost grupiranja li¢nosti u relativno
mali broj varijabli potaknuo je druge znanstvenike na istraZzivanje dimenzionalne strukture
osobina li¢nosti. Nekoliko njih sudjelovalo je u otkrivanju i pojasnjavanju modela ,,Velikih

pet“ osobina li¢nosti. Prvi na tom tragu bio je Fiske (1949) koji je konstruirao
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pojednostavljeni opis Cattellovih 22 varijable. Struktura faktora proizasla iz
samoocjenjivanja, ocjenjivanja od strane suradnika kao i ocjenjivanja od strane psihologa vrlo
su sli¢éna onome §to je danas poznato kao ,,Velikih pet®. Tupes i Christal (1961) reanalizirali
su korelacijsku matricu kroz osam razliCitih uzoraka, raspona od osoba koje imaju najvise
srednjoskolsku edukaciju do studenata prve godine, uzimajuéi u obzir ocjenjivanje od strane
kolega, supervizora, ulitelja ili iskusnih klini¢ara i to u razli¢itim okruzenjima: od vojnih
teCajeva do kuca sestrinstva. U svojim analizama pronasli su ,,pet relativno jakih i
ponavljajué¢ih faktora® (Tupes i Christal, 1961:14). Ovu petofaktorsku strukturu replicirali su
Norman (1963), Borgatta (1964) te Digman i Takemoto-Chock (1981). Norman (1963) ih je

inicijalno nazvao:

I. Ekstraverzija ili surgencija (razgovorljiv, asertivan, energican)
I1. Ugodnost (dobrodusan, kooperativan, povjerljiv)
I11. Savjesnost (uredan, odgovoran, pouzdan)
IV. Emocionalna stabilnost vs. Neuroticizam (Smiren, ne neuroti¢an, ne uznemiruje se lako)

V. Prosvjecenost (intelektualan, ugladen, neovisnog razmisljanja).

Postupno ¢e ovi faktori biti poznati pod imenom ,,Velikih pet“, kako ih naziva Goldberg
(1981); naziv je odabran kako bi naglasio Sirinu svakoga od njih, jer ovih pet faktora
predstavlja licnost u svom najapstraktnijem izdanju, gdje svaka dimenzija sadrzi velik broj
razli¢itih, konkretnijih karakteristika li¢nosti (John i Srivastava, 1999:7). Tijekom 1970-ih i
pocetkom 1980-ih istrazivanja osobina li¢nosti su mirovala, da bi se sredinom 1980-ih
dramaticno povecala (Botwin i Buss, 1989; Conley, 1985; Digman i Inouye, 1986; Field i
Millsap, 1991; Goldberg, 1981 i 1990; John, 1990; McCrae i Costa, 1985a i 1987; Peabody i
Goldberg, 1989, Saucier i Goldberg, 1996b). Na veéinu ovih radova utjecao je Cattellijev set
varijabli (Block, 1995), koji je uvjetovao potrebu ponavljanja istrazivanja na sveobuhvatnom
skupu varijabli kako bi se ispitala njihova opcenitost. Norman (1967) je sastavio iscrpnu listu
pojmova koji opisuju licnost i svrstao ih u 75 semantic¢kih kategorija, a u cilju azuriranja
Allportove i Odbertove liste i uklanjanja nesavrsenosti Cattellovog istraZzivanja. Normanovu
listu dalje je koristio Goldberg (1990) kako bi razjasnio prirodu i strukturu ovih Sirokih
faktora, kao i testirao njihovu stabilnost i primjenjivost na velikom broju izvora podataka i
metodoloskih varijacija. Konstruirao je inventar od 1.710 pridjeva kojima ispitanici mogu
ocijeniti svoju li¢nost. Koristeé¢i faktorsku analizu utvrdio je pet faktora, koji su bez obzira na
metode njihove rotacije 1 ekstrakcije ostali isti. Kako bi uklonio dva uocena nedostatka,

kategorije zasnovane samo na Normanovu skupu i neekonomi¢nu veli¢inu, Goldberg uzima
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pocetnih 1710 pridjeva koje reducira na 131 klastera sinonima i primjenjuje ga na Cetiri
uzorka studenata, kao rezultat dobiva ponovno rjeSenje od pet faktora. Te faktore naziva:
introverzija — ekstraverzija, ugodnost, savjesnost, emocionalna stabilnost i intelekt (Mlacic,

2002).
3.2. TEMELJNE DIMENZIJE LICNOSTI

Kao $to je vidljivo iz samog naziva, model ,,Velikih pet* safinjavaju pet glavnih, tj.
osnovnih faktora li¢nosti. Autori se slazu oko naziva prva Cetiri faktora, dok se radi razlika
kod petog faktora. Peabody i Goldberg (1989, prema John i Srivastava, 1999:21) ovaj faktor
nazivaju intelekt, drugi pak autori (npr. Digman, 1990, McCrae i Costa, 1996, O'Connor,
2002) ga nazivaju otvorenost (za nova iskustva). Cesto se uz ovaj model veZe i naziv OCEAN
Score, po prvim slovima engleskog naziva za osobine: O — Opennes to experience, C —
conscientiousness, E — extraversion, A — agreeableness, N — neurotic. Za potrebe istrazivanja
provedenog u sklopu ove disertacije koristi se slijede¢a taksonomija faktora: Otvorenost
(prema iskustvu); Savjesnost; Ekstravertiranost; Ugodnost; Emocionalna

stabilnost/Neuroticizam, a po uzoru na rad Kosinskog (2014:43).
Otvorenost prema iskustvu

Peabody i Goldberg (1989, prema John i Srivastava, 1999) faktor intelekt (otvorenost)
opisuju kao faktor koji sadrZzi ekspresivne aspekte (znatiZeljan, maStovit) i kontrolirane
aspekte inteligencije (perceptivnost). Neki autori ga opisuju kao dimenziju osobnosti koja
obuhvaca umjetnicki interes, kreativnost, nekonvencionalne vrijednosti, intelekt i potrebu za
promjenama (Bara¢, 2013). Suprotno nazivu, ovaj faktor ne mjeri inteligenciju, ima nisku
pozitivhu Kkorelaciju s mjerama kvocijenta inteligencije i uspjeha u Skoli. Njegova
interpretacija daje naglasak na razmisljanju i rezoniranju, ali ,,izostavlja same aspekte misli i
iskustva koji reflektiraju osobne orijentacije i stavove, poput estetickih i umjetnickih interesa,
nekonformizma i progresivne vrijednosti“ (Vlahov, 2010:43). Osobe koje su visoko na ovoj
dimenziji opisujemo kao znatiZeljne, mastovite, kreativne, perceprivne i okrenute novim

idejama, a one s niskim rezultatom kao nemastovite, konzervativne, uskogrudne i zamisljene.

Otvorenost prema iskustvu povezuje se s imaginacijom, kreativno$¢u, znatizeljom,
tolerancijom, politickim liberalizmom. Kosinski (2014) navodi da ove osobe vole promjene,
prihvacaju nove i neobi¢ne ideje, kao i da imaju smisao za estetiku, dok ih Bozionelos (2004)

opisuje kao osobe koje imaju viSe interesa, fleksibilnijeg su razmisljanja te su sklonije
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razvijanju idealistickih ideja i ciljeva. Raggatt (2006, prema Costa i McCrae, 1992) ih opisuje
kao nezavisne, umjetnike, kreativne i produhovljene. Smatra se da otvorene osobe bolje

pamte snove i imaju viSe Zivih snova.

S potrosackog aspekta, osobe koje su visoko na ovoj dimenziji, okre¢u se online
trgovini traZze¢i najnovije, najvece ili najbolje vrijednosti (Chang i Tsao, 2010) te kako bi
saznali nesto o najnovijim trendovima (Huang i Yang, 2010). Zadovoljavaju svoje potrebe
koriste¢i online usluge pretrazivanja i kupnje te pokazuju jacu reakciju na emocionalne
podrazaje (Chang i Tsao, 2010). Unato¢ tome, Bosnjak i sur. (2006) su pokazali kako intelekt

ima statisticki manje znacajan utjecaj na namjeru internetske kupovine.
Savjesnost

Savjesnost mjeri sklonost prema organiziranom pristupu Zivotu naspram onog
spontanog. Savjesne osobe su vjerojatnije dobro organizirane, pouzdane i konstantne. Vole
planiranje, traze postignuca i slijede dugoroc¢ne ciljeve (Kosinski, 2014:42). Ekstremi teze
perfekcionizmu i sposobni su kontrolirati svoje impulzivne osjecaje (Gohary i Hanzaee,
2014). Vlahov (2010:43, prema Pervin i sur., 2008) ih opisuje kao organizirane osobe koje
slijede norme i pravila, planiraju, organiziraju i prioretiziraju zadatke te su ambiciozni i
odlu¢ni, dok su osobe koje su ostvarile nizak rezultat na ovoj dimenziji neuredne,
nepouzdane, neorganizirane, lijene i nedosljedne, odnosno opustenije, spontanije, kreativnije,
tolerantnije te ih manje sputavaju ograni¢enja u pravilima i planovi (Kosinski, 2014:42).
Raggatt (2006, prema Costa i McCrae, 1992) navodi da su savjesne osobe marljive, poslusne,
pouzdane, ambiciozne i organizirane. Ovi pojedinci znaju Sto zele i prilikom planiranja
razraduju ih do detalja. Znanje, sposobnosti i vjeStine koje su stekli koriste prilikom
napredovanja, stalno se usavrSavaju i teZze najboljem. Zbog analitickog pristupa rijetko ih
iznenadi neki ishod. Savjesnost se smatra najkonzistentnijim prediktorom Skolskog uspjeha

od svih dimenzija licnosti (Matesi¢, Ruzi¢ 1 Matesi¢, 2009; Matesi¢ 1 Zarevski, 2008).

Ove osobe kao potroSaci su opreznije i organiziranije, a u procesu internet kupovine
procjenjuju i u¢e koristeéi svoja znanja za procjenu proizvoda i njegovih alternativa (Chang i
Tsao, 2010). Huang i Yang (2010) tvrde da ove osobe preferiraju internetsku kupovinu zbog
njene prakti¢nosti i ugodnog okruzenja, dok Dobre i Milovan-Ciuta (2015) nisu pronasli
povezanost internetske kupovine i savjesnosti te tvrde da savjesni potroSaci zele izbjeci

percipirani rizik internetske kupovine.
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Ekstraverzija

Ova dimenzija objedinjuje Siroku grupu osobina, ukljucujuci aktivnost, drustvenost i
sklonost pozitivnim emocijama poput uzitka i radosti, a mjeri tendenciju osobe da trazi
stimulaciju u vanjskom svijetu i druStvu drugih osoba. Karakteristike ekstravertiranosti su
energetski pristup drustvenom i materijalnom svijetu, druStvenost, aktivnost, asertivnost,
pozitivna emocionalnost i pri¢ljivost (Vlahov, 2010:43). Ekstraverzija govori o stupnju
jednostavnosti s kojom osobe stupaju u odnos s drugima. Osobe koje obiljezava ova osobina
su vrlo energi¢ne i razgovorljive, ne smeta im biti u centru paznje te vrlo lako sklapaju
prijateljstva. Smatra ih se centrom zabave, osobama koje oZive dosadno okupljanje. Sto je
veca koli¢ina konverzacije u kojoj sudjeluju, raste i stupanj njihovog zadovoljstva te se
smanjuje stres, napetost i negativne emocije (Velagi¢, 2018). Osobe koje karakterizira ova
osobina licnosti vrednuju svoju ,,vanjsku sliku® i otvorene su za isprobavanje novih stvari i
ideja (Chang i Tsao, 2010). Isto tako, ove osobe su impulzivnije i emotivnije te ¢esto donose
iracionalne odluke, a zbog utjecaja okoline lako mogu postati tuzni i depresivni. Velagic
(2018) navodi da se ovaj faktor ¢esto promatra kao primarni faktor li¢nosti koji nam govori o

orijentaciji prema svijetu.

Na drugom kraju ove dimenzije nalaze se introverti, koji su osamljeniji ili rezerviraniji.
Ove osobe traze okolinu koja ima vrlo malo vanjskih stimulacija (Kosinski, 2014:42). Saucier
i sur. (2000) navode da su osobe koje su visoko na ovoj dimenziji smione, pri¢ljive i vesele, a

one koje su nisko opisuje kao slabe, nisu hrabre, sramezljive i nedrustvene.

Autori su podijeljeni oko angaziranja osoba ove dimenzije li¢nosti prilikom internetske
kupovine. Neki smatraju da ¢e se takve osobe ukljuciti u aktivnosti putem interneta zbog
mogucnosti da kupci dijele informacije 1 iskustva na virtualnoj platformi (Huang i Yang,
2010, Chan Hoi Sang, 2007), dok drugi smatraju kako su zbog svoje osobnosti naklonjeniji

drustvenim okupljanjima i interakciji licem u lice (Haghshenas i sur., 2014).
Ugodnost

Ova dimenzija li¢nosti odnosi se na interpersonalnu orijentaciju, a smatra se
adaptivnom 1 pozeljnom (Bara¢, 2013). Ugodnost se povezuje s odrzavanjem pozitivnih
druStvenih odnosa, suosje¢ajnoscu, suradljivoséu (Kosinski, 2014), organiziranoscéu,
odgovornoséu, ambiciozno$¢u i odlu¢noséu (Vlahov, 2010, prema Saucier i sur. 2000).

Ugodne osobe teZe povjerenju u druge te se prilagodavanju njihovim potrebama. Obi¢no ih se
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opisuje pridjevima poput blag, ljubazan, povjerljiv, prijateljski naklonjen i sl. Kosinski
opisuje neugodne osobe, tj. one koje su nisko na ovoj dimenziji, kao osobe usredoto¢ene na
sebe, koje nisu sklone kompromisima i nisu toliko lakovjerne, dok ih Vlahov karakterizira
kao egoistine, rezervirane, grube i Skrte. Ugodne osobe koriste pregovore za rjeSavanje
konflikata, dok manje ugodne osobe konflikte pokuSavaju rijesiti pomocu moci. Osobe koje
su visoko na ovoj dimenziji smatraju se lakovjernima te bolje kontroliraju svoje emocije i
imaju manje snazne negativne reakcije (Gohary i Hanzaee, 2014). Chang i Tsao (2010) ih
opisuju kao savjesne, osobe koje paze na detalje, uCinkovite i organizirane, a Velagi¢ (2018)
navodi da su altruisti¢ni, osjecaju se sretno i ispunjeno kada pomazu drugima, puni empatije i

suosjecanja, kao i da ih karakterizira skromnost te da vjeruju da se dobro dobrim vraca.

Potrosaci koji su visoko na ljestvici ugodnosti viSe vjeruju internetskim stranicama,
dolaze pod velik utjecaj vizualnih i estetskih uéinaka internetske trgovine te uZivaju u
komunikaciji s drugima tijekom internetske kupovine (Chang i Tsao, 2010). Bosnjak i sur.
(2006) pokazuju da ugodnost ima statisticki znacajan, ali malen utjecaj na namjeru obavljanja

internetske kupovine.
Emocionalna stabilnost

Dimenzija emocionalne stabilnosti reflektira smanjenu razinu tjeskobe, primjerice kod
stresnih situacija i smatra se odlikom koju posjeduju uravnotezeni i stabilni pojedinci. Osobe
visoko na ovoj dimenziji su opustene, nezahtjevne i neemocionalne, a one nisko su nesigurne
i razdrazljive (Vlahov, 2010; prema John i Srivastava, 1999). Kosinski (2014) pak navodi da
su emocionalno stabilne osobe smirenije i samopouzdanije, dok su neuroticne, odnosno
emocionalno nestabilne osobe nervozne te ¢e CeSCe osjecati stres. Bozionelos (2004)
neuroti¢ne osobe opisuje kao pesimiste, pretjerano zabrinute, s niskim samopouzdanjem.
Chang i Tsao (2010) pojasnjavaju kako neuroticizam oznafava intenzitet i broj poticaja koji
su potrebni za poticanje negativnih emocija kod nekog pojedinca, kao i1 ¢injenica da §to je
osoba neuroti¢nija to teze kontrolira svoje osjecaje i emocionalno je ranjivija. Gali¢ i sur.
(2019) pokazali su, da je osim savjesnosti i neuroticizam pozitivan prediktor akademskog

uspjeha.

Huang 1 Yang (2010) konstatiraju da neuroticne osobe smatraju izostanak socijalne
interakcije koju pruza internetska kupovina velikom prednos$cu te ju zbog toga i favoriziraju,

Chan Hoi Sang (2007) ne pronalazi vezu izmedu emocionalne stabilnosti i internetske
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kupovine, dok Bosnjak i sur. (2006) pronalaze statisticki znacajan, ali manji utjecaj

neuroticizma na internetsku kupovinu.
3.3. NACINI MJERENJA LICNOSTI

Rasprostranjenost mjerenja licnosti modelom ,,Velikih pet* potvrduju brojni autori koji
su ga proucavali u raznim zemljama koriste¢i mati¢ni jezik; njemacki-Ostendorf (1990);
¢eski-Hrebickova, Ostendorf i Angleitner (1995); nizozemski-Hofstee i De Raad (1991);
talijanski-Caprara i Perugini (1994); madarski-De Raad i Szirmak (1994), Szirmak i De Raad
(1994); filipinski-Church i sur. (1995) i Church i sur. (1997) (Saucier i Goldberg, 1998).

Mjerenje osobina licnosti pomocu upitnika li¢nosti omogucava prikupljanje velikog
broja informacija na velikom broju ispitanika. Prednosti ovog istrazivanja su njegovo vrlo
jednostavno koristenje, prikupljanje podataka na velikim uzorcima, dok su nedostaci vrlo
malo informacija o samom pojedincu — ve¢inom su to njegovi rezultati na razli¢itim testovima
licnosti. (Vlahov, 2010, prema Pervin i sur., 2008). Neki od najrasprostranjenijih upitnika
kojima se mjeri licnost su TDA (Goldberg, 1992), NEO upitnici (Costa i McCrae, 1985a, b;
1987), BFI (John i sur., 1991) te IPIP (Goldberg, 1999). Upitnikom ispitanik mozZe ocijeniti

sam sebe (tzv. samoprocjena) ili se moze koristiti kako bi opisali nekog drugog.

Goldberg (1992) je sastavio instrument od pedeset Cestica koje je nazvao ,,transparentan
format™. Ne koristi se ¢esto u istrazivanjima, ali kako navode Pervin i John (1997) idealan je
za nastavne svrhe. Za svaki faktor ovaj upitnik ima 10 bipolarnih skala pridjeva (npr. Sutljiv-
pri¢ljiv) koji su grupirani ispod naziva faktora, Sto predstavlja transparentan nacin mjerenja
faktora prema ispitanicima. Lista je sacinjena od 100 unipolarnih opisnih pridjeva koji se
najces¢e koriste u istrazivanju. Goldberg (1992) je proveo niz faktorskih analiza kako bi
razvio 1 procistio TDA (engl. trait descriptive adjectives) koji sada optimalno zastupa
podrucje pet faktora engleskog jezika, odabirué¢i samo one pridjeve koji jedinstveno definiraju
odredeni faktor. Ove skale imaju impresivno visoku unutarnju konzistenciju, dok se njihova

faktorska struktura vrlo lako replicira (John i Srivastava, 1999).

Pocetkom 1980-ih Costa i McCrae poceli su s razvojem NEO Personality Inventory koji
je mjerio tri dimenzije: neuroticizam, ekstraverziju i otvorenost za iskustva, a temeljio se na
klaster analizi 16 faktora li¢nosti (Cattell i sur., 1970). Shvatili su da njihov pocetni NEO
sistem popriliéno nalikuje na model ,,Velikih pet®, ali nisu imali uvrStene dvije dimenzije

ugodnost i savjesnost. Zbog toga su odlugili prosiriti po¢etni model skalama koje ¢e mjeriti i
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te dvije dimenzije. Kroz nekoliko istrazivanja McCrae i Costa (1985a, b; 1987) dokazali su da
se njihov upitnik koji mjeri svih pet dimenzija konvergira skalama temeljenima na pridjevima
Velikih pet, iako je njihov koncept otvorenosti Siri od intelekta ili imaginacije koje navode
leksicke analize (Saucier i Goldberg, 1996b). U daljnjim radovima razvijali su model
pridodajuci fino rafinirane skale kojima su mjerili Sest raznih aspekata svakog faktora (Costa i
McCrae, 1995) kojeg su nazvali NEO PI-R (engl. NEO Personality Inventory Revised). Za
vecinu istrazivaca ovaj model je predugacak, pa su autori 1992. godine razvili upitnik od 60
Cestica (NEO-FFI, engl. NEO Five Factor Inventory). Pouzdanost ovog upitnika navedena u
priru¢niku (Costa i McCrae, 1992) je prikladna, u prosjeku 0.78 kroz svih pet faktora. John i
Srivastava (1999) navode da su NEO-FFI skale poprili¢no korelirane s NEO PI-R skalama,

sugerirajuci da nasljeduju znacajan dio valjanosti duzih skala.

Kako su se sve viSe proucavale osobine li¢nosti, rasla je i potreba za kra¢im mjernim
instrumentom koji ¢e osim duzine i dalje zadovoljavati i kvalitetom prikupljenih podataka. Da
bi ponudili rjeSenje navedenog problema John, Donahue i Kentle (1991) su konstruirali the
Big Five Inventory, BFI koji se sastojao od 44 Cestice nastale nakon faktorske analize. Cilj im
je bio konstruirati kratak instrument koji ¢e omoguditi ucinkovitu i fleksibilnu procjenu svih
pet dimenzija, ukoliko nema potrebe za mjerenjem individualnih aspekata svakog faktora. U
korist kratko¢i upitnika Burisch (1984:219) je primijetio kako krace skale, ne samo Sto Stede
vrijeme ispitivanja, ve¢ ne dosaduju ispitanicima, imajuci na umu kako postoje ispitanici koji
neé¢e dati odgovore ukoliko im se upitnici ¢ine predugackima. Ovaj upitnik ne koristi
samostalne pridjeve, ve¢ kratke recenice koje se baziraju na pridjevu koji je povezan s
odredenom osobinom (John, 1990). Pouzdanost ovih skala ne zaostaje za onima koje su u
duzim upitnicima, a kreée se od 0.75 do 0.90 s prosjekom iznad 0.80 (John i Srivastava,
1999).

Goldberg (1999) je prvi predlozio Internacionalni inventar li¢nosti (engl. International
Personality Item Pool, tj. IPIP) koji se koristi kao instrument znanstvene suradnje s ciljem
razvoja naprednih mjera dimenzija liCnosti 1 ostalih interpersonalnih razlika. Ovaj upitnik
javno je dostupan znanstvenicima diljem svijeta ¢ime je stekao veliku popularnost i izrodio je
mnoge ¢esto koristene upitnike li¢nosti (Goldberg i sur., 2006). Preveden je na brojne svjetske
jezike, Siroko prihvacen od znanstvenika te se konstantno unaprjeduje i razvija njegov model,
Sto doprinosi da se ovaj model danas u velikoj mjeri smatra paradigmatskim u ovom polju
(John i Srivastava, 1999). Na hrvatski jezik ga je preveo Mlaci¢ (Mlaci¢ 1999; Mlaci¢ i
Ostendorf, 2005) koji je za cilj imao razvoj taksonomije unutar hrvatskog leksikona
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deskriptora li¢nosti i moguénosti repliciranja modela ,,Velikih pet* u hrvatskom jeziku. Da bi
to postigli, organizirane su tri studije. U prvoj su istrazivaci analizirali standardni rije¢nik
hrvatskog jezika kako bi pronasli potencijalne deskriptore osoba ili li¢nosti, $to je rezultiralo s
24 klastera relevantnih imenica i pridjeva kojima se opisuje licnost. Kroz drugu studiju sedam
struénih procjenitelja je izluCene termine klasificiralo i podijelilo u 13 razlicitih kategorija,
provodeci klasifikaciju na temelju rada Angleitnera, Ostendorfa i Johna (1990). Na ovaj nacin
izlucili su 483 pridjeva koje su klasificirali kao dispozicije vec¢ine procjenitelja, na temelju
Cega je zapocela treca faza, tj. studija istrazivanja. U toj studiji sudjelovalo je 515 studenata
Sveucilista u Zagrebu koje su pratili 513 partnera. Oni su dali samoprocjene i procjene drugih
osoba koriste¢i te pridjeve. Zadatak studenata je bio da izrade samoprocjenu, dok su njihovi
partneri imali zadacu procijeniti osobu koja im je dala upitnik koriste¢i navedene deskriptore.
Ova studija imala je cilj testiranje postojanja petofaktorske strukture unutar hrvatskog jezika.
Autori su faktorskom analizom samoprocjena i procjena druge osobe dobili hrvatske faktore
(u oba subseta) koji su u visokoj mjeri odgovarali modelu ,,Velikih pet* koji se koristio u
ostalim jezicima. Faktore su nazvali Ugodnost, Ekstraverzija, Savjesnost, Intelekt i

Emocionalna stabilnost.
3.4. DIMENZUE LICNOSTI I KORISTENJE DRUSTVENIH MREZA

Jedan od najistaknutijih autora koji se bavi istrazivanjem povezanosti osobina li¢nosti i
koriStenja drustvenih mreza svakako je Michal Kosinski. Njegova istrazivanja (Kosinski,
2014, Kosinski i sur., 2014; Kosinski i sur., 2015; Kosinski, Stillwell i Graepel, 2013)
pokrenula su revoluciju u proucavanju navedene povezanosti i biti ¢e detaljnije analizirana
kroz ovaj rad. Postoje brojni radovi koji pokazuju povezanost odredenih osobina li¢nosti i
koriStenja druStvenih mreza (Correa, Hinsley i De Zuniga, 2010; Ryan i Xenos, 2011; Zhong,
Hardin i Sun, 2011; Ross i sur., 2009). Karabegovi¢ (2013) navodi dva pravca koja opisuju
nacine na koje osobine licnosti (konkretno ekstraverzija i neuroticizam) utjecu na razloge
koriStenja interneta i druStvenih mreza. Prvi pravac koristi koncept ,,stvarnog ja“ kojeg kako
navodi autorica, opisuje Rogers. U skladu s tom teorijom svaki pojedinac ima potrebu ispoljiti
vlastitu li¢nost 1 pokazati ,,pravog sebe* u okolini. Medutim osobama koje su povucenije ili
ranjivije to moze predstavljati problem. Njima su druStvene mreze, kao alternativni drustveni
konteksti, idealne jer predstavljaju manje prijete¢u okolinu gdje mogu zadovoljiti svoju
potrebu za blisko$¢u i druzenjem. Drugi pravac proucava ekstraverziju smatrajuc¢i da ¢e ovi
pojedinci koristiti prednosti drustvenih mreza kako bi odrzavali veze s ve¢ postojeéim

prijateljima iz stvarnog zivota, kao 1 stvorili nove na temelju zajednic¢kih interesa putem
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drustvenih mreZa. Ryan i Xenos (2011) proucavali su australske korisnike interneta i utvrdili
su da su redoviti korisnici drusStvene mreze Facebook manje savjesni od onih koji ga ne
koriste. Evans, Gosling i Carroll (2008) te Gosling, Gaddis i Vazire (2007) su pokazali kako
se osobnost moze uspje$no utvrditi pomoc¢u Facebook profila pojedinca, dok su Back i sur.
(2010) utvrdili kako Facebook profili prikazuju stvarnu, a ne samoidealiziranu procjenu
licnosti pojedinca. Iz ovih c¢injenica mogu se izvuéi dva zakljucka: 1) Facebook profil
pojedinca manifestira njegovu li¢nosti i ii) neke aspekte Facebook profila koristimo kako
bismo saznali osobnost vlasnika tog profila (Bachrach i sur., 2012).

Bachrach i sur. (2012) istrazuju povezanost osobina li¢nosti sa brojem prijatelja
korisnika Facebooka, brojem grupa kojima korisnik pripada, brojem Facebook oznaka ,,Svida
mi se“, brojem ucitanih fotografija na Facebook profilu korisnika te brojem objavljenih
statusa. Njihov rad temeljen je na uzorku od 180.000 korisnika Facebooka koji su ispunili
myPersonality aplikaciju, a sli¢an je i s ranijim istrazivanjima, koja su provedena na mnogo
manjim uzorcima, uglavnom studenata (npr. Ross i sur., 2009; Amichai-Hamburger i
Vinitzky, 2010; Golbeck i sur.,2011; Gosling i sur., 2011). Osim $to su prou¢avali povezanost
osobina li¢nosti s pojedinim znacajkama Facebook profila, autori su koriste¢i multivarijantnu
linearnu regresiju pokazali moguénost utvrdivanja osobine li¢nosti pomocéu cjelokupnog

Facebook profila korisnika pri ¢emu su ostvarili slijedeée rezultate (Bachrach i sur., 2012):

Tablica 3: Odnos osobina li¢nosti i odredenih znacajki te cjelokupnog Facebook profila

Savjesnost  Ekstraverzija

Otvorenost za Ugodnost

nova iskustva

Neuroticizam

Prijatelji nema znacajne
r’=0,18) korelacije
Grupe (r1:O,08, (rl= -0,07, (rl=0,07, nema znacajne i
r’=0,07) r’=-0,09) r’=0,08) korelacije
,,Svida mi (r'=0,10, (r'=-0,09, 1 1 (r'=0,07,
Slike - (r'=0,03) - - -
1 1
Statusi (r :0,06, _ (r :0,12, _ 2:
0,11 0,17 0,33 0,01 0,26
0,29 0,28 0,27 0,29 0,28

Izvor: izrada autorice (‘prema Bachrach i sur., 2012; “prema Kosinski i sur., 2014).

Napomena: Za pojedine znacajke Facebook profila proveden je t-test sa razinom znacajnosti

p< 0,01.
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Kada se promatraju ekstraverti (u usporedbi sa introvertnim korisnicima) uocava se da
Imaju vise objava, vece mreze prijatelja na Facebooku, kao i da vise puta oznacavaju kako im
se svida neki sadrzaj (Burrow i1 Rainone, 2017; Shen, Brdiczka i Liu, 2015). Neuroti¢ne osobe
takoder pokazuju povecanu aktivnost objave statusa ili komentara, primjerice u broju
objavljenih rije¢i kada ih se usporeduje s emocionalno stabilnim korisnicima (Amichai-
Hamburger i Vinitzky, 2010; Burrow i Rainone, 2017; Shen i sur., 2015). Ukupno gledaju¢i,
povezanost izmedu neuroticizma 1 koriStenja drustvenih mreza moze se promatrati u svijetlu
povecane potrebe za samoizrazavanjem koja predstavlja nacin trazenja drustvenog
odobravanja; dok aktivnost ekstraverata na drustvenim mrezama mozemo tumaciti kao

specifi¢nu potrebu za dozivljavanjem pozitivne drustvene interakcije (Shen i sur., 2015).

Kosinski et el. (2014) istrazuju kako se li¢nost ocituje u online ponasanju korisnika,
to¢nije internetskim stranicama koje korisnici posje¢uju, kao i znacajkama Facebook profila
korisnika. Pregledavanje internetskih stranica smatra se privatnom aktivno$¢u koju vecéina
korisnika radi unutar svog doma, stoga bi povezanost izmedu odabira internet stranica i
licnosti mogla biti bez utjecaja okoline te teznje da se ostavi dobar dojam. Sli¢no tome,
promatraju¢i ukupno ponasanje korisnika Facebooka kroz razne znacajke dolazi se do
zakljucka da je vrlo malo vjerojatno da korisnici svjesno pokuSavaju kontrolirati dojam Koji
ostavljaju. U svom istrazivanju koristili su vrlo velik uzorak (najve¢i do tada) koji je
sacinjavalo 350.000 korisnika Facebooka iz SAD-a. U tablici 3 prikazana je statisticka
znacajnost korelacije odredenih znacajki Facebooka i osobina li¢nosti. Iako je povezanost
statisti¢ki znacajna, relativno je slaba. Medutim grafikoni 11 do 16 donose vrijedne spoznaje.

U svom istrazivanju donose sljedece zakljucke (Kosinski i sur., 2014):

Liberalni i otvoreni za nova iskustva vise koriste oznaku ,,Svida mi se*, objavljuju vise
statusa i prikljucuju se u viSe grupa, $to je u skladu s ovom osobinom li¢nosti. Osim Kosinski
I sur. (2014) ove zakljucke su potvrdili i Amichai-Hamburger i Vinitzky (2010) te Ross i sur.
(2009) Sto nam sugerira kako su pojedinci koji ostvaruju visoke rezultate na ovoj dimenziji
skloniji koristenju Facebooka kao komunikacijskog alata sa svim njegovim zna¢ajkama. Oni
koji su nisko na dimenziji savjesnosti ¢lanovi su veceg broja grupa te vise koriste oznaku
»dvida mi se“. Savjesni pojedinci ne samo da se ponasaju suprotno tome, nego su i
homogeniji u svom ponaSanju $to nam ukazuje znacajan pad u interkvartilnom rasponu
(grafikon 12 i 16). Na grafikonu 12 moze se uociti da medijan broja oznaka ,,Svida mi se* kod
visoko savjesnih osoba je ve¢i za 40 oznaka u usporedbi sa spontanim osobama. Takoder,

25% spontanih osoba ima viSe od 210 oznaka ,,Svida mi se®, isti broj savjesnih korisnika ih

79



ima samo 140 iz Cega se zakljuCuje da je savjesnost negativno povezana s ukljué¢ivanjem u
Facebook aktivnosti. Ekstraverti ¢e opéenito vise komunicirati putem Facebooka. Mnogo su
aktivniji u dijeljenju novosti iz zivota ili svojih osjeCaja objavljujuéi statuse, prisustvujuéi
brojnim dogadanjima, kao i koriste¢i viSe grupa, $to im omogucava razmjenu informacija i
povezivanje sa osobama koje su izvan neposrednog kruga njihovih prijatelja. Introverti (njih
25%) ¢e mjesecno sklopiti manje od 3 prijateljstva, dok ¢e isti broj ekstraverata imati vise od
9 novih prijatelja mjese¢no. Neuroticizam je pozitivno povezan s brojem oznaka ,,Svida mi
se”, Sto daje naslutiti da emocionalniji korisnici koriste ovu oznaku ¢esce, 75% njih Koristi ju
¢ak 220 puta, u usporedbi s emocionalno stabilnim korisnicima (75% emocionalno stabilnih
korisnika ima otprilike 150 oznaka ,,Svida mi se*) kao i S brojem objavljenih statusa. Iz toga
se moze zakljuéiti da su neuroti¢ni korisnici skloniji dijeljenju osobnih informacija na
Facebooku. Nije pronadena statisticki znaCajna povezanost izmedu neuroticizma i broja
ucitanih fotografija. Kosinski i sur. (2014) nisu pronasli ni jednu statisticki znacajnu

korelaciju izmedu ugodnosti i istrazivanih znacajki Facebook profila korisnika.

Broj oznaka ,,Svida mi se*

Otvorenost
Grafikon 11: Medijan broja oznaka ,,Svida mi se* za korisnike koje karakteriziraju razli¢ite
razine Otvorenosti.

Napomena: crvena vrpca predstavlja interkvartilni raspon, tj. od Q1 do Q3 broja korisnic¢kih
oznaka ,,Svida mi se*.

Izvor: prilagodeno prema: Kosinski, M., Bachrach, Y., Kohli, P., Stillwell, D., i Graepel, T.
(2014). Manifestations of user personality in website choice and behaviour on online social
networks. Machine Learning, 95, 372.
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Grafikon 12: Medijan broja oznaka ,,Svida mi se* za korisnike koje karakteriziraju razli¢ite
razine Savjesnosti.

Napomena: crvena vrpca predstavlja interkvartilni raspon, tj. od Q1 do Q3 broja korisnickih
oznaka ,,Svida mi se*.

Izvor: prilagodeno prema: Kosinski, M., Bachrach, Y., Kohli, P., Stillwell, D., i Graepel, T.
(2014). Manifestations of user personality in website choice and behaviour on online social
networks. Machine Learning, 95, 373.
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Grafikon 13: Medijan broja oznaka ,,Svida mi se* za korisnike koje karakteriziraju razli¢ite
razine Neuroticizma.
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Napomena: crvena vrpca predstavlja interkvartilni raspon, tj. od Q1 do Q3 broja korisnickih
oznaka ,,Svida mi se*.

Izvor: prilagodeno prema: Kosinski, M., Bachrach, Y., Kohli, P., Stillwell, D., i Graepel, T.
(2014). Manifestations of user personality in website choice and behaviour on online social

networks. Machine Learning, 95, 375.

Broj objavljenih statusa unutar mjeseca

Ekstraverzija

Grafikon 14: Medijan broja objavljenih statusa unutar mjeseca za korisnike Kkoje
karakteriziraju razlicite razine Ekstraverzije.

Napomena: crvena vrpca predstavlja interkvartilni raspon, tj. od Q1 do Q3 objavljenih statusa

korisnika unutar mjesec dana.

Izvor: prilagodeno prema: Kosinski, M., Bachrach, Y., Kohli, P., Stillwell, D., i Graepel, T.
(2014). Manifestations of user personality in website choice and behaviour on online social
networks. Machine Learning, 95, 374.
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Broj novih prijatelja unutar mjeseca

Ekstraverzija

Grafikon 15: Medijan broja novih prijatelja unutar mjesec dana za korisnike koje
karakteriziraju razliite razine Ekstraverzije.

Napomena: crvena vrpca predstavlja interkvartilni raspon, tj. od Q1 do Q3 novih prijatelja
koje je korisnik dodao unutar mjesec dana.

Izvor: prilagodeno prema: Kosinski, M., Bachrach, Y., Kohli, P., Stillwell, D., i Graepel, T.
(2014). Manifestations of user personality in website choice and behaviour on online social

networks. Machine Learning, 95, 375.

Broj novih grupa kojima je korisnik pristupio
unutar mieseca

Savjesnost
Grafikon 16: Medijan broja novih grupa koji je korisnik postao ¢lan unutar mjeseca za
korisnike koje karakteriziraju razli¢ite razine Savjesnosti.
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Napomena: crvena vrpca predstavlja interkvartilni raspon, tj. od Q1 do Q3 broja grupa kojima

se korisnik pridruzio u mjesec dana.

Izvor: prilagodeno prema: Kosinski, M., Bachrach, Y., Kohli, P., Stillwell, D., i Graepel, T.
(2014). Manifestations of user personality in website choice and behaviour on online social
networks. Machine Learning, 95, 373.

Kosinski, Stillwell i Graepel (2013) pokazuju kako su osobine li¢nosti predvidljive iz
digitalnih zapisa ljudskog ponaSanja, poput Facebook oznaka ,,Svida mi se“. U tablici 4
Nazalost, prilikom provedbe istrazivanja autori nisu uz oznake ,,Svida mi se“ navodili i
kategoriju kojoj isti pripadaju, pa je nemoguce nekome tko nije iz Amerike prepoznati i
pravilno svrstati pojedine oznake (poput Dmt The Spirit Molecule kod otvorenosti; ili Omegle
kod savjesnosti). Korelacije koje su dobili su slijedece: otvorenost (r=0,43), ekstraverzija

(r=0,40), ugodnost i emocionalna stabilnost (0,30) te savjesnost (r=0,29).
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Beerpong RPGs
— | Michael Jordan Fanfiction.Net

© _g Dancing Programming 5 @
S %’ Socializing Anime 5 5
¢ .2 | Chris Tucker Manga 2 &
S & || Feel Better Tan Video Games § =
2 2 | Modeling Role Playing Games 2
L g Cheerleading Minecraft - =

Theatre Voltaire

Flip Cup Terry Pratchet

Compassion International | Hate Everyone

Logan Utah | Hate You

| Jon Foreman I Hate Police =

2 &8 | Redeeming Love Friedrich Nietzsche =)
s =2 : @
£ = Pornography Harms Timmy South Park Q
S }3 The Book of Mormon Atheism/Satanism _5
- & Circles Of Prayer Prada 2

Go To Church Sun Tzu -

Christianity Julius Caesar

Marianne Williamson Knives
- Sometimes | Hate Myself Business Administration
3 Emo Getting Money
o . w
= £ Girl Interrupted Parkour _ 3
g S | So So Happy Track & Field =
s S | The Addams Family Skydiving >,
= 5 | vocaloid Montain Biking L=
S 3 | Sixbillionsecrets.com Soccer &
3 = Vampires Everywhere Climbing 5
UEJ Kurt Donald Cobain Physics/Engineering

Dot Dot Curve 48 Laws of Power

Izvor: prilagodeno prema: Kosinski, M., Stillwell, D.J., i Graepel, T. (2013b). Private traits
and attributes are predictable from digital records of human behavior. PNAS, 110(15),
Dodatak 1.

Koporc¢i¢ 1 Rucevi¢ (2018) istrazuju povezanost osobina licnosti i ovisnosti o internetu
opcenito, pri cemu su utvrdile da je savjesnost negativni prediktor problematicnog koriStenja
interneta. Utvrdile su i pozitivnu povezanost neuroticizma s ovisno$¢u o internetu (uz opasku
da spol igra znacajnu ulogu), dok u istrazivanju nisu pronasli ulogu ekstraverzije. Prilikom
provedbe svog istrazivanja Marengo, Poletti i Settanni (2019) pokazali su direktnu pozitivnu
povezanost izmedu neuroticizma 1 ovisnosti o drustvenim mrezama. Takoder pokazali su da
postoji pozitivha povezanost kod ekstraverta i neurotika izmedu broja oznaka ,,Svida mi se*

koje status korisnika dobije i porasta rizika za stvaranje ovisnosti o drustvenim mrezama.
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Osobine li¢nosti i upotreba jezika na drustvenim mrezama

Uzevsi u obzir da se milijuni ljudi svakodnevno izrazavaju putem drustvenih mreza, ne
cudi interes znanstvenika da detaljnije prouce ovaj fenomen. Kroz jednostavne tekstualne
poruke, pojedinci slobodno dijele svoje misli i osjecaje s krugom prijatelja, veéim grupama
poznanika ili ¢ak s cijelim svijetom. Pisani tekst sadrzan u drustvenim mrezama predstavlja
ogroman izvor psiholoskih podataka s nerealiziranim znanstvenim potencijalom (Park i sur.,
2015), primjerice Twitter korisnici svaki dan napiSu i objave otprilike 500 milijuna poruka
(Reuters, 2013). Stoga je za istrazivace osobina li¢nosti postalo nuzno istraZivanje ponaSanja
pojedinca putem druStvenih mreZa. Neke od prednosti su sljedece: jezik koriSten na
druStvenim mrezama upotrebljava se u prirodnom drustvenom okruzenju, utjelovljuje
komunikaciju izmedu prijatelja i poznanika te na ovaj nacin druStvene mreze predstavljaju
neprekidan izvor eksperimentalnih uzoraka (Park i sur., 2015). Korisnici drustvenih mreza
otkrivaju informacije o sebi na vrlo visokoj razini i za ve¢inu njih naj¢e$c¢a tema razgovora su

oni sami (Naaman, Boase i Lai, 2010).

Porast interesa za procjenu li¢nosti neke osobe putem online podataka, ukljucujuéi
aktivnost na drustvenim mrezama, dovodi znanstvenike na ideju da proucavajuci tekstove i
objave korisnika na drustvenim mrezama saznaju osobine li¢nosti pojedinca (Vu i sur., 2020;
Park i sur., 2015; Schwartz i sur., 2013; Sumner i sur., 2011). Vu i sur. (2020) predlozili su
metodu pomocu koje se mogu predvidjeti ispitanikovi odgovori na pitanja u upitniku li¢nosti
koriste¢i njegove tekstove na drustvenim mrezama kao i odgovore koje je dao na postavljena
pitanja. Koristili su uzorak od 1000 korisnika Facebooka koji su objavili minimalno 300
razli¢itih objava. Neki autori otkrili su da neurotici koriste vise akronima (Holtgraves, 2011),
a neki su pokazali da oni visoko na dimenziji otvorenosti koriste viSe citata (Sumner i sur.,
2011). Schwartz i sur. (2013) proveli su mnogo detaljniju studiju i povezali rijeci koriStene u
Facebook porukama s osobno$¢u, spolom i dobi korisnika. Uzorak je bio sacinjen od 75.000
korisnika Facebooka koji su napisali preko 15.4 milijuna poruka u kojima je bilo vise od 700
milijuna rije¢i, fraza i tema. Utvrdili su korelaciju izmedu emocionalne stabilnosti i
spominjanja druStvenih sportova i zivotnih aktivnosti (npr. koSarka, snowboarding, crkva,
sastanci 1 sl.), kao i da introverti pokazuju interes za japanske medije (poput anime,
pokemona, mange). Rezultate svog istrazivanja prezentirali su kroz oblake rije¢i, gdje su
veli¢ine rije¢i u skladu s korelacijom u odnosu na osobine li¢nosti, dok boja rijeci predstavlja

frekvenciju njene upotrebe kod svih ispitanika: to¢nije, Sto je veca rijec, jaca je i korelacija, a
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Sto je rije¢ tamnija znaci da se CeSc¢e koristi (tj. veca joj je frekvencija). Rezultati istrazivanja

prikazani su na grafikonu 17 i 18 (Schwartz i sur., 2013).
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Grafikon 17: Oblaci rije¢i povezanih s dimenzijama: ugodnost (A), savjesnost (B),
otvorenost (C).

Napomena: Centralni oblak predstavlja skup rijeci 1 fraza povezanih s odredenom dimenzijom
li¢nosti, dok manji oblaci okolo predstavljaju 6 razli¢itih tema povezanih s istom dimenzijom
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licnosti. Veli¢ina uzorka za ugodnost (N=72.772), savjesnost (N=72.781) i otvorenost
(N=72.809).

Izvor: Schwartz, H.A., Eichstaedt, J.C., Kern, M.L., Dziurzynski, L., Ramones, S.M.,
Agrawal, M., Shah, A., Kosinski, M., Stillwell, D., Seligman, M.E.P., i Ungar, L.H. (2013).
Personality, Gender, and Age in the Language of Social Media: The Open-Vocabulary
Approach. PloS ONE, 8(9), Dodatak 1.
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Grafikon 18: Oblaci rije¢i povezanih s dimenzijama: ekstraverzija (A) i emocionalna
stabilnost (B).

Napomena: Centralni oblak predstavlja skup rijeci 1 fraza povezanih s odredenom dimenzijom
li¢nosti, dok manji oblaci okolo predstavljaju 6 razliCitth tema povezanih sa istom
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dimenzijom li¢nosti. Veli¢ina uzorka za ekstraverziju (N=72.709) i emocionalnu stabilnost
(N=71.968).

Izvor: Schwartz, H.A., Eichstaedt, J.C., Kern, M.L., Dziurzynski, L., Ramones, S.M.,
Agrawal, M., Shah, A., Kosinski, M., Stillwell, D., Seligman, M.E.P., i Ungar, L.H. (2013).
Personality, Gender, and Age in the Language of Social Media: The Open-Vocabulary
Approach. PloS ONE, 8(9), 12.

Park i sur. (2015) u svom radu predlazu metodu pomocu koje ¢e se na temelju jezi¢no
orijentirane procjene automatski moc¢i odrediti licnost korisnika drustvene mreze (N=66.000
ispitanika koji su u svojim statusima na Facebooku koristili najmanje 1.000 rijeci). Prilikom
odredivanja li¢nosti koristili su se procjenom temeljenom na jeziku (engl.language-based
assessments, LBAS). Pokazali su da LBA moze nadopunjavati i proSiriti tradicionalne nacine
mjerenja li¢nosti na druStvenim mreZama kao alternativa tradicionalnim upitnicima li¢nosti. U
usporedbi s njima, LBA je ekstremno brz; cijeli uzorak od otprilike 5000 ispitanika
procijenjen je u samo nekoliko minuta pomo¢u LBA. Korelacija izmedu LBA 1 upitnika
samoprocjene prikazana je u tablici 5. Konac¢ne rezultate prikazali su kao oblake rije¢i koji su

vrlo sli¢ni sa Schwartz i sur. (2013).

Tablica 5: Konvergentne korelacije (Pearson r) izmedu Procjena na temelju jezika i Upitnika

samoprocjene ,,Velikih pet* osobina licnosti

Korelacija s upitnicima samoprocjene
Sve verzije 20 Cestica 100 Cestica

Procjena temeljena na jeziku (LBA)

Otvorenost

Savjesnost

Ekstraverzija

Ugodnost

Neuroticizam

Napomena: N=4.824 (sve verzije), 2.324 (20 dcestica), 1.943 (100 Ccestica). Prosjecna
korelacija unutar svakog stupca izraunata je prvo koriste¢i Fisherovu r-to-z transformaciju za

svaku korelaciju, uprosje¢ivanjem i transformacijom ponovno u r. Sve korelacije su zna¢ajne
(p< 0,001).

Izvor: prilagodeno prema: Park, G., Schwartz, H.A., Eichstaedt, J.C., Kern, M.L., Kosinski,
M., Stillwell, DJ., Ungar, LH., i Seligman, M.E.P. (2015). Automatic Personality
Assessment Through Social Media Language. Journal of Personality and Social Psychology,
108(6), 940.
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Kulkarni i sur. (2018) podigli su istrazivanje osobina li¢nosti i koriStenih rije¢i na
drustvenim mrezama na novu razinu (N=20.356.117 Facebook statusa koje je ucitalo 152.845
razli¢itih korisnika). Predlazu novi konstrukt licnosti koji bi se temeljio na svakodnevno
koriStenim rijeCima na drusStvenim mrezama. Taj novi konstrukt nazvali su jeziéne osobine
temeljene na ponasanju (engl. behavior-based linguistic traits, BLTS) i procjenjivali su ga na
temelju stabilnosti (faktor treba biti relativno stabilan kroz vrijeme i populacije, kao Sto je to
model ,,Velikih pet®) i generaliziranosti (faktor treba biti generaliziran kroz razlicite zadatke).
Prilikom obrade podataka koristili su se faktorskom analizom pri ¢emu su izlucili pet faktora.
Napominju da iako je Scree test sugerirao 3 faktora, autori su se odlucili za 5 kako bi mogli
raditi usporedbu s modelom ,,Velikih pet“. U svom radu pokazali su da su odabrani faktori
generalizirani (s dobrom snagom predvidanja) i stabilni kroz vrijeme i skupine. Rezultate
istraZzivanja prikazali su kroz oblake rijeci (slika 6) gdje lijevi oblak predstavlja rijeci koje su
korelirane s negativnim faktorom, a desni oblak rije¢i koje su Kkorelirane s pozitivnim
faktorom. Takoder, veli€ina rije¢i nam govori o jaini korelacije (veca rijec-veca korelacija),
dok nam boja govori o frekvenciji uporabe rije¢i (Siva=slaba upotreba, plava=srednja
upotreba i crvena=Cesta upotreba). Korelacija izmedu novih faktora i ,,Velikih pet* prikazana
je u tablici 6.

Tablica 6: Korelacija izmedu novih faktora i modela ,,Velikih pet*

. Otvorenost  Savjesnost  Ekstraverzija | Ugodnost  Neuroticizam

F1 0,16 0,07 -0,09 0,0 -0,06
F4 0,18 -0,29 -0,12 -0,16 0,06
F2 -0,12 -0,04 0,14 -0,07 -0,05
F3 -0,05 0,05 -0,07 0,01 0,02
F5 0,1 0,1 -0,1 -0,01 -0,09

Izvor: prilagodeno prema: Kulkarni, V., Kern, M.L., Stillwell, D., Kosinski, M., Matz, S.,
Ungar, L., Skiena, S., i Schwartz, H.A. (2018). Latent human traits in the language of social
media: An open-vocabulary approach. Plos one, 13(11), 7.

Kao Sto je vidljivo iz tablice, predloZeni faktori najvecu korelaciju imaju s ekstraverzijom i
otvorenos¢u. F4 pokazuje najvecu korelaciju, reflektiraju¢i smanjenu razinu savjesnosti.
Rijeci koje sadrzi F4 vrlo su slicne onima koje su utvrdili Kern i sur. (2014), sadrzavajuéi
brojne psovke na pozitivnoj strani faktora te obitelj, posao i opustajuce rije¢i na negativnoj

strani (Kulkarni i sur., 2018).
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Slika 6: Oblak rije¢i koji pokazuje najvise/najmanje koreliranih rije¢i sa svakim pojedinim
faktorom (s rotacijom) na njegovoj negativnoj i pozitivnoj strani.

Izvor: Kulkarni, V., Kern, M.L., Stillwell, D., Kosinski, M., Matz, S., Ungar, L., Skiena, S., i
Schwartz, H.A. (2018). Latent human traits in the language of social media: An open-
vocabulary approach. Plos one, 13(11), 6.

Brojna istraZzivanja su pokazala da postoji jasna povezanost izmedu ponaSanja i osobina

liénosti.

91



4. ULOGA DIGITALNOG OTISKA U PROVOBPENJU MARKETINSKIH
AKTIVNOSTI

......

svijetu, a postojece tehnologije su omogucile vrlo jednostavno i gotovo besplatno prikupljanje
osobnih podataka, kao i sam nadzor aktivnosti korisnika na internetu (Brautovi¢, 2007). U
danasnje doba ova pojava je uzela maha toliko da se neki puta podaci o pojedincu pocinju
nazivom Digital Dossier (Youth and Media, 2009). Djecje slike objavljuju se i prije njihovog
rodenja kao slike ultrazvuka, najces¢e uz dodatne informacije poput starosti, planiranog
datuma rodenja i sl.. U SAD-u vise od 90% djece mlade od 2 godine je prisutno na internetu
(Steinberg, 2017). Kanaet (2019) smatra da druStvene mreze zbog svoje popularnosti i
rasprostranjenosti predstavljaju najbolje platforme za stvaranje digitalnih otisaka i tetovaza.
DruStvene mreze, kao interaktivni i viSestrani on-line alat, omogucavaju istovremeno
povezivanje korisnika uz njihovo obavljanje brojnih funkcija na internetu. Ovim djelovanjem
prikupljaju se i pohranjuju enormno velike koli¢ine osobnih podataka koje su korisnici
objavili s namjerom da ih podijele s okolinom ili su ih izradili sami drustveni mediji (McPeak,
2013). Vrlo ¢esto se ti podaci doticu svih dijelova privatnog Zivota korisnika, a na koji nacin
se vrednuje osobni podatak prikazuje Kugler (2018) na slici 7. Iako je vecina korisnika
svjesna da su pod nadzorom tvrtki koje posluju u digitalnom svijetu, percipiraju to kao cijenu
participiranja u njemu (Acquisti, Taylor i Wagman, 2016; Acquisti, Brandimarte i
Loewenstein, 2013; Acquisti i Grossklags, 2005; Acquisti, 2004).
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Elementi i njihov porast stupnja bogatsiva i kompleksnosti

-

Izvedeni podaci
Rezultat analiziranja i
m kombiniranja krajnjih
korisniclah podataka

(npr.profil kupea)

[Jivgi_[::_h]e persone Digitalni otisci
Sad{zaj 1 ponafanje na Otisd koji su pasivno
druStvenim ~ mreZama  ggavljeni kroz internet
podijeljeno s osobnom ;i fizigky aktivnost

Najosnovniji
korisnicki podad (npr.
ime, IP adresa i dr.)

mrezom (npr. objave (npr. koladd ili
statusa, reakdje i dr) lokadija)
o 000
Internet prisutnost Izvedeni podaci Vrednovanje osobnih podataka

Spajanje internet aktivnost, akaja, Informacije izvedens od drugih Nastaje kombinadjom rezultata
ponasanja, informacija 1 podataka strana o internet prisutnost procesiranja podataka 1
koji se stvaraju, akumuliraju 1 pojedinca, ukljudujud analize 1 dodjeljivanja wvrijednosti internet
pohranjuju v digitalnom prostoru. + agregiranje podataka koji mogu )} prisutnosti korisnika. Ima
Za pojedinca. infernet prisutnost rezultirati  zakljudivanjem, poput ekonomsku i emocionalnu
sadinjena je od interakcije putem karakterizacije, segmentacije, vrijednost za pojedince i novéanu
interneta ili spajanja sa servisima i profiliranja ili ogjenjivanja vrijednost za peduzeca
vredajima. Cesto s naziva pojedinaca

digitalnim ofiscima pojedinca.
Slika 7: Kako se vrednuje osobni podatak?

Izvor: prilagodeno prema: Kugler, L. (2018). The War Over the Value of Personal Data.
Communications of the ACM, 61 (2), 17.

Drustvene znanosti povezale su se s kompjutorskim znanostima iskoriStavaju¢i ogromne
koli¢ine podataka koje pruzaju drustvene mreze (Weinberger, 2011; Miller, 2011; Lazer i sur.,
2009). Angazmanom korisnika na internetu, drustvene mreze prikupljaju i pohranjuju slojeve
podataka o korisnicima i njihovim aktivnostima. U 2015. godini Facebook je imao bazu od
250 milijardi slika, a svakodnevno ih se uéitava 350 milijuna (Malik i sur., 2016). Google je
objavio kako upotrebom umjetne inteligencije kod obrade fotografija moze izvrSiti njihovu
klasifikaciju po sadrzaju. Primjerice, slika koja prikazuje djetetovu rodendansku tortu
omogucava googlovom softveru, ne samo da prepozna vrstu torte, ve¢ i izvuce ostale vazne
ginjenice oko osoba na fotografiji (Lee, 2017). Cak i kod nedostatka osobnih informacija,
metapodaci koje sadrzi svaka fotografija, kao i tehnologije koje omogucavaju automatsko
prepoznavanje lica omogucavaju stvaranje znacajne koli¢ine osobnih podataka (Bessant,
2018). Kugler (2018) smatra da su strojevi daleko bolji od ljudi u izvlacenju vrijednosti iz
strukturiranih i nestrukturiranih podataka. Na tragu toga vidljivo je kako uzorci pretraZivanja
na trazilici Google otkrivaju epidemiju gripe tjednima ranije nego $to ju CDC potvrdi pomocu
svojih podataka (Ginsberg i sur., 2009). No iako je opée prihvac¢eno da se licnost ispitanika
moze precizno utvrditi koriste¢i tradicionalne psihometrijske alate poput upitnika li¢nosti,

sposobnost automatskog utvrdivanja licnosti koriste¢i digitalne otiske predstavlja sivu zonu
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propitujuci ocekivanja korisnika vezana za privatnost. Ovakvo uplitanje i otkrivanje licnosti
osobe liSava osobu kontrole vezane za to kojim stranama ¢e dozvoliti uvid u svoju osobnost,
§to moze narusiti povjerenje izmedu korisnika i pruzatelja internetskih usluga (Kosinski i sur.,
2014).

4.1. POJMOVNO DEFINIRANJE | VAZNOST DIGITALNOG OTISKA

Vecina stanovnika posjeduje korisnicki racun na bar jednoj drustvenoj mrezi (a ponekad
i na viSe njih) koje omogucéavaju prikupljanje podataka o korisniku i stvaranje njegovog
digitalnog identiteta. Identitet je jedinstven podatak koji je povezan s entitetom (Kanaet,
2019) odnosno ¢injenice o jednoj osobi kojima se razlikuje od bilo koje druge (Anic¢ i
Goldstein, 2005:246). Stoga ne ¢udi ¢injenica da se u literaturi spominju identitet pojedinca iz
stvarnog Zivota i njegov digitalni identitet. Digitalni identitet osim osobnih podataka
pojedinca oblikuje i njegovo digitalno ponaSanje, poput slanja poruka, koristenja drustvenih
mreza, pisanja blogova, internetske kupovine i drugo. Za veéinu ovih aktivnosti potreban je
rac¢un elektronicke poste, koji se tada koristi kao identifikator korisnika u digitalnom svijetu
(baS poput osobnog identifikacijskog broja, OIB-a iz stvarnog svijeta, op.a.). Pa tako i
digitalni otisci koje korisnik ostavlja sluze za personalizaciju marketinske komunikacije,
upravljanje profilom ali i otkrivanje zlonamjernog pona3anja korisnika (Kanaet, 2019). Cesto
se u govoru moze ¢uti izjava koja kazuje da ukoliko se koristi neki proizvod koji je besplatan,
potrebno je osvijestiti da je proizvod ustvari sam korisnik, a taj ,,proizvod” je samo alat kojim
se prikupljaju podaci o korisniku. To potvrduje i navod Kuglera (2018) koji piSe da su
drustvene mreze poput Facebooka ili internetski divovi poput Googla korisnicima dali na
koriStenje zadnje dosege u komunikacijama i trazilicama u zamjenu za podatke o njima i
njihovim pretrazivanjima. Unatrag osam godina zapoceo je razvoj nove ra¢unalno-drustvene
znanosti (engl. computational social science) koja omogucava obrade enormno velikih
koli¢ina podataka i njihovu uporabu u drustvenom polju. Primjerice pruza odgovor na pitanje
kako saznati licnost korisnika bez da ispunjava upitnik li¢nosti, tj. daje moguénost digitalne
psihometrije (Venturini i Rogers, 2019; Graves i Matz, 2018; Youyou, Kosinski i Stillwell,
2015). Pristup racunalno-drustvenoj znanosti i digitalnoj drustvenoj sociologiji temelji se na
izvlacenju podataka iz baza koje su dostupne na internetskim platformama pomocu API-ja, tj.
Application Programming Interface (engl.) (Venturini i Rogers, 2019). Umjesto da se
oslanjaju isklju¢ivo na odgovore koje ispitanici pruzaju u upitnicima licnosti, znanstvenici su
poceli koristiti digitalne otiske, poput oznaka ,,Svida mi se* na Facebooku, objava korisnika

na Twitteru, povijest pretrazivanja i dr. kako bi dokazali povezanost s osobinama li¢nosti.
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Temeljeno na velikim koli¢inama prikupljenih podataka, znanstvenici su uocili statistiCku
povezanost izmedu odredenih digitalnih otisaka i odredenih osobina li¢nosti, npr. korelaciju
izmedu preferiranja odredene vrste glazbe ili hrane i odredene osobine li¢nosti. Vlasnici tvrtke
Meta (nekadaSnji naziv Facebook) prepoznali su znacaj podataka koje korisnici ostavljaju u
digitalnom prostoru. Uz druStvenu mrezu Facebook preuzeli su i drustvenu mrezu Instagram
te servis za razmjenu poruka medu korisnicima WhatsApp ¢ime su postali vlasnici dviju
najéeScée koriStenih aplikacija za dopisivanje (Manokha, 2018). Da bi onemogucili dostupnost
osjetljivih podataka ovim putem, Narodna Republika Kina blokirala je ove dvije aplikacije, pa
tamo dominira aplikacija WeChat (Bennet, 2021). Osim putem drustvenih mreza, neki autori
istrazuju i mogucnosti uporabe podataka s pametnih telefona (Stachl i sur., 2019; Wijesekera i
sur., 2017; Felt i sur., 2012). Pametni telefon (engl. smartphone) predstavlja ogroman
psiholoski upitnik koji konstantno nadopunjavamo, svjesno i nesvjesno (Risso, 2018). Stachl i
sur. (2019) su u 30 dana od 624 ispitanika prikupili 25.347.089 zapisa i podataka sa senzora
koje su podijelili u Sest kategorija informatickog ponasanja. Zakljucili su kako se mogu izvuci

ista predvidanja kao i proucavajuci digitalne otiske na drus$tvenim mrezama.

Stoga je Clive Humby jo$ 2006. godine ustvrdio — ,,Podaci su nova nafta“ (engl. ,,data
is the new oil*) (Mazurek i Matagocka, 2019). S njim se slazu Livingstone (2018) i Manokha
(2018). Manokha (2018) smatra da se pojavljuje kapitalizam nadzora (engl. surveillence
capitalism), ali i spominje ,,Platform capital“ za koji navodi da mu se modus operandi sastoji
od neprekinutog prikupljanja podataka, analiziranja i monetizacije na ovaj ili onaj nacin,
odnosno predstavlja temelj funkcioniranja digitalnih (drustvenih) platformi koje konstantno
prikupljaju, sortiraju, profiliraju, usporeduju i u konaénici upoS$ljavaju podatke u procesu
stvaranja vrijednosti. Zbog svega navedenog, Manokha (2018) smatra da bi se podaci trebali
dodati na Karl Polanyjevu listu dobara (uz rad, zemlju i novac) koji nisu proizvedeni za
prodaju, ali postaju prodavani u kapitalizmu. Tvrtke koriste napredne tehnike analize
podataka kako bi uvidjele na koji nain najbolje izvuéi dobit iz oglasa i oglasavanja,
transformiraju¢i podatke u ono $to Zuboff (2016 i 2015) naziva ,,imovina nadzora® (engl.
surveillance assets). Njima se priklanja i Silverman (2017) koji analizira utjecaj
korporativnog nadzora na osobnu privatnost tvrde¢i da su ,,0sobne informacije i pracenje
ponaSanja izronile kao glavna imovina u danasnjem kapitalizmu nadzora“. Glikman i Glady
(2015) procijenili su koliko vrijede osobni podaci na temelju Facebookove akvizicije
WhatsAppa i Instagrama te Microsoftove kupnje Minecrafta. Utvrdili su da se cijene po

korisniku krecu od 15 do 40 US $, ali da su opéi podaci pojedinca (poput dobi ili spola)
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prodani za samo 0,0007 US $ brokerima koji prikupljaju takve podatke. U tablici 7 prikazano

je koje sve podatke prikupljaju Google i Facebook.

Tablica 7: Vrste podataka koje prikupljaju Google i Facebook

Google

lokacija korisnika (od prvog dana koristenja Googla na pametnom telefonu)

povijest pretrazivanja na svim uredajima korisnika (zadrzavaju se u Googlu
iako ih korisnik obrise)

informacije o svakoj koristenoj aplikaciji i ekstenziji (mjesto i ucestalost
koriStenja aplikacije, s kojim osobama ili entitetima je izvrSena komunikacija
i sl)

sva korisni¢ka povijest na YouTubu

sve oznake (engl. bookmarks), e-mailovi, kontakti, podaci na Google Driveu
svi proizvodi ikad kupljeni putem Googla

razne ostale informacije koje se mogu prikupiti s pametnih telefona (glazba
koja se slusa; fotografije koje su uslikane; knjige koje su kupljene; vrste
telefona koje su posjedovane; podijeljene stranice; brojevi dnevno prijedenih
koraka i sl.)

Facebook

sve poruke ili datoteke koje je korisnik poslao ili primio

svi kontakti koji se nalaze na mobitelu korisnika

sve stranice ili medijske datoteke za koje je korisnik oznacio da mu se
svidaju, komentirao ih ili podijelio

svako logiranje na Facebook (lokacija na kojoj se korisnik nalazi; u koje
vrijeme se logira; koju vrstu uredaja koristi za logiranje)

sve naljepnice koje su ikad koristene na Facebooku

sve aplikacije koje su ikad bile spojene s korisni¢kim Facebook ra¢unom

svi metapodaci koji se nalaze unutar slika korisnika, kao i sve sto se vidi kroz
kameru dok se koriste razne aplikacije (npr. kada korisnici koriste neke filtere
ili maske)

podaci o mobitelu (poput razine napunjenosti baterije, snazi signala na

mobitelu, dostupnoj koli¢ini pohrane i sl.)

Izvor: izrada autorice prema Manokha, I. (2018). Surveillance: The DNA of Platform Capital
— The Case of Cambridge Analytica Put into Perspective. Theory & Event, 21 (4), 891-913.
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Neki autori (npr. Venturini i Rogers, 2019) sugeriraju da bi zatvaranje API-ja moglo
donijeti neke koristi znanstvenoj zajednici. Prvenstveno bi ih trebalo podsjetiti da je
internetsko istrazivanje postojalo i prije drustvenih mreza i Googla; da je internetska prodaja
bila i prije Amazona, kao i povezivanje prije Facebooka; isticu¢i 3 prednosti (Venturini i
Rogers, 2019):

1. direktnije forme istrazivanja prisiljavaju istrazivace da promatraju on-line dinamiku
kroz isto sucelje kao i njihovi ispitanici jer se programsko sucelje aplikacija
razlikuje od korisni¢kog,

2. vecinu paznje istrazivaca zaokupljale su vece koli¢ine jeftinih i1 standardiziranih
podataka (dobivene putem API-ja), no postoje i manji izvori koji su nekad i
zanimljiviji jer se (mozda) bolje uklapaju u podrucje istrazivanja,

3. cak i ako se nastavi istrazivati glavne platforme, pristup podacima moze se dobiti
kroz suradnju istraziva¢a i industrije kao u Social Science One (King i Parsliy,

2018).

Donovan (2020) u svom radu propituje svjesnost roditelja o vaznosti podataka koje
ustupaju raznim tvrtkama ili objavljuju o svojoj djeci. Osim Sto objavljuju njihove slike na
drustvenim mrezama 1 na taj nacin oblikuju digitalne otiske svoje djece, Cesto omogucavaju
raznim tvrtkama da pohranjuju njihove podatke, Sto autor podrazumijeva pod pojmom
Internet igracaka (engl. Internet of Toys). Koriste¢i Internet igracke fizicki i digitalni entiteti
dobivaju pristup novim aplikacijama i uslugama. Igracke poput ,,Hello Barbie* i ,,Smart Toy
Bear* koriste glasovno 1i/ili vizualno prepoznavanje korisnika, spajaju¢i se na oblak
(engl.cloud) ¢ime se omogucava obrada i analiza dje¢je konverzacije i slika (Donovan, 2020:

prema Donovan, 2019).
4.1.1. Digitalni otisak

Svaki dan korisnici koriste drusStvene mreze poput Facebooka kako bi dijelili sadrzaj s
drugim korisnicima, koji tada drugi korisnici mogu podrzati odabiruci oznaku ,,Svida mi se*
(i1 sve pozitivne inaCice te oznake). Ovaj interaktivni proces proizvodi ogromne koliine
korisni¢ki generiranog sadrzaja, najceSCe nazivanog ,digitalni otisak (engl. ,,digital
footprints*), koji je =znaCajno povezan s Kkorisnickim ponasanjem i psihosocijalnim
karakteristikama korisnika ukljucujuci osobnost (Azucar, Marengo, Settanni, 2018; Settanni,

Acuzar i Marengo, 2018).
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Treyvaud (2018) definira digitalni otisak kao:

»Znak koji korisnik ostavlja kada koristi internet, a moze posluziti za
oblikovanje njegove internet reputacije, odnosno skup podataka koji nastaju
kao nusprodukt njegovih interakcija na internetu u sklopu svakodnevnog
Zivota. Sastoje se od sadrZaja koje stvori, dijeli i postavi, ali i sadrZaja koji

drugi dijele i objavljuju, s njim i o njemu*.

Digitalne otiske je teze ukloniti nego one fizicke (Madden i sur., 2007). Neki autori pak
digitalne otiske dijele na one aktivne i one pasivne (Levy i Gafni, 2021; Setyowati, 2016;
Girardin i sur., 2008). Pod aktivnim otiscima podrazumijevaju se sve aktivnosti koje korisnik
radi kako bi iznio informacije o sebi, poput dijeljenja osobnih podataka, izrade profila na
drustvenim mreZzama, komentiranja i postavljanja objava na blogovima ili druStvenim
mrezama i sl., dok pasivne otiske Kkorisnik ostavlja (ve¢inom bez namjere da to ¢ini) kod
pristupanja nekoj internetskoj stranici (tada ostavlja svoju IP adresu) ili primjerice dijeljenjem
tudeg, ve¢ postojeCeg sadrzaja na drustvenoj mrezi (Setyowati, 2016). Putem dijeljenja
sadrzaja ili pak oznaCavanja osoba koriste¢i druStvene mreze stvaraju Se zapisi S imenima,

mjestima, temama i datumima.

Marketinska konzistentnost u komunikaciji kroz razli¢ite kanale digitalnog marketinga
za veéinu marki je relativno uspjesna, a u tome im pomazu i kolaci¢i koje korisnici ostavljaju
svojom aktivno$¢u na internetu, a predstavljaju digitalne otiske marki u digitalnom svijetu
(Krajnovi¢ i sur., 2019). Khanseu (2013) definira kolacic¢e (engl. cookies) kao male isjecke
informacija poslanih s internetskih posluzitelja na preglednik koji koristi korisnik gdje se
pohranjuje. Sljede¢im pristupom korisnika tom internetskom posluzitelju korisnik biva
prepoznat putem tog kolaci¢a. Osim §to mogu otkriti IP adresu Kkorisnika kolaci¢i mogu
ostaviti informacije koje su korisne internetskim marketinskim agencijama koje tada mogu
unov¢iti njegove digitalne otiske (Kanaet, 2019). Bivens i Haimson (2016: prema Cheney-
Lippold, 2011) opisuju da tvrtke koje se bave internetskom analizom korisnika stavljaju pod
stalni nadzor korisnike, rekalibriraju¢i ih u kategorije na temelju podataka prikupljenih u
internetskim aktivnostima koje se nazivaju digitalnim otiscima. Autori navode da ova petlja
ima za krajnji ucinak smjestiti korisnika u one segmente, koriste¢i sisteme preporuke, koji
odgovaraju sukladno njegovom ponaSanju dok pretrazuje internet i ima razne interakcije
putem njega, konstantno ga uljuljkujuc¢i prema sigurnosti i konformizmu. Kako je ranije

spomenuto, ovi autori pokazuju da iako su neke platforme na prvi pogled nezainteresirane za
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spol korisnika ili mu ¢ak dozvoljavaju upis istoga u slobodnoj formi (poput Facebooka koji
ima Cak 56 raznih opcija za spol), koriste¢i njegovo ponasanje na internetu, vrlo precizno ga
svrstavaju u jednu od dvije, odnosno tri kategorije (musko, Zensko ili nepoznato). Neki
internetski preglednici nude opciju pregledavanja sadrZaja putem anonimne kartice (engl.
Incognito option kod Google Chroma ili In-private option kod Firefoxa/Internet Explorera).
lako bi sam naziv opcije lako mogao zavarati, ona ne pruza zastitu korisniku u smislu da
sprecava stvaranje digitalnih otisaka, ve¢ da sakrije pretrazivanje od nekog drugog korisnika
koji se koristi istim uredajem (Arya i sur., 2019). Chrome navodi da ne¢e spremati povijest
pregledavanja; kolaci¢e i podatke o web-lokacijama te informacije koje korisnik unosi u razne
obrasce; ali aktivnosti korisnika i dalje mogu biti vidljive na internetskim lokacijama koje se
posjecuju; davatelju internetskih usluga te poslodavcu ili Skoli. Takoder, prikupljanje kolaci¢a

tre¢ih strana je ukljuceno kao zadana postavka.

Odredivanje pojedinih osobina li¢nosti 1 pridjeva koji se vezu uz neku osobu pomocu
primjera tekstova koje osoba koristi (Cutler i sur., 2020; Tackman i sur., 2020; Fast i Funder,
2008) kao i odgovori na psiholoske testove (Costa i McCrae, 1992) imaju dugu povijest.
Ljudska migracija u digitalnom okruzenju otvara moguénost da se ovakvi zaklju¢ci donose na
digitalnim otiscima, odnosno tragovima ljudskog ponaSanja u tom okruzenju. Stoga ne ¢udi
da su neki autori povezali godine, spol, zanimanje, stupanj obrazovanja i osobnosti korisnika s
njegovim pretrazivanjima na internetu (Goel, Hofman i Sirer, 2012; Kosinski i sur., 2012; De
Bock i VVan Den Poel, 2010; Hu i sur., 2007; Murray i Durrel, 1999), kao i uspjeSno odredili
osobnost na temelju sadrzaja internetskih stranica, glazbene kolekcije ili karakteristika s
Facebook ili Twitter profila korisnika (Anderson i sur., 2020; Quercia i sur., 2012; Bachrach i
sur., 2012; Quercia i sur., 2011; Golbeck i sur., 2011; Marcus, Machilek i Schitz, 2006;
Rentfrow i Gosling, 2003;).

U proslosti, ve¢ina psihologijskih mjerenja oslanjala se na upitnike samoprocjene koje
je ispunjavalo relativno malo ispitanika. Kosinski i sur. (2014) sugeriraju da se licnost moze
mjeriti automatski, temelje¢i se na zapisima ponaSanja korisnika na internetu, Cime
omogucavaju psiholoSke procjene na nevideno velikim uzorcima. Autori sugeriraju kako bi se
na ovaj nacin mogla popraviti kvaliteta samih rezultata jer uzima u obzir stvarno ponasanje
pojedinca u digitalnom okruzenju umjesto njegovih samoprocjena, kao 1 da bi proucavanje
neogranicenih uzoraka digitalno zabiljezenog ponasanja unaprijedilo postojece psiholoske
modele ili ¢ak iznjedrilo neke nove. Bachrach i sur. (2012) su se prilikom provedbe svog

istrazivanja usredotocili na broj oznaka ,,Svida mi se* umjesto da istrazuju koje su to oznake
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»Svida mi se“ bile oznacene. Takoder, koristili su broj objavljenih statusa korisnika umjesto

da se koncentriraju na rijeci koje su koristene u tim statusima.
Oznaka ,,Svida mi se*

O znacaju drustvene mreze Facebook pojasnjeno je ranije u ovom radu, no u kontekstu
stvaranja digitalnih otisaka korisnika bitno je istaknuti da cak 500 milijuna ljudi svakodnevno
koristi Facebook price (engl. Facebook Stories) pomocu kojih svojoj ciljanoj publici
docCaravaju kako su proveli dan, dok njih 1.3 milijarde koristi Facebookovu aplikaciju
Messenger preko koje medusobno razmjenjuju privatne poruke (Newberry, 2021). Isti autor
navodi da prosjecni korisnik ozna¢i oznakom ,,Svida mi se*“ 12 objava mjesecno, ispiSe 5
komentara na tude objave i podijeli jednu objavu. Oznake ,,Svida mi se* (engl. Like) koju
omogucava Facebook svojim korisnicima predstavljaju vrstu digitalnog otiska, poput
podataka o pretrazivanju na internetu, zapisa o kupovini, playlistama i slicno. Stoga, nalazi
bazirani na oznaci ,,Svida mi se* ¢e vjerojatnije generalizirati digitalne otiske koriStene na
drugim oglaSivackim platformama (Matz i sur., 2017). Treba imati na umu da postoje dvije
razli¢ite oznake ,,Svida mi se* (slika 8). Jedna oznaka svida mi se koristi se na Facebooku
kako bi se izrazio pozitivan stav s online i offline objektima, poput proizvoda, aktivnosti,
sporta, glazbe, knjiga, restorana ili internetske stranice, dok se drugom oznakom ,,Svida mi
se* korisnik koristi kako bi izrazio svoj stav s nekom objavom drugog korisnika. Pod
izraZzavanjem stava podrazumijeva se raspon emocija od super do ljutnje (slika 9). Psiholosko
znaCenje odredenih digitalnih otisaka moZze se promijeniti kroz vrijeme, ¢ine¢i nuznim da se
oni neprestano kalibriraju i nadograduju algoritmi kako bi se odrzala visoka preciznost. Matz i
sur. (2017) navodi primjer oznacavanja oznakom ,,Svida mi se* TV serije ,,Igra prijestolja“
koja je u svojim poc¢ecima imitiranja 2011. godine bila vrlo dobar pokazatelj za introvertirane
osobe, ali rast njezine popularnosti mozda ju €ini manje predvidljivom kroz vrijeme jer
postaje zanimljivija Siroj publici. U ovom radu istrazivanja ¢e se raditi na temelju oznake

»Svida mi se“ prikazane na slici 8.
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Party with
everybody?

Slika 8: Slika ekrana koja prikazuje profil marke Pringles na kojoj je vidljiva oznaka ,,Svida
mi se*“ (oznacena crvenom elipsom) koju korisnik moze oznaciti iskazujuci na taj nacin svoje
odobravanje

Izvor: Facebook, preuzeto 13.07.2021. s https://www.facebook.com/PringlesCEE.

Google Ads

ADS GOOGLECOM
Pred: ite tvrtku online Saznajte vise

le
Sazn: iZe
00952 ® —

3 Komentar £ Podijeli

Slika 9: Raspon stava korisnika pomoc¢u oznake ,,Svida mi se“ (oznacene crvenom elipsom).

Napomena: opisne oznake ikona su s lijeva na desno kako ih definira Facebook: ,,Svida mi
se*; ,,Super*; ,,Podrska“; ,,Haha“; ,,Opa“; ,,Tuzno*; ,,Grrr.
Izvor: Slika ekrana prikazana na korisniCkom profilu autorice. Preuzeto 13.07.2021. s

https://www.facebook.com/.

S obzirom na raznolikost objekata, subjekata i marki, kao i broj korisnika koji je 2015.
godine bio ve¢i od 1,3 milijarde, ova oznaka predstavlja jedan od najvaznijih generickih

digitalnih otisaka. Na primjer, oznacavanje neke marke ili proizvoda oznakom ,,Svida mi se’

omogucava proxyju da prikuplja potroSaceve preference i kupovno ponasanje. Modeli
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bazirani na ovim digitalnim otiscima omoguc¢avaju dobru sliku §to je sve moguée posti¢i
koriste¢i $iri spektar digitalnih otisaka poput zapisa pretrazivanja, zapisa pregledanih stranica
ili podataka o kupnji (Youyou et at., 2015). Kosinski, Stillwell i Graepel (2013b) proveli su
istraZzivanje na Facebooku (N=58.446) koje su bazirali na korisni¢kom odabiru oznake ,,Svida
mi se“. 1z grafikona 19 moze se vidjeti da je dovoljno svega 30 oznaka ,,Svida mi se“ nekog
korisnika da se sa 75% tocnosti odredi njegov spol, 60% godine starosti i 30% toc¢nosti je li
otvoren za nova iskustva.
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0.50 Otvorenost

0.25

Preciznost (AUC / Pearsonov koeficijent korelacije)

000 T T T T T T T T
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Broj analiziranih oznaka ,,Svida mi se”

Grafikon 19: Tocnost odabranih varijabli koriste¢i oznake ,,Svida mi se*.

Napomena: to¢nost je izraZzena podrucjem ispod krivulje (engl. area under the curve, AUC) za

spol i Pearsonovim koeficijentom korelacije (dob i otvorenost za nova iskustva).

Izvor: prilagodeno prema: Kosinski, M., Stillwell, D.J., i Graepel, T. (2013b). Private traits
and attributes are predictable from digital records of human behavior. PNAS, 110(15), 5804.

Kada se u obzir uzme ¢injenica da prosje¢ni korisnik tijekom svog koristenja drustvenih
mreza odabere 227 puta oznaku ,,Svida mi se” (Youyou, Kosinski i Stillwell, 2015) moze se
pojmiti mogucénost upotrebe digitalnih otisaka. Kako se radi o izrazito velikim koli¢inama
podataka koje je nemoguce obraditi iskljucivo ljudskim naporima, zapocelo se s uvodenjem
umjetne inteligencije. Ucinkovitost u prosudbi osobina licnosti pojedinca izmedu ljudi i
strojeva istrazivali su Youyou, Kosinski i Stillwell (2015). Na uzorku od 86.220 ispitanika
koji su popunili upitnik osobina li¢nosti IPIP-100, odnosno njih 17.622 koji je prosudivala
jedna osoba i njih 14.410 koje je prosudivalo dvije osobe(pomoc¢u IPIP-10) utvrdili su da su
strojevi to¢niji u prosudbi od prijatelja (r=0,56 vs. r=0,45) koristec¢i svega 65 oznaka ,,Svida
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mi se“ kao digitalnih otiska korisnika, odnosno s 280 oznaka ,,Svida mi se“ procjenjuju

pojedinca jednako to¢no kao i supruznik (grafikon 20).

_» Otvorenost

Ugodnost

______ e e . X Prosjek Velikih pet

o + Prijatelj (0,45)
Cimer (0.,45)

Preciznost (osobna-drugih osoba)

Broj oznaka ,,Svida mi se”

Grafikon 20: Prikaz to¢nosti prosudbe osobine li¢nosti usporedujuéi ra¢unalo i Covjeka

Napomena: siva traka predstavlja 95% rezultata. To¢nost rezultata je uprosjecena koristeci

Fisherovu r-to-z transformaciju.

Izvor: prilagodeno prema: Youyou, W., Kosinski, M., i Stillwell, D. (2015). Computer-based
personality judgments are more accurate than those made by humans. PNAS, 112(4), 1038.

Kako je ranije spomenuto, prosjecni korisnik odabere oznaku ,,Svida mi se* 227 puta
(Youyou i sur., 2015, n=100 001), iz grafikona 20 moze se vidjeti da je ocekivana to¢nost
racunala za taj broj oznaka r=0,56, $to je znatno bolje nego to¢nost prosje¢nog ljudskog suda
(r=0,49) a usporedivo je s prosjecnim sudom supruznika (r=0,58) koji predstavlja
najbolji/najtocniji ljudski sud. Koriste¢i ovu vrstu digitalnih otisaka autori su postigli vrlo
veliku preciznost za osobinu otvorenosti, karakteristiku koja je poznata po tome da ju je vrlo
teSko prosuditi (Vazire, 2010; John i Robins, 1993).

4.1.2. Digitalna tetovaza

Digitalna tetovaza je pojam koji je manje poznat u literaturi, a veCina autora ga
poistovjecuje s definicijom digitalnog otiska. Ovu frazu (digitalna tetovaza) je prvi put
spomenuo akademik Juan Enriquez na konferenciji TED (Technology, Entertainment,
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Design) 2013. godine (Kanaet, 2019). Kako navodi Kanaet (2019: prema Treyvaudu, 2018)
pojam ,,otisak® moze sugerirati da se radi o tragu koji nestaje s vremenom, medutim to nije
moguce u digitalnom svijetu, stoga se uveo pojam tetovaza koji implicira na nesto trajno, bas
poput tetovaZze koja se nalazi na tijelu neke osobe. S njom se slazu i Levy i Gafni (2021) koji
navode da je digitalni otisak analogniji digitalnoj tetovazi s obzirom na to koliko ga je tesko
ukloniti. Enriquez smatra da digitalne otiske Cine svi tragovi §to ih Korisnici samostalno
ostavljaju, tetovazu ¢ine svi tragovi koje drugi ostavljaju o korisnicima, a online prisutnost
korisnika ¢ini sve zajedno (Kanaet, 2019: prema Ponderings, 2015). Donovan (2020) navodi
pojam sharentinga koji podrazumijeva da roditelji ucitavaju razne vrste sadrzaja 0 (SV0joj)
maloj djeci ¢ime se uklanja autonomija djece i uskracuje im se pravo da samostalno oblikuju
svoj digitalni identitet na praznom digitalnom platnu, a $to bi trebalo biti temeljno pravo
svakog pojedinca. Ono rezultira oblikovanjem identiteta maloljetnika u vidu digitalne
tetovaze koju je teSko kasnije ukloniti. Araoz (2016) istice da je digitalna tetovaza trajna,
stvara se aktivno, svjesno nastaje i moze se kontrolirati. U tablici 8 su prikazane razlike
izmedu digitalnog otiska i digitalne tetovaze. lako svaki korisnik mozZe kontrolirati Sto
ostavlja iza sebe, ne moze utjecati na druge, Sto drugi piSu o njemu, dijele s njim i sl. Sve ove
¢injenice Cine digitalnu tetovazu trajnom, ona zivi kao digitalna informacija na mrezi ¢ak i

nakon nase smrti.

Tablica 8: Razlike izmedu digitalnog otiska i digitalne tetovaze

Digitalni otisak Digitalna tetovaza
Privremen Trajna
Pasivno stvoren Aktivno stvorena
Reaktivan Proaktivan
MoZe biti nenamjeran MoZe nastati kao produkt ponosa
Moze biti nekontroliran Moze se kontrolirati
Odrazava nedostatak izbora Odrazava dostatan izbor

Izvor: izrada autorice prema Kanaet, V. (2019). Digitalni otisci i digitalne tetovaze

(Diplomski rad). Filozofski fakultet, Zagreb, Sveuciliste u Zagrebu, 34.
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4.2. STVARANJE MARKETINSKE VRIJEDNOSTI UPORABOM OSOBNIH
PODATAKA

Ucinkovitost marketinga je uvijek ovisila o unosu novih oblika korisni¢kih podataka,
oslanjaju¢i se na prevodenje tih podataka u sve bolje i bolje naCine ciljanja 1 angaziranja
kupaca (Pridmore i Hamaldinen, 2017), odnosno rije¢ je o rudarenju podataka (engl. data-
mining) i profiliranju korisnika, kako to naziva Risso (2018). Medutim, sposobnost kreiranja
vrijednosti iz podataka ovisi 0 nadzoru, koji je upisan u DNA platformi kapitala (Manokha,
2018). Bogatstvo osobnih informacija o potroSac¢ima koje su dostupne putem interneta
omogucava bolje razumijevanje njihovih osobnih potreba bolje nego ikad prije, bez obzira
radi li se o kreiranju playlista na Spotify platformi, profila na druStvenim mrezama, lokaciji
mobitela ili pretrazivanju putem Googla. Podaci prikupljeni pomoc¢u multimedijskih platformi
omogucavaju sistemu prepoznavanje korisnickog ponasanja na tim platformama Sto
omogucava dubinsku segmentaciju primjenjuju¢i modele koji se baziraju na umjetnoj
inteligenciji. Istodobno stvaraju osobne profile takvog ponasanja Sto kasnije omogucava
viSekanalnim sistemima doseg krajnjih korisnika s personaliziranom porukom (Brati¢, Sacer i
Pali¢, 2020). Koriste¢i ovo bogatstvo informacija poduzeéa mogu poboljsati korisnicko
iskustvo svojih potrosaca boljim uskladivanjem marketinske ponude i to u pravom trenutku
(Matz i Netzer, 2017). Autori (Pridmore i Haméléinen, 2017) smatraju da fokus digitalne
segmentacije potroSaa ovisi o razli¢itim marketinSkim orijentacijama, pocevsi s
marketingom odnosa (engl. relationship marketing), preko iskustvenog marketinga (engl.
experiential marketing) pa do zdruzenog marketinga (engl. ‘collaborative’ marketing).
Namjera provodenja segmentacije je Sto efikasnije ukljuciti ciljane segmente u ponavljajuce
potroSacko ponaSanje. Pracenje digitalnih otisaka korisnika igra vaznu ulogu u utjecanju na
potrosacku snagu odlucivanja predstavljajuc¢i vazne faktore u odabiru strategije remarketinga i
izgradnje odnosa izmedu potroSacevog koristenja aplikacije tvrtke i iskustva marke (Arya i
sur., 2019). Neki autori (An i sur., 2018; Kanaet, 2019; An i sur., 2018 prema: Jansen, 2009)
spominju druStvene mreze i druge internetske alate za obradu podataka kao alate za
segmentaciju potroSaca koji mogu dovesti do dubljeg razumijevanja potrosackih preferencija,
potreba i Zelja izolirajuci ono §to svaki segment smatra najpozeljnijim. Posjedovanje velikih
koli¢ina podataka o potrosa¢ima moze pomoc¢i poduzecu da zna viSe o kupcima, ali nije
nuzno da ¢e odmah poznavati kupce (Davenport i sur., 2001). Oglasivac¢i mogu bolje ciljati
svoju publiku koriste¢i korisnicke podatke koje drustvene mreze i potrosaci (ponekad

svojevoljno) pruzaju (Amponsah Dodoo i Morton Padovano, 2020; Mazurek i Matagocka,
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2019). Studija Parks Associates utvrdila je da otprilike polovica ku¢anstva SAD-a voljna
podijeliti podatke sa svojih pametnih uredaja u zamjenu za popust na struju (Kugler, 2018) ili
primjerice 75% ispitanika koji su stanovnici SAD, UK, Francuske, Indije i Kanade voljno je
podijeliti svoje podatke u zamjenu za neku korist (Quint i Rogers, 2015). Nedavno
istrazivanje pokazuje da samo jedno oznacavanje oznake ,,Svida mi se* moze biti povezano s
osobnos¢u korisnika Facebooka ¢ime se omogucuje masovno uvjeravanje potaknuto
psiholoskim apelima (Matz i sur., 2017). Primjerice, da bi neko osiguravajué¢e drustvo
ostvarilo bolje rezultate mora oglas za neuroti¢ne (tj. emocionalno nestabilne) osobe
prilagoditi na nacin da naglasava sigurnost, odnosno naglasiti potencijalne prijetnje za
emocionalno stabilne osobe (Kosinski i sur., 2013b). Biichi, Lutz i Micheli (2017) skre¢u
pozornost da su jednostavne radnje sve samo ne jednostavne; uklju¢ivanje nekog uredaja koji
ima pristup internetu otkriva nasu IP adresu, odabir gumba ,,Svida mi se* nije samo drustveni
signal drugom korisniku, ve¢ i informira platforme o profilima oglaSavanja, a objavljivanje
nekog sadrzaja nije samo usluga za Citatelje, ve¢ utjece i na indeksiranje trazilice. U svom
istrazivanju Pridmore i Hamaldinen (2017) zaklju¢uju da unato¢ potencijalima i
mogucénostima velikih podataka (engl. Big data) stari nacini segmentacije i klasifikacije
potrosaca ipak prevladavaju i stru¢njaci ih i1 dalje dozivljavaju kao (viSe) ucinkovite.
Pokazano je kako potrosaci pokazuju viSe naklonjenosti (emocionalne, kognitivne i
manifestirane ponaSanjem) prema proizvodima, marki ili marketinskoj poruci koja je u skladu
s njihovim osobinama li¢nosti (Hirsh, Kang i Bodenhausen, 2012; Wheeler, Petty i Bizer,
2005; Aaker, 1999; Sirgy, 1985); primjerice koriste¢i ekstrovertiran i kreativan govor kod
oglasavanja nekog proizvoda (npr: ,Istakni se u gomili i osjecaj se jedinstveno s nasom
proljetnom kolekcijom®). Pretvarajuéi podatke potrosaca u znacajne psiholoske profile otvara
neopisive moguénosti za izgradnju cjelovitijeg odnosa s kupcima (engl. Customer Relations
Management) (Odekerken-Schroder, De Wulf i Schumacher, 2003). Kombinacijom
informacija o tome ,,Sto netko ¢ini“ i dubljeg razumijevanja ,tko je netko“ stvara se
moguénost ne samo u unaprijedenju ucinkovitosti marketinskih kampanja, ve¢ i pomaze
potrosa¢ima donijeti bolje odluke (Matz i Netzer, 2017). Preselekcija sadrzaja koji ¢e se
prikazati kupcima smanjuje preoptereCenje sadrzajem (Schwartz i Ward, 2004; lyengar i
Lepper, 2000) i pomaze im maksimizirati zadovoljstvo 1 sre¢u koju postizu odredenim

odabirom (Matz, Gladstone i Stillwell, 2016).

Povijesno gledajuci, Zelja za stvaranjem i oblikovanjem demografskih kategorija

nalazila se u srediStu marketinskih napora, pocevsi s mjerenjem klasnih razlika i rase do
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upotrebe postanskih brojeva. Prijelaz na internetsko trziste otvorilo je vrata raznim drugim
tipovima podataka ukljucuju¢i i psihografske, koji se vrlo lako mogu preklopiti s
demografskim podacima (Battelle, 2005; Turow, 2006). Neki od prikupljenih podataka bili su
dostupni i ranije, poput kupovnih navika. Medutim, kolaci¢i koji prate korisni¢ke aktivnosti
na internetu poput navika pretrazivanja, klikanja i sl. povecavaju dubinu, opseg i dostupnost
prikupljenih podataka marketinskim stru¢njacima (Bivens i Haimson, 2016). Dostupan je
stalni pritok podataka u realnom vremenu koji se mogu usporedivati s postoje¢im ponasanjem

i identificirati modele poput spola (Cheney-Lippold, 2011, str. 168).

lako tek u zacetku, sve je viSe komercijalnih pokuSaja predvidanja osobina li¢nosti
koriste¢i govor, odnosno objave pojedinca kao digitalnih otisaka pomocu primjerice Textgain
API-a ili Watson Personality Insight-a (Tay i sur., 2020; Cutler i sur., 2020; Zarouali i sur.,
2020; Graves i Matz, 2018; Cutler i Kulis, 2018; Park et al, 2015). IBM-ov Watson
Personality Insights koristi mati¢ni jezik prilikom obrade teksta koji objavljuju korisnici,
poput njihovih tweet-ova i objava na blogovima, a u cilju otkrivanja osobina li¢nosti, potreba
I vrijednosti korisnika. Park i sur. (2015) su u svom istrazivanju (N=67.000 korisnickih
profila na Facebooku) razvili pristup za izucavanje teksta sa zidova korisnika Facebooka u
svrhu proucavanja osobnosti koji je po svojim korelacijama nadmasio IBM-ov Watson
Personality Insights. Cutler i sur. (2020) su usporedivali u¢inkovitost Linguistic Inquiry and
Word Count softvera i strojno ucenje kod detekcije narcisizma koriste¢i uzorak od ukupno
1.160 ispitanika pri ¢emu su zakljucili da je strojno ucenje ucinkovitije. Narcisi su pretezito
neugodni ekstroverti (Vize i sur., 2018), a karakterizira ih primjetna potrosnja (Griskevicius i
sur., 2017; Bagwell i Bernheim, 1996) i rizi¢no seksualno ponasanje (Cutler i sur., 2020).
Prepoznajuéi narcise moze ih se ciljati porukama namijenjenima njihovoj osobnosti (Cisek i

sur., 2014; Sedikides i sur., 2007).

Mobilni uredaji opremljeni su sa sve vise funkcija i besplatnih aplikacija koje nude npr.
pracenje fitness navika korisnika, prodaju rabljenog namjestaja, obavjeStavanja o promjeni
vremena, pronalasku najbrze rute do posla i sl. pa ne ¢udi ¢injenica da 51,2% ljudi vise
vremena provodi na svojim mobitelima nego na desktop ra¢unalima (44,66%), kao i da joS od
2018. godine viSe pristupaju internetu putem mobitela nego racunala (Bennet, 2021).
Krajnovi¢ i sur. (2019) smatraju da je u suvremenoj marketin§koj komunikaciji za poduzece
bitno da postane ,,vremenski i prostorno relevantno®. Kako bi priblizili svoje razmisljanje
navode primjer marke iz automobilske industrije koja je koristenjem kolaci¢a uocila da je

odredeni klijent u potrazi za novim automobilom ili da mu je trenutni automobil neispravan

107



(vremenska relevantnost). Geografska relevantnost bi tada bila da se tom korisniku na mobitel
upute obavijesti 0 mogucnosti popravka i/ili besplatne probne voznje kada se nalazi u blizini
autosalona koji nudi tu marku. Chen i sur. (2018) istrazivali su moguénost predvidanja stila
potrosacevog donosenja odluke o kupnji analiziraju¢i digitalne otiske na Facebooku (oznaka
»Svida mi se®, Status i1 Slike/Video sadrzaj). Metodom eksperimenta (N=3304) pokazali su da
se tocCnost predvidanja povetava do 75,88% cCime se moze efikasno predvidjeti stil
potrosacevog donosenja odluka Sto pomaze tvrtkama u brzinskom i korektivnom ovladavanju

korisnickih profila s krajnjim ciljem smanjenja troskova i povecanja zadovoljstva kupaca.

Komunikacija koja je prilagodena korisnicima pokazala se uspjeSnijom, pogotovo U
podrucju zdravstvene skrbi i komunikacije o zdravlju (Noar, Benac i Harris, 2007; Mann,
Sherman i Updegraff, 2004). Dokazano je da korisnici pokazuju vecu stopu prihvacanja kada
su izlozeni poruci koja je prilagodena njihovoj motivaciji kao i da takve poruke pomazu kod
promjene ponaSanja koja je povezana s rakom, poput pusenja, prehrane, vjezbanja i redovitih
preventivnih pregleda (Graves i Matz, 2018). An i sur. (2018) svojim istrazivanjem pokazali
su da se koriStenjem stvarnih podataka u realnom vremenu moze stvoriti digitalna baza
korisnika koja sluzi prepoznavanju znaajnih korisnickih segmenata kojima se mogu
automatski generirati profili osobe koje predstavljaju segmente, pa su tako primjerice, na
temelju Facebook podataka, dobili Kaylu, Zensku osobu koja ima 25 godina i dolazi iz SAD-a
ili Yvette, Zensku osobu od 29 godina koja dolazi iz SAD-a, zaposlenu u administraciji.
Yvette voli Citati o zabavi, Juznoj Americi i druStveno-zanimljive prie putem mobitela, a
naj¢eS¢e pogleda 1,9 minuta nekog video-sadrZaja. Da bi dobili ove rezultate, autori su
koristili podatke s druStvenih mreZza od stvarnih korisnika iz Cega su izvukli segmente
korisnika temeljene na stvarnim korisni¢kim podacima. Pokazali su da osim identificiranja
korisnickih segmenata mogu automatski generirati osobe koje posjeduju licnosti koje
predstavljaju stvarne osobe, odnosno personas kako ih oni nazivaju, koje su nastale na
temelju agregiranih podataka korisnika s glavnih drustvenih mreza, a u cilju lakSeg
razumijevanja pojedinog segmenta trzista. Osim YouTube Analytics podataka i Facebook
Insights pruzaju statistiku potrosnje sadrzaja korisnickih segmenata koji su definirani po dobi,
spolu i zemlji, za svaki video-sadrzZaj ili objavu (An i sur., 2018). Nakano i Kondo (2018) ne
slazu se da su za dobru segmentaciju dovoljni isklju¢ivo podaci o ponasanju prikupljeni s
drustvenih mreza ve¢ njihova kombinacija s podacima prikupljenim upitnicima. Ovu tvrdnju
pravdaju ¢injenicom da je koriste¢i samo trenutne podatke o ponaSanju teSko razumjeti

psiholoske karakteristike koje stoje iza korisni¢kog ponaSanja.

108



Zhao i sur. (2015) navode da je vrlo jednostavno kreirati demografske osobine nekog
proizvoda koriste¢i digitalne recenzije korisnika i mikroblogove koji se nalaze na drustvenim
mrezama, §to omogucava bolju 1 precizniju preporuku proizvoda korisnicima koja je nuzna za
poboljsanje korisnickog iskustva i povecanje prodaje. Poznavaju¢i podatke o korisnicima
poput njihove razine prihoda, godina Zivota, ukusa i sl. tvrtke mogu povecati prodaju te
stvoriti proizvode Kkoji su privlacniji ciljanom segmentu. U svom istrazivanju predstavili su
novi sistem preporuke proizvoda koji je viSe u skladu s korisnickim preferencijama, a temelji
se na demografiji korisnika koja se prikuplja u realnom vremenu s mikroblogova na

druStvenim mrezama i digitalnih recenzija korisnika.

Tablica 9: Prikaz povezanosti osobina licnosti i preferencija u vrsti glazbe korisnika

aplikacije Spotify

Alternativna

- Funk Rock y
Ekstraverzija Senzualno Nasrtljivo
Reggaeton Metal

Izvor: izrada autorice prema Anderson, 1., Gil, S., Gibson, C., Wolf, S., Shapiro, W., Semerci,
O., i Greenberg, D.M. (2020). ,,Just the Way You Are*: Linking Music Listening on Spotify
and Personality. Social Psychological and Personality Science, XX(X), str. 1-12.

Pozitivno Negativno
Osobina li¢nosti . .
Zanr Mood | Zanr Mood
Folk
Reggae Sentimentalno
Otvorenost - -
Afropop Melankoli¢no
Atmosferi¢na
Indie
Emocionalna Blues Sivl Emo(cionalna) Prkosno
Ivije . cepe
stabilnost Old country Regionalna Promisljajuce
Korejska glazba
Jazz o Punk .
Ugodnost Sofisticirano Agresivno
Soul Death metal
Rock
. Funk _ Energizirajuce
Savjesnost Romanti¢no Comedy _
Lagana Uzbudujuce
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Anderson i sur. (2020) su na uzorku od 5.808 ispitanika i vise od 17,6 milijuna
streamova povezali osobine li¢nosti korisnika aplikacije Spotify i zanrove glazbe (tablica 9)
Sto se moze iskoristiti prilikom izrade i plasiranja oglasa koji su temeljeni na osobinama
licnosti. lako koristenje digitalnih otisaka za konstruiranje profila licnosti osobe omogucava
novi oblik marketinske segmentacije i prilagodavanja promotivne poruke, treba ga shvatiti tek
kao prvi korak u potencijalu napora digitalnog marketinga da postane personaliziraniji i
uc¢inkovitiji (Matz i Hirsh, 2020; Kanaet, 2019).

Jedan od boljih primjera prikrivenog prikupljanja podataka o korisnicima je i
kontroverzna aplikacija Pokemon Go poduzec¢a Niantic koja mu je donijela zna¢ajnu dobit, ali
i uvid u ponaSanje potrosaca (Krajnovi¢ i1 sur., 2019: prema Duka, 2017). Unutar ove
aplikacije ugradena je proSirena stvarnost i GPS povezivanje s lokacijama u stvarnom svijetu
¢ime je konstruirano jedinstveno korisnicko iskustvo koje je korisnicima omogucilo hvatanje
yvirtualnih crtanih likova®. Aplikacija je biljezila stvarne podatake o milijunima korisnika
diljem svijeta pomocu kojih se moze analizama saznati kada potrosaci izlaze, kako se krecu,

kuda idu, koliko dugo se negdje zadrzavaju i sli¢no.

Slike imaju srediSnju ulogu u digitalnoj komunikaciji i marketingu. One nadmasuju
tekst u privlacenju paznje (Pietrs i Wedel, 2004), u poticanju emocija (Lee, Amir i Ariely,
2009) i ¢ine oglas pamtivijim (Childers i Houston, 1984) te igraju klju¢nu ulogu u formiranju
prvog dojma (Matz i sur., 2019). Procesuiraju se daleko brZze nego tekst (Potter i sur., 2014), a
potrosaci ¢e dozivjeti kognitivhu i emocionalnu reakciju na sliku iz oglasa prije nego
procitaju popratni tekst (Lindgaard i sur., 2006). Postoje studije koje pokazuju odredene
preferencije prema odredenim slikama sukladno demografskim varijablama poput spola
(Palmer i Schloss, 2011; Hurlbert i Ling, 2007) i dobi (Child i sur., 1968). U svom
istrazivanju Matz i sur. (2019) su dokazali ne samo da uskladivanje slike s osobinom li¢nosti
utjece na svidanje slike, ve¢ i na stavove i namjeru kupnje prema markama koje koriste slike
razli¢itih karakteristika kao dio njihove marketinske kampanje. Kako je digitalna procjena
li¢nosti sve rasprostranjenija, tvrtke ¢e moci prilagoditi vizualnu estetiku svoje komunikacije
osobinama li¢nosti svojih potroSaca u realnom vremenu uz niske troSkove. Tablica 10
prikazuje odnos osobina li¢nosti i Kkarakteristike slika. Ovo sugerira marketinskim
strucnjacima da se moze povecati estetska privlatnost njihovih kampanja koristec¢i

individualne preferencije njihovih potrosaca prema slikama i vizualnim elementima.
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Tablica 10: Korelacija karakteristike slike i osobina li¢nosti

Karakteristike slika
Kompozicija
Korelacija

Tekstura
Korelacija

Boje sadrzaj slike

= Zakljucak
Korelacija juca

Korelacija

pozitivna negativna pozitvna |  negativna pozitivna negativna pozitvna |  negativna
| | Otvoreni ljudi preferiraju slike bez ljudi i slike koje sadrze hladne boje.
| smeda, . o Otvorenost je povezivana s 1Q, drugacijim razmiSljanjem u kreativnosti
| frekvencija | dijelovitijela i
Otvorenost | plavaicrna | narancasta i - - sietie | - - broi liudi (McCrae & Greenberg, 2014), stoga se povezanost koriStenja plave i crne boje
roza | ] | 11 koje se preteZito pojavljuju u slikama kategorija Tehnologija i Znanost moze
| , | , povezati s Otvorenosti
| pravilo tre¢ine ! | !
crvena, (prosjefna | agregirani i | Slike koje zarobljuju paznju s pozitivnim i toplim bojama i Sirim teksturama
. . saturacija u Tamura | barem jedna . . o . .
Savjesnost | uravnoteZenost crna unutarniem - coarseness® GIST*** 0soba - (Siroke i homogene pozadine ili zgrade s prozorima). Negativna povezanost s
boja | o | deskriptori GIST navodi da savjesne osobe preferiraju neprirodne slike
pravokutniku | |
| slike) | ,
I I
| Tamura . . Korelacija s niskom DOF**** mnoStvom detalja i GIST sugeriraju da bi ova
= . | coarseness i valovitost, | ) i, y . . L
2 roza, boja s . . . osobina mogla biti proglaSena kao portretne slike. U skladu je to s time to ove
S . | usmjerenost, |  elementi kompjuterska I S T T o
) malim | osobe naginju povoljnim socialnim situacijama i drustvu drugih ljudi (McCrae &
= ” o . | razna GLCM kontrasta- grafika, . . . .
@ Ekstraveriia postotkom Ciste | ) ] granicni pikseli, svoistva sasicenosti | slike lica. osoba ] John, 1992). Korelacija s kompjuterskim grafikama, Tamurom, GLCM i
=2 J boje, mala koli¢ine detalja ) . e 164, 05904 mnoStvom detalja dodatno sugerira da ekstraverti preferiraju neprirodne,
2 ., . | (kontrast, | nijanse, i dijelova tijela, .. ) e .
o zasi¢enost i mala | .. . y o obradene slike (fotoSopirane). Potencijalno objasnjenje bilo bi da ekstraverti
. korelacija,  GIST imnoStvo| grupa ljudi e L . M ..
svjetlina | . | . viSe paznje posvecuju kako nesto izgleda te stoga ih viSe priviaci besprijekorna
energija detalja
| ' | narav obradenih slika
| homogenost) |
| ike li |
smeda, zelena, | kori;gi!\:** | frekvencija lj:ltl:'el'l:ija{i Visoko ugodljive osobe preferiraju slike sa toplim bojama i ljudima Sto je u
Ugodnost | roza, ljubicasta, crna - | - Tam dra ' svjetline, Kom j_ dt orska - skladu s opisom Ugodnosti (tople i brizne osobe naglasavajuci njihove teznje za
crvena i Zuta | GIST Pl bliskom i harmoni¢nom vezom s drugim ljudima, McCrae i John, 1992)
, | coarseness grafika |
I | I | Visoko neuroticne osobe preferiraju prirodne slike kao i one bez ljudi. Ova
| | broiem teZznja za smiryjuéim i minimalno stimuliraju¢im scenama bez ljudi u skladu je s
Neuroticizam 4 omjer veli¢ine | GIST Tamura ik ajzanih | prisutnost ljudi i | generalnim pridjevima Neuroticizma, ukljuSujuci zavist, samoéu, tjeskobu i strah
| smeca slike | coarsness P ) lica (McCrae & John, 1992). Matz et al dobili su da su ekstraverti i neurotici
| macaka | . . P . .
| | negativno korelirani (r=-0,42) stoga ne cudi Sto su rezultati upravo suprotni
| | Ekstravertima.

POJASNJENJE: *Tamura coarsness je pojam koji oznacava teksturu na slici koja je postignuta kombinacijim dviju ili vise boja (npr. lis¢e, pijesak)
**GLCM je matematicki izracun poloZaja piksela i njihove udaljenosti, tj. izracun broja razlicitih nijansi sive boje
***@IST je nacin sumiranja gradijenta, tj. prijelaznih tonova
****DOF je kolicina ostrine fokusa u unutarnjem dijelu slike u usporedbi sa sveukupnim fokusom

Izvor: izrada autorice prema Matz, S.C., Segalin, C., Stillwell, D., Miller, S.R., i Bos, M.W. (2019). Predicting the Personal Appeal of Marketing Images Using Computatuional Methods. Journal of consumer
psychology, 29(3), 370-390.
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4.3. ZAKONSKI OKVIR ZASTITE OSOBNIH PODATAKA

Sustavi nacionalne sigurnosti prepoznaju prijetnje na podrucju radikalizma, terorizma,
kibernetike, organiziranog i gospodarskog kriminaliteta (Strategija nacionalne sigurnosti
Republike Hrvatske, 2017), ali i uporabom drustvenih mreza bolje razumiju kontekstualni
okvir sigurnosnih trendova, javnosti i dolaze do obavjeStajnih podataka o odredenim
osobama, grupama, dogadajima, mjestima i procesima (Dokman i sur., 2018). Prevladava
kultura virtualne stvarnosti u okviru koje se korisnici informiraju, predstavljaju i djeluju
(Castells, 2003), a osobni podaci korisnika postaju vlasnistvo druStveno-mreznih servisa koji
mogu te podatke prodati zainteresiranima za odredenu ciljanu publiku (Dokman i sur., 2018).
Jedna od ¢injenica koje je potrebno imati na umu kada se govori o zastiti osobnih podataka
korisnika drustvenih mreza svakako su moguée krade identiteta, odnosno kopiranje
informacija (lozinke, osobni mati¢ni brojevi, brojevi kreditnih kartica i sl.) (Conry-Murray i
Weafer, 2005; Kanaet, 2019). Kovag¢, Pali¢ i Hrka¢ (2021) u svom radu dolaze do spoznaje
kako pitanja sigurnosti plac¢anja 1 zloupotrebe osobnih podataka u elektronickoj maloprodaji
ne utje¢u znacajnije na odluku o kupnji. Dokman i sur. (2018) navode da ¢ak 77% ispitanika
koji tvrde da su dovoljno informirani o razli¢itim opasnostima koje postoje na druStvenim
mreZama, svjesno izlazu svoje osobne podatke. Isto je potvrdila i Bruns (2019) u svom
istraZzivanju provedenom nakon skandala s Cambridge Analyticom, gdje su ispitanici potvrdili
da iako je pokazano kako su se upotrebljavali podaci korisnika, ve¢ina nee obrisati svoj
profil na Facebooku, ve¢ ¢e i dalje nastaviti koristiti druStvene mreze. lako je Facebook u
ozujku 2019. unaprijedio zaStitu osobnih podataka svojih korisnika te blokirao vanjske
suradnike u kreiranju kampanja namjenjenih odredenim grupama korisnika Facebooka putem
oglasa, platforma je i dalje za svoje potrebe nastavila prikupljati korisnicke podatke (Mazurek
I Matagocka, 2019). Quint i Rogers (2015) saznali su u sklopu svog istrazivanja da kupci zele
znati kako tvrtke mogu dijeliti njihove podatke s tre¢im stranama i1 na koji nac¢in oni mogu
utjecati na odluke tvrtki. Korisnici na drustvenim mreZzama otkrivaju osobne informacije ¢ime
nepravilno spremanje podataka moze dovesti do njihovog ,,curenja“, ¢ime mogu postati javni
i kao takvi mogu biti ukradeni. Mlinac (2016) navodi da se pri stvaranju botova razni akteri
sluze laznim Facebook i Twitter profilima koje upotpunjuju s ukradenim fotografijama
stvarnih korisnika i kloniranjem biografskih podataka s postoje¢ih ra¢una. Stachl i sur. (2019)
smatraju da trenutni zakoni o zaStiti podataka u mnogim drzavama ne reguliraju adekvatno

prikupljanje podataka u privatnom sektoru.
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4.3.1. Stav Europske unije i svjetski trendovi

Mnogi autori proucavajuci druStvene mreze i njihovu mo¢ u prikupljanju podataka,
navode i zakon Europske unije koji se bavi ovim pitanjem, odnosno engl. General Data
Protection Regulation ili skraceno GDPR (Schippers, 2020; Donovam, 2020; Matz, Appel i
Kosinski, 2020; Mazurek i Matagocka, 2019; Qin i Jiang, 2019; Kugler, 2018). Zakon je
donesen 24. svibnja 2016., a stupio je na snagu 25. svibnja 2018. Ovaj zakon ima svoju
vaznost, pogotovo kada se promatra predvidanje tvrtke Cisco o porastu koli¢ine osobnih
podataka na internetu od 175% u periodu od 2016.-2021., odnosno s 1.2 zetabyta 2016. na 3,3
zetabyta 2021 (Kugler, 2018). Schippers (2020) navodi da je Vije¢e Europske unije osnovalo
Ad Hoc Odbor za Umjetnu inteligenciju koji se bavi ispitivanjem njenog utjecaja na ljudska
prava, demokraciju i vladavinu prava, kao i da su izdali eticke smjernice za uporabu Umjetne

inteligencije koje su u skladu s GDPR-om,

Sve tvrtke koje sakupljaju ili procesuiraju podatke drzavljana Europske unije trebat ¢e
se podrediti novim, ¢vr§éim zahtjevima zaStite podataka ili im prijete masivne tuzbe (Kugler,
2018). Kako autor navodi, ovaj zakon Stiti svaku informaciju koja moze biti koristena za
direktno ili indirektno identificiranje neke osobe, §to ukljucuje sve od imena, slike, e-mail
adrese, bankovnih detalja, objava na drustvenim mrezama, medicinske informacije ili IP
adrese racunala. Gradane Europske unije mora se obavijestiti ukoliko je doslo do ,,curenja“
podataka u roku od 72 sata, omoguciti vidljivost naCina upravljanja njihovim osobnim
podacima od tvrtki koje ih prikupljaju, kao i omoguciti im da ,,budu zaboravljeni“. Ovu
¢injenicu Facebook interpretira na nacin da smatraju kako tvrtka ima neograniceni period za
istrazivanje proboja te tek po zavrSetku njihove istrage zapocinje te¢i period od 3 dana
(Donovan, 2020). Ovaj zakon daje pojedincu povecanu kontrolu nad osobnim podacima, kao i
vrijednost tim podacima, jer tvrtke koje ih sakupljaju viSe ne mogu biti sigurne da ¢e ti podaci
biti trajno dostupni. Ova pravila odnose se i na tvrtke koje se nalaze izvan Europske unije, ali
posluju s gradanima Europske unije. Matz i sur. (2020) smatraju kako GDPR ima najstroZu
zastitu osobnih podataka na svijetu. Navode i da prvi u svijetu spominje koncept
wprofiliranja“ i njegove uporabe u donoSenju odluka. Tvrtke trebaju jasno i jednostavnim
rje¢nikom reci ne samo kakve podatke prikupljaju, nego i u koju svrhu te dijele li ih s trecom
stranom (Matz i sur., 2020). Parker i sur. (2016) smatraju da je ve¢ vidljiv negativan pomak
nastao pomocu ove stroze regulative, §to potkrepljuju ¢injenicom da je od donoSenja zakona u
SAD-u pokrenuto start-up tvrtki u vrijednosti 42 milijarde US $, dok je u Europskoj uniji ta
vrijednost daleko manja, 13 milijardi US $, $to pokazuje veliki negativni ekonomski utjecaj
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GDPR-a. Neke tvrtke ipak pokuSavaju ,,zamaskirati“ prikupljanje podataka, pa je tako
Google, da bi doskocio zakonskoj regulativi oko prikupljanja podataka stavio u Uvjete
pruzanja usluge (ili Uvjeti koriStenja) (engl. Terms of services-ToS ili Terms and Conditions)
izjavu da korisnici svojim pristankom na ToS pristaju i na prikupljanje podataka (Manokha,
2018). Takoder, CNIL, francuska tvrtka koja se bavi zastitom podataka optuzila je ovog
giganta da ne postuje GDPR navode¢i sljedece primjere:

I. ne posStuje temelj GDPR-a oko transparentnosti i pristanka korisnika kada
omogucava korisnicima OS Android da postave novi mobilni uredaj koristeci
androidov proces preseljenja,

ii.  esencijalne informacije, poput onih o procesuiranju podataka, pohrani podataka
ili kategorijama podataka koriStenim za personalizaciju oglaSavanja, rasSirene su
kroz nekoliko raznih dokumenata, s oznakama i poveznicama koje je potrebno
oznaciti kako bi se pristupilo dodatnim informacijama; ¢ime Google, po
miSljenju CNIL-a, namjerno ¢ini nejasnim nacine prikupljanja i obrade
podataka,

lii.  stvaranje korisnickog racuna moralo bi biti odvojeno od postavljanja uredaja
poput pametnog telefona. Kod otvaranja racuna, od osobe se trazi da o(d)znaci
odredene postavke, ali bez pojasnjenja koje su posljedice svake pojedine akcije,

Iv.  pitajuci korisnika zeli li primati personalizirane oglase, ne pojasnjava da se to
odnosi na razne Googlove servise (od YouTuba, Google Karata i Google
Fotografije), a ne samo na koristenje pametnog mobitela,

V. ne trazi specifican i jednoznaCan pristanak korisnika kod kreiranja racuna;
primjerice opcija da korisnik ne zeli personalizirane poruke sakrivena je u
poveznici ,,viSe opcija“, a sama opcija za personalizirane poruke odabrana je
prema zadanim postavkama,

vi. prema zadanim postavkama, Google oznacuje opciju da korisnik pristaje na
obradu onih podataka koji su opisani iznad, a detaljnije objasnjeni u Polici
privatnosti (engl. Privacy Policy) kod kreiranja racuna, $to se podrazumijeva

kao pristanak korisnika u Sirem smislu koji je zabranjen GDPR-om.

Za gore navedeno, Google je kaznjen nov€anom kaznom u iznosu od 50 milijuna €
(Donovan, 2020). Veéina Uvjeta pruzanja usluge je vrlo komplicirana, sadrzi dugacak tekst
koji je (vrlo Cesto) korisnicima nejasan. Primjer za to je Amazon Kindle, proizvod tvrtke

Amazon namijenjen za Citanje digitalnih knjiga. Provedeno je istrazivanje nad njegovim
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Uvjetima koristenja gdje je unajmljenom glumcu bilo potrebno 8 sati i 59 minuta kako bi
procitao cjelokupan tekst (Manokha, 2018). Neke tvrtke su razvile sposobnost perfidnog
prikupljanja podataka bez obavjeStavanja korisnika o tome. Inicijalne postavke njihovih
proizvoda omogucavaju prikupljanje podataka, a korisnici ih ne mijenjanju jer ih tretiraju kao
preporuke za ispravan rad uredaja (Calo, 2014; McKenzie, Liersch i Finkelstein, 2006;
Johnson, Bellman i Lohse, 2002). Primjer je operativni sustav Microsoft Windows 10 kod
kojeg je potrebno ué¢i u 16 razlicitih podizbornika kako bi korisnik isklju¢io sve postavke
privatnosti koje su ukljuene po pocetnim postavkama (od prikaza lokacije, instaliranih
programa i informacija o njihovoj uporabi, pristup kameri i mikrofonu, kontaktima, e-mailu,
kalendaru, preuzetim datotekama, slikama, video zapisima, glazbi, povijest pretrazivanja i
povijesti internetskog pregleda) (Manokha, 2018). Pojedinci koji imaju ve¢u kontrolu nad
dijeljenjem osobnih podataka skloniji su ih samovoljno podijeliti (Acquisti, Brandimarte i
Lowenstein, 2013). Sli¢no razmisljanje dijele i Qin i Jiang (2019) koji spominju kako se treba
postivati GDPR kako bi se pribavili podaci kupaca s podru¢ja Europske unije, a u svrhu
uporabe umjetne inteligencije koja je bazirana na velikim koli¢inama osobnih podataka.
Zarouali i sur. (2020) stoga smatraju kako bi se psihometrijski profili trebali kategorizirati kao
,»posebna kategorija podataka“ Sto bi podrazumijevalo da se procesuiranje podataka kojima se
otkriva psiholoski profil korisnika moze raditi isklju¢ivo u posebnim okolnostima, uz

obavezno dobivanje informiranog pristanka svake obradivane osobe.

Od donosenja ovog zakona do sad je Sudu Europske unije (internetska stranica suda
https://curia.europa.eu/jcms/jcms/j_6/hr/) podneseno 7 tuzbi, od kojih je doneseno pet presuda
(u dvije je tuzena strana bio Facebook Inc.), dok su dva postupka jos u tijeku. U prilogu 1
nalazi se dio presude u predmetu C-311/18 u kojem je austrijski drzavljanin M.Schrems
podnio tuzbu protiv Facebooka Ireland, drustva kéeri Facebooka Inc. Tuzba je podnesena
zbog prijenosa podataka drzavljana Europske unije na podruje Sjedinjenih Americ¢kih
Drzava gdje su tada dostupne americkim obavjeStajnim agencijama (CIA, NSA, FBI i dr.)
koje te podatke koriste za nadzor gradana. Postoji i tuzba belgijske vlade protiv Facebooka
(predmet broj: C-645/19) kojom se trazi brisanje svih podataka belgijskih drzavljana koje je
Facebook prikupio koriStenjem kolaci¢a, kao i zabrana prikupljanja podataka na podrucju
Kraljevine Belgije pod navodom da korisnici nisu dovoljno informirani o prikupljanju

podataka na ovaj nacin.

Osim GDPR-a, postoji i Personal Information Security Specification (ili The
Specification), zakon koji je donijela Narodna Republika Kina 1. svibnja 2018. Ovaj zakon
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stiti kineske drzavljane od prikupljanja i procesuiranja osobnih informacija. Navedeni su
mrezni operateri koji su izuzeti njime samo u slu¢aju domacih aktivnosti (poput obavljanja
poslovanja). Zakon sadrZi i detaljne opise pohrane i zaStite podataka, ali za razliku od GDPR-
a ne navodi sankcije u slucaju nepostivanja. Jo$ jedna razlika je i pristanak koji korisnici
moraju dati. U slu¢aju GDPR-a taj pristanak mora biti svjestan i izriCit, dok se kod The
Specification on moze podrazumijevati, sto je slicnije americ¢koj percepciji. Bas kao i SAD, ni
Narodna Republika Kina ne Zeli Zrtvovati privatnost svojih gradana na Stetu ekonomskog
rasta koji se moze posti¢i razvojem umjetne inteligencije (Kaplan i Haenlein, 2019). U
posljednje vrijeme ipak dolazi do odredenih promjena. Hansen i Weiskopf (2020) navode da
je jos 2015. godine BBC izvjestavao kako se u Pekingu uvodi socijalno ocjenjivanje gradana.
Opisuju kako je sistem socijalnog ocjenjivanja utemeljen na ogromnoj nacionalnoj bazi
podataka koja je safinjena od informacija o nov¢anim transakcijama, kao i sveobuhvatnim
podacima vlade koji ukljucuju primjerice manje prometne prekrsaje pojedinca, a sve zajedno
je pretoceno u odredeni broj kojim se rangira svaki stanovnik. Sistemom upravlja drzava, ali
njegov razvoj i funkcioniranje su vrlo usko povezani s velikim kineskim internetskim
tvrtkama poput Alibabe, Baidua, Tencenta i SenseTimea, koji pruzaju tehnic¢ku infrastrukturu,
prikupljaju i obraduju velike koli¢ine podataka dobivene iz mnogobrojnih izvora (Hansen i
Weiskopf, 2020). Pojedince se nagraduje za drustveno prihvatljivo ponasanje, a kaznjava za
nepostivanje zakona, loSe financijsko poslovanje i sl. Jedna od nagrada je primjerice
mogucénost iznajmljivanja stana bez uplate pologa, dok je kazna zabrana putovanja brzim
vlakovima ili avionima. U kineskom gradu Suzhou uvelo se socijalno ocjenjivanje gradana
koriste¢i umjetnu inteligenciju. Svaki gradanin zapocinje s rezultatom 1000 te ga se nagraduje
dodatnim bodovima za pozitivan doprinos poput volontiranja, odnosno kaZnjava
oduzimanjem bodova ukoliko uéine primjerice prometni prekrSaj. Kina je u vrijeme
pandemije virusa Covid-19 prisilila gradane da koriste aplikaciju pomocu koje se procjenjuje
njihovo zdravstveno stanje i prati povijest putovanja, a pomoc¢u video-kamera koje su na
ulicama i senzora koji prate njihove aktivnosti na internetu i drustvenim mrezama koristeci
umjetnu inteligenciju (Vecéernji.hr, 2020). Curran i Smart (2018) napominju da ovakvo
upravljanje omogucava proizvodnju do sada najveceg skupa podataka, omogucavajuci
treniranje neceg Sto bi moglo postati najznacajniji oblik dubinskog kompjutorskog ucenja te

da bi vodece mjesto u budu¢nosti mogao imati Alibaba, a ne Google, IBM ili Microsoft.

The California Consumer Privacy Act ili CCPA odnosi se ne samo na informacije koje

ljudi dijele direktno s tvrtkama, ve¢ 1 na osobne podatke koje posjeduju komercijalni brokeri.
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Stupio je na snagu 1. srpnja 2020., a Mazurek i Matagocka (2019) smatraju da je direktna
posljedica nastala uvodenjem GDPR-a u Europskoj uniji. Buckley (2020) smatra da je CCPA
najstrozi zakon o zastiti podataka u SAD-u. Osim ovog zakona, u SAD-u su predloZeni sli¢ni
zakoni koji pokrivaju pitanje zaStite podataka, ali nisu izglasani u Senatu: Social Media
Privacy Protection and Consumer Rights Act of 2019; Own Your Own Data Act; Senate
Cybersecurity Protection Act. U proceduri su joS neki zakoni: Mind Your Own Business Act of
2019; National Security and Personal Data protection Act of 2019 i Data Care Act of 2019
(Buckley, 2020).

lako su potroSaci zastic¢eni od prikupljanja osobnih podataka od raznih tvrtki koje mogu
na temelju toga ostvariti profit, nisu zastic¢eni kada je u pitanju drzava. Mazurek i Matagocka

(2019) jasno navode da se ovi zakoni ne odnose na podatke koje prikuplja drzava.

Kako bi §to bolje zastitio gradane, Parlament Europske unije u sije¢nju 2022. donio je
prijedlog o zabrani uzimanja podataka gradana u svrhu oglaSavanja na internetu. Jedna od
kreatora prijedloga, Biljana Borzan, istaknula je ¢injenicu kako se 98,5% prihoda Facebooka
odnosno tvrtke Meta i 83,3% prihoda tvrtke Google ostvaruje oglasavanjem te kako korisnici
vrlo Cesto nisu ni svjesni da gledaju u oglas, a ne u obiCan sadrzaj. Prijedlog parlamenta ¢e uci

u pregovore s Vijecem i Komisijom Europske unije (Oharek, 2022).
4.3.2. Eticka pitanja povezana sa zastitom osobnih podataka

Drustvene mreze kao programirani prostori dizajnirani za stvaranje digitalnog identiteta,
za mnoge Kkorisnike predstavljaju temeljnu platformu za socijalizaciju, §to omogucava
tvrtkama koje su im vlasnici veliku dobit (Boyd, 2011). Vecina tih platformi se predstavlja
kao neutralne ili otvorenog misljenja dizajnirane specijalno za korisnike, dok im je primarni
cilj u stvari stvaranje, prikupljanje i kontroliranje korisnickih podataka (Gehl, 2011; Gillespie,
2010; van Dijck, 2013). Isticanjem neutralnosti, platforme vrlo lako prikrivaju vazne odabire
oko primjerice onoga S§to ¢e se prikazati na stranici te kako se podaci spremaju, dijele s
drugim akterima i monetiziraju (Bivens i Haimson, 2016; Gehl, 2011; Gillespie, 2010). Brojni
autori slazu se da prikupljanje i obrada podataka koja postaje dostupna u 21. stoljecu postavlja
nova eticka pitanja koja treba uzimati u obzir (Matz i Hirsh, 2020; Graves i Matz, 2018; Matz
i Netzer, 2017). Digitalni tragovi mogu pruziti prikladan i pouzdan na¢in mjerenja psiholoskih
osobina, ali s druge strane predvidljivost ljudskih osobina na temelju digitalnog traga moze
imati i negativne implikacije jer vrlo jednostavno moze biti primijenjeno na Siroku populaciju

bez trazenja njihove privole ili uopée upucivanja obavijesti da ¢e se to raditi. Moze se i ciljati
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pojedince koji su skloni kompulzivnom ili ovisnickom ponaSanju (Bagby i sur., 2007) sa
oglasima za internetske kladionice ili kasino; ili ih iskljuciti iz segmenta kojima se plasiraju
oglasi za osiguranja (Matz i Netzer, 2017). Jedna od kritika koja je upucena Facebooku
vezana je uz prikupljanje i analiziranje podataka o mentalnom i emocionalnom stanju mladih.
Treba imati na umu da su u nekim drZzavama koristenje opojnih droga i homoseksualnost jos
uvijek kaznjivi smréu, a vrlo lako se mogu detektirati s velikom to¢noséu (grafikon 21 a i b)

koristeci oznake ,,Svida mi se* kao digitalne otiske.

Samac vs. zauzet Zadovoljstvo Zivetom

Roditelji u brakn u 21.godini Inteligencija
Pusenje
Emocionalna stabilnost
Uzivanje alkohola
Ugodnost
Uiivanje droga

Ekstraverzija

Bijelac vs. crnac
Savjesnost

Kricanstvo vs. Islam
Demokrat vs. Otvorenost

Republikanac

Gustoéa mreie prijatelja na
Homoseksualac drustvenoj mrezi

Lezbijka Broj prijatelja na Facebookn

Spol Dob

r T T T 1
0.00 02 050 ors 1.00

Podrudje ispod krivulje Pearsonov koeficijent korelacije
a b

Grafikon 21: a) Tocnost predvidanja za dihotomne varijable izrazene podru¢jem ispod
krivulje; b) Tocnost predvidanja regresije za numericke atribute i osobine li¢nosti prikazane
Pearsonovim koeficijentom korelacije izmedu predvidenih i stvarnih vrijednosti (napomena:

sve korelacije su znac¢ajne za p<0,001)

Izvor: prilagodeno prema: Kosinski, M., Stillwell, D.J., i Graepel, T. (2013b). Private traits
and attributes are predictable from digital records of human behavior. PNAS, 110(15), 5803-
5804.

Za razliku od ostalih biometrickih sistema, prepoznavanje lica moze se koristiti bez
pristanka ili znanja ispitanika. Postoje brojne studije koje pokazuju da neka osoba na temelju
lica druge osobe moZe procjeniti njeno postenje (Bond, Berry i Omar, 1994), inteligenciju
(Zebrowitz i sur., 2002), ali i politicku orijentaciju (Carpinella i Johnson, 2013; Olivola i sur.,
2012; Rule i Ambady, 2010; Samochowies, Wanke i Fiedler, 2010; Jahoda, 1954).

IstraZivanje Kosinskog (2021) pokazalo je kako se strojevi jo$ bolje snalaze u toj ulozi od
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ljudi ubrzavajué¢i navedeni proces. Stoga se namece pitanje eticnosti koristenja ovih oznaka,

kao i svih onih za koje (joS) ne postoje znanstveno dokazane povezanosti.

Vazna ¢injenica je da su ljudi skloniji dijeliti podatke sa strojevima i algoritmima nego s
ljudima (Raveendhran i Jago, 2019; Lucas i sur., 2014). Ako se uzme u obzir da ¢e ljudi lakse
podijeliti podatke o svojoj lokaciji i tome Sto pretrazuju, nego neke osjetljive podatke poput
spolne orijentacije (Acquisti, John i Loewenstein, 2013) postaje jasno kako pojedinci nisu
svjesni da se vrlo lako iz naoko benignih podataka mogu saznati oni Skakljivi, a sto je vidljivo
i iz istrazivanja Kosinskog, Stillwella i Graepela (2013b). Stoga pravo pitanje nije tko

prikuplja podatke ve¢ kako se ti podaci upotrebljavaju (Matz, Appel i Kosinski, 2020).

Graves i Matz (2018) daju odredene preporuke oko prikupljanja podataka i koriStenja
osobina licnosti prilikom provodenja marketinskih kampanja. One ukljucuju transparentnost
namjere i Koristenja, postivanje zakona o privatnosti i zastiti osobnih podataka; te
uskladivanje interesa istrazivaca/marketinskih stru¢njaka s korisnicima (umjesto da ih se
iskoristi, potrebno im je pomoci). Potrosacima je potrebno pojasniti mehanizme kojima ih se
cilja; npr. ,prikazali smo vam ovaj oglas o bungee-jumpingu jer vjerujemo da ste
ekstravertirana osoba“; pa ¢ak ih i pozvati da promjene svoj profil li¢nosti ukoliko se ne slazu
s predvidanjem (Matz i Hirsh, 2020). Na taj nacin se omogucéava zadrzavanje povjerenja
potrosaca koje je obostrano korisno. Za uspjeh poduzeca u prikupljanju korisnickih podataka
odgovorna su 3T: vrsta podataka, povjerenje i transparentnost (Mazurek i Matagocka, 2019).
Krajnovi¢ i sur. (2019) takoder navode pitanje eticnosti prikupljanja osobnih podataka i
postavljaju pitanje do koje mjere su korisnici spremni izloziti vlastitu privatnost u zamjenu za
dobivanje individualiziranih ponuda ,,skrojenih* prema njihovim potrebama i Zeljama. Kao
novi oblik marketinga, s interdisciplinarnim pristupom, spominje se i neuromarketing koji je
takoder povezan sa specifi¢nim etickim pitanjima. Kako je rije¢ o uvodenju neuroznanstvenih
metoda u marketinske aktivnosti koje imaju za cilj marketinskim struénjacima omoguc¢iti uvid
u funkcioniranje ljudskog mozga, logi¢no je da se javlja odredena zabrinutost. Tvrtke na
temelju dobivenih informacija mogu pomno konstruirati marketinske kampanje koje pojedinci
ne¢e moci ignorirati i odbiti na svjesnoj razini, ¢ime Se zadire u osobnu sferu i privatnost

pojedinca i onemogucuje mu se izbor i slobodna volja (Krajnovi¢ i sur., 2019).

Neki autori bave se pitanjem zabrinutosti za privatnost (Recher, 2017; Skrinjari¢, Budak
i Zokalj, 2018; Gellman i Dixon, 2011; Henderson, 2015). Istrazujuéi to podrugje jedna od

tema koja se pojavljuje su i usluge bazirane na lokaciji (Hin i sur., 2015), gdje primjerice
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aplikacija instalirana na mobilnom uredaju omoguc¢ava prikupljanje podataka o kretanju
korisnika koriste¢i GPS uredaj Sto ve¢ina pojedinaca smatra zadiranjem u privatnost, ili u
najmanju ruku zabrinjavajuéim (Skrinjari¢ i sur., 2018). Viseu i sur. (2004) smatraju da
pitanje zabrinutosti za privatnost poc¢inje onog trenutka kada korisnik sjedne ispred racunala,
traje za vrijeme KkoriStenja interneta te se nastavlja nakon sto je izlozio svoje osobne podatke.
Ani¢ (2015) primjerice navodi da su Zene i stariji opéenito zabrinutiji za privatnost, dok
Skrinjari¢ i sur. (2018) istraZujuéi utjecaj varijabli na zabrinutost za online privatnost
zakljucuju da ni spol ni dob ni geografska lokacija nemaju utjecaj na razinu zabrinutosti za
privatnost, ali §to se tiCe osobina li¢nosti da je prisutna pozitivna korelacija s ekstravertizmom
I neuroticizmom. Newberry (2021) navodi da 53% americkih korisnika Facebooka vjeruje da
platforma §titi njihove podatke i privatnost. Na prvi pogled radi se o velikoj brojci, no ude li
se u dublje promisljanje, ¢injenica da 47% korisnika ne vjeruje da platforma $titi njihovu
privatnost postaje vrlo alarmantna, pogotovo jer isti korisnici nastavljaju koristiti platformu
daju¢i joj konstantno odredene osobne podatke. Neki autori spominju podatke o naSem
ponaSanju koji se nalaze na naSim pametnim telefonima kao i privatne informacije te
sugeriraju da ih se prikuplja i obraduje isklju¢ivo uz svjestan pristanak korisnika (Stachl i sur.,
2019). lako je potreban pristanak korisnika da aplikacije pristupaju odredenim vrstama
podataka, ovo ostaje samo u teoriji, dok korisnici nisu svjesni podataka koje pruzaju, kao ni

njihove vaznosti pa Stachl i sur. (2019) smatraju da ih se prevarilo.

Uz napredak tehnologije pred koncept Interneta stvari (engl. Internet of thing, 10T)
postavljaju se brojna pitanja s marketinske, ali i s eti¢ke strane. Krajnovi¢ i sur. (2019)
spominju primjerak hladnjaka koji se spaja na internet te analizira artikle koji se u njemu
nalaze, a koji nedostaju i potrebno ih je naruciti; ili primjer perilice rublja koja narucuje
prasak. Autori se pitaju hoce li u buduénosti ti uredaji donositi odluke o kupnji ili mozda
korisnik ili pak algoritam. Kome ¢e novi, neetablirani proizvodaéi upuéivati poruke — nama ili
uredajima i hoce li se uopée moéi probiti na trziSte? Koja je uloga potrosaca i pretvaraju li se
isklju¢ivo u izvor zarade koju koriste pametni uredaji koji nas okruzuju (Krajnovi¢ i sur.,

2019).
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4.4. ODABRANI  PRIMJERI KORISTENJA DIGITALNIH OTISAKA U
MARKETINGU

Drustvene mreze u 21. stoljecu sluze za informiranje svojih korisnika o novostima u
svijetu, a ponekad tradicionalne medijske kuée kasne satima za objavom novosti na
drustvenoj mreZi. NajviSe njih koristi Facebook kako bi bili u toku s dnevnim aktualnostima,
cak 36% (Newberry, 2021) ¢ime ova platforma dolazi na prvo mjesto izvora vijesti medu
druStvenim mrezama. Sve viSe su prisutne rasprave 0 utjecaju drustvenih medija na
demokraciju. Ove vrste platformi omogucile su transparentniju i dostupniju komunikaciju
kojom se utjeCe na izgradnju imidza nekog pojedinca ili pak institucije, odnosno izgradnju
vlastitih virtualnih zajednica spomenutih aktera (Lesinger, Pai¢ i Fleger, 2019). Kako je
ranije navedeno, Pridmore i Haméldinen (2017) konstatiraju razvoj ciljane segmentacije
trzista, a na tragu sve manjih i manjih segmenata za analizu kojima se nevjerojatno precizno
ciljaju potrosaci (Holbrook i Hulbert, 2002:716). Krajnovi¢ i sur. (2019) spominju novije
oglasne ploce opremljene kamerama i programima koje ¢itaju izraze lica osoba koje ih

gledaju i prema tome prilagodavaju i biraju prikladne slike, dizajn, fontove i boje.
4.4.1. Pojam ,mikrotargetiranje*

Eurostat (bez dat., a) je definirao ciljano internetsko oglasavanje kao oglasavanje koje
se fokusira na internetski temeljene tehnologije koje povecavaju vjerojatnost da promotivne
marketinSke poruke stignu do ciljane publike. Risso (2018) pak definira mikrotargetiranje kao
ogla3avanje koje je krojeno po potrebama pojedinog korisnika. Sto je grupa uze usmjerena to
Ovim postupkom cilja se na stavove, motivaciju i ponaSanje (npr. muskarac ¢iji su roditelji
razvedeni, voli punk i jede vegeterijansku hranu), a nastaje povezivanjem velikih koli¢ina
podataka potencijalnih meta s metodama grupne segmentacije i profiliranja (Frishknecht,
2020). Mikrotargetiranje ukljucuje dinami¢ne oglase koriste¢i razli¢ite metode poput
digitalnog kontekstualnog oglaSavanja, bihevioralnog targetiranja i targetiranja prema
geografskoj lokaciji kao i upotrebu stati¢nih oglasa na odredenim stranicama (npr. prikaz
oglasa za auto-dijelove na stranicama kojima su tema vozila) (Eurostat, bez dat., a). Ista
organizacija definirala je i targetiranje prema ponaSanju kao oblik targetiranja baziran na
informacijama o pretrazivackoj povijesti korisnika temeljenoj na kolaci¢ima. Proizvodaci
mogu koristiti ove informacije kako bi odredili pripada li internetski korisnik odredenoj

ciljanoj skupini na temelju ¢ega tada Salju internetske oglase koji su u skladu s korisni¢kim
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profilom (Eurostat, bez dat., b). Neki autori psiholoSko targetiranje (ono bazirano na
ponasanju) definiraju kao praksu izvlacenja psiholoskih profila ljudi iz njihovih digitalnih
otisaka (npr. objava na druStvenim mreZzama ili zapisa na kreditnim karticama) u cilju
utjecanja na njihove stavove, osjecaje ili ponaSanja pomocu psiholoski prilagodenih poruka
(Matz, Appel i Kosinski, 2020) kao Sto je prikazano na slici 10. Bez osvjeStavanja o ciljanom
izlaganju tesko je kriticki razmotriti plasiranu poruku, a bez toga mikrotargetiranje se moze
smatrati vrstom manipulacije ,koja koristi informacijsku tehnologiju kako bi prikriveno
utjecala na nacin odlucivanja druge osobe, ciljajuéi i eksploatiraju¢i ranjivosti u njihovom
procesu odluc¢ivanja*“ (Susser i sur., 2019:1). PsiholoSko targetiranje postojalo je i prije
Cambridge Analytice, sam Facebook je jos 2012. uveo sli¢nu tehnologiju (Matz i sur., 2020).
Psiholoski-informirane intervencije

Psiholosko pr ofilir anje Pokusaji utjecaja na stavove, emocije ili ponasanje

o Automatizirana procjena osobina li¢nosti { e korisnika ciljajuéi na njihovu osnovnu psiholoiku o
. . stanja iz digitalnih otisaka ) . motivaciju )
Ulazni podaci - Izlazni podaci - Ishodi
Digitalni otisci Predvidanja psiholoikih osobina i stanja Automatizirane odluke u raznim
Osobine: li ija. podruéjima

Marketing: poklapanje proizvoda i osobine

Stanja: emoci

Zdravstvo: intervencije prilagodene

Slika 10: Model psiholoskog targetiranja

Izvor: prilagodeno prema: Matz, S. C., Appel, R. E., i Kosinski, M. (2020). Privacy in the age
of psychological targeting. Current Opinion in Psychology, 31, 117.

Tvrtka Cambridge Analytica potaknula je polemike oko jednog segmenta marketinga o
kojem javnost vrlo malo zna: ciljanje pojedinaca temeljeno ne samo na njihovom prijasSnjem
ponasanju i izri¢ito odredenim preferencama, ve¢ na temelju njihovog psiholoskog profila.
Tvrdili su da su koristili osobine li¢nosti kako bi bolje prilagodili poruke svojih klijenata
(Graves i Matz, 2018). Graves i Matz (2018) navode da je jedan od vode¢ih ljudi Cambridge

Analytice izjavio pred publikom od 250 komunikacijskih stru¢njaka sljedece:

,,Jo nam omogucuje nijansiranje naSih poruka. Umjesto da prikazemo isti
oglas stotini milijuna ljudi, moZzemo tu populaciju podijeliti u male
segmente sukladno li¢nosti te mijenjati kreativu kako bismo pomirili poruku

sa nacinom na koji pojedinci percipiraju svijet.”

Vecina tvrtki konstantno unaprjeduje svoje algoritme kako bi poboljSali obradu

podataka; Google to radi 500 do 600 puta godiSnje, a veéina tih promjena je minimalna, iako s
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vremena na vrijeme predstavi vazne nadogradnje algoritama poput Google Panda i Google
Penguin (Manokha, 2018). Trgovina Target iz SAD-a je odluc¢ila 2012. godine povecati
prodaju opreme za bebe na nacin da izvrSi analizu potencijalnih kupaca koji planiraju
potomstvo kako bi im prije konkurencije ponudila svoje proizvode. Nakon analize na ku¢nu
adresu su im uputili kupone za popuste Cestitaju¢i na prinovi. lako je bila dobra zamisao,
kampanja je postala poznata nakon sto su na adresu maloljetne srednjoskolke iz Minneapolisa
pristigli kuponi za koljevku i odjeéu za trudnice. Isprovocirani otac djevojke napao je lokalne
voditelje poslovnice ovog lanca da potic¢u maloljetnice na rano majéinstvo ne znajuéi da mu je
kéer trudna (Hill, 2012). Sli¢nu kampanju putem e-maila imao je i Amazon u rujnu 2017. pod
nazivom ,A gift is on its way” uz koju se nalazila slika novorodenceta (Dastin, 2017).
Koriste¢i mikrotargetiranje razne tvrtke nude sustave preporuka; Netflix, Pluto TV, eBay,
Amazon i sli¢no. Takoder, autori navode da diljem svijeta postoje tvrtke koje se bave
obradom osobnih podataka za razne svrhe: Axcion, Oracle, Cambridge Analytica, i360, Dana
Trust, Meltwater, IBM i drugi (Oddleifson, 2020; Zarouali i sur., 2020; Manokha, 2018).

Potencijalna cijena olakog davanja podataka je, smatraju Fast i Jako (2020), utjecanje na
stavove i akcije na nacin da su u suprotnostima s vrijednostima ili preferencijama korisnika. O
efikasnosti mikrotargetiranja govore brojni autori (Oddleifson, 2020; Matz i sur., 2017). U
svom istrazivanju Matz i sur. (2017) demonstrirali su da oglaSavanje koje je temeljeno na
mikrotargetiranju postize vecu ucinkovitost. Ispitivali su dvije osobine licnosti (Otvorenost za
nova iskustva i Ekstraverziju) na uzorku od 3,5 milijuna korisnika Facebooka, a pokazali su
da kada se oglasi prilagode osobini licnosti primatelja oglasa on postigne 40% vise klikova 1
50% viSe prodaje u usporedbi s konvencionalnim oglaSavanjem (koje se temelji na povijesti
kupovine i promatra on-line ponasSanje). Nakon skandala s Cambridge Analyticom, koji je
Facebooku prouzrocio veliku Stetu, ova platforma je ukinula moguénost da se marketinski
ciljaju korisnici direktno sukladno osobinama licnosti, ve¢ se isto moze raditi indirektno,
pomocu njihovih koriStenja oznake ,,Svida mi se. Ukoliko je targetiranje na osnovi ponasanja
relativno to€no i ucinkovito, mozZe posluziti za utjecanje na samopercepciju potroSaca i
njegovo ponaSanje u kupnji (Summers, Smith i Walker Reczek, 2016). Postoje i oni koji
smatraju da se ucinkovitost mikrotargetiranja glorificira te da postoje mitovi o kampanjama
temeljenima na podacima (engl. data-driven campaign) duboko povezani s podru¢jem
literature koje istrazuje demokratske implikacije mikrotargetiranja. Vecina njih distopijski je
zabrinuta za informiranost gradana i njihovo svrstavanje u informacijske mjehuric¢e (Tufekci,

2012; Kreiss, 2012; Pariser, 2011; Howard, 2006). Autori smatraju da su ti strahovi upravo to
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— strahovi, odnosno zabrinutost o utjecaju vise nego Sto je stvarni utjecaj tih kampanja, a da
novije studije pokazuju da mikrotargetiranje nije niSta utjecajnije nego uporaba javno
dostupnih podataka (Hersh, 2015), kao i da CovjeCanstvo nije zapelo u informacijskim
mjehuri¢ima, ve¢ se publika duplicira 1 vrlo Cesto preklapa (Fletcher 1 Nielsen, 2017;

Baldwin-Phillipi, 2017).
4.4.2. Politicko mikrotargetiranje

Digitalni otisci koji se ostavljaju u internetskom prostoru pruzaju politickim akterima
obilje detaljnih informacija kako Sto jednostavnije mobilizirati i uvjeriti zeljenu publiku u
odredeni narativ, koristeci sredstva politickog mikrotargetiranja (Zuiderveen Borgesius i sur.,
2018). Stranke i politicari postaju marka, a brend-management tehnike se polako prelijevaju u
politicke sfere. Glasanje postaje dio opce potroSnje, a percepcija politickog brenda utjece na
odabir glasaca na isti nacin kao i odabir zubne paste (O'Shaughnessy, 2017). U politi¢kim
kampanjama izrazeni su napori da se pojaca vjerovanje u ono $to publika zeli ¢uti, kao i ono
Sto se boje (Wilson, 2019). Drustvene mreZze mogu posluZiti kao baza podataka za razne vrste
segmentacije koja ¢e se koristiti u politickim kampanjama. Kosinski (2021) je na uzorku od
1,085,795 sudionika pokazao preciznost racunala u odredivanju politicke orijentacije
korisnika (parovi liberal-konzervativac) koriste¢i samo jednu sliku po osobi (bez utjecanja
pozadine ili nekih drugih informacija osim samog lica korisnika). Preciznost racunala iznosila
je 72%, odnosno 69% ukoliko se kontrolira dob, spol 1 etni¢ka pripadnost, Sto je daleko bolje
u usporedbi s ljudima (55%). Isto tako predstavljaju i klju¢ne platforme za politicki angazman
I komunikaciju kroz koje se politicke poruke mogu prilagoditi sukladno osobinama li¢nosti
primatelja, $to posljedi¢no uzrokuje mikrotargetiranje odredenog segmenta (Zarouali i sur.,
2020, Spierings i Jacobs, 2014; Lee i Shin, 2012; Vitak, Zube i Smock, 2011). Neki autori
smatraju kako ovo postupanje predstavlja rizik manipulacije glasa¢ima (Zuiderveen Borgesius
I sur., 2018; Barocas, 2012) jer pojedinci najées$ée nisu svjesni da primaju poruke prilagodene
njihovoj li¢nosti, a u cilju maksimizacije u¢inkovitosti. Za javni sektor one su primarni kanal
kroz koji ljudi dobivaju vijesti, ukljuuju se u trenutne probleme i razvijaju svoj politicki
identitet (Risso, 2018). Zbog toga predstavljaju idealan, tj. primaran alat za manipulaciju
javnim misljenjem (Howard i Parks, 2012; Bond i Messing, 2015). No Ross, Fountaine i
Comrie (2015) istrazuju¢i ucinkovitost politickih kampanja putem interneta su dosli do
zakljucka kako drustvene mreZe (zajedno s internetskim stranicama i blogovima politi¢kih
stranaka) predstavljaju nov nacin emitiranja starih poruka (engl. ,,hi-tech ways of transmitting

old-tech messages®). Postoji znatna zabrinutost da personalizirane politicke poruke sadrze
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lazne tvrdnje, kao Sto je to bio slucaj na predsjednickim izborima u SAD-u 2016. godine ili
referendumu za Brexit (Persily, 2017; Digital, Culture, Media and Support Committee, 2019).
Matthes i Marquart (2015) kao i McGhee i Sides (2011) utvrdili su kako poklapanje misljenja
ispitanika i narativa oglasa pojacava politicku participaciju. Ljudi kao pojedinci su motivirani
strahom od izolacije i prilagodit ¢e svoje ponaSanje tako da pripadaju nekoj zajednici (Ascott,
2020), odnosno strah, ljutnja i gadenje su efikasniji u politickoj mobilizaciji od drugih
osjecaja (Zarouali i sur., 2020; Weber, 2013). Zarouali i sur. (2020) istrazivali su utjecaj
politickog mikrotargetiranja osobine ekstravertizam koristeci tekst koje osobe objavljuju.
Pokazali su kako postoji uzro¢na veza izmedu istrazivane osobine li¢nosti i koli€ine
uvjeravanja kada se poklopi oglas prilagoden toj osobini li¢nosti u kontekstu politickog
mikrotargetiranja. Takoder, pokazali su i kako se mogu koristiti emocije koje su svojstvene za
pojedinu osobinu li¢nosti, pa su kod introvertiranih osoba oglasi bili oblikovani s negativnim
emocijama i temeljeni na strahu, dok su kod ekstravertiranih osoba bile pune pozitivnog
entuzijazma. U svom istrazivanju Kruikemeier i sur. (2016) su pokazali kako 32% ispitanika
nije primijetilo razliku izmedu obi¢ne objave na Facebooku i pla¢ene, odnosno sponzorirane,
a u slucaju da su uodili oznaku ,,sponzorirano® dovodilo je do boljeg razumijevanja da im je
ona upucena od politicke stranke te je bila manja vjerojatnost da ju podijele na svom profilu.
Vrlo Cesta je upotreba automatiziranih programa (engl. bots) koji u interakciji s korisnicima
manipuliraju debatom, a mogu slati poruke, komunicirati sa sadrZzajem drugog korisnika ili
utjecati na algoritme na nacin da se kontrolira sadrzaj kojem je drugi korisnik izlozen (Risso,
2018), kao S$to je to bio slucaj kod Brexita. Ovakvim prikrivenim iskoristavanjem duboko
ukorjenjenih psiholoskih atributa gradana s jedinstvenim ciljem postizanja veéeg uvjeravanja,
predstavlja oblik on-line manipulacije (Susser i sur., 2019) §to u konacnici dovodi do toga da
gradani nisu u moguénosti donijeti informiranu glasacku odluku (Zarouali i sur., 2020).
Twitter je sukladno javnom mijenju zabranio politicke oglase 2019. godine, $to su mnogi
ocekivali i od Marka Zuckerberga no on je izjavio da ¢e dozvoliti plasiranje svih oglasa, pa
makar oni bili i neto¢ni (Conger, 2019). U svom istrazivanju Frichknecht (2020) zakljucio je
da su gotovo sve vece Svicarske politiCke stranke u izbornoj kampanji koristile osobne
podatke da prilagode komunikaciju. No ovom vrstom mikrotargetiranja se ne Kkoriste
iskljucivo politicke stranke, ve¢ mogu i razne organizacije ili drzave u cilju nametanja svoje
politike. Tako je primjerice vidljiv angazman ruskih trolova u filipinskim predsjednickim
izborima 2016. godine. Trolovi su, pomo¢u The Rapplera - prve iskljucivo internetske
stranice za vijesti, kandidata za predsjednika Rodriga Dutertea naizgled podupirali plasirajuéi

lazne vijesti (Ascott, 2020). Autor navodi Pomerantseva koji isti¢e kako je dostupnost
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osobnih podataka bila kljucan faktor u omogucavanju ovih kampanja dezinformacije. Jedna
dobro tempirana twitterova objava ne¢e promijeniti necije misljenje, ali ¢e to pojavljivanje na
drustvenim mreZzama postati glavna ideja. Stru¢njaci predvidaju da ¢e se trend uporabe
osobnih podataka nastaviti, ¢ak i povecati od politickih stranaka, pod pretpostavkom da ¢e
tako biti ucinkovitije (Frichknecht, 2020: prema Puntener, 2019). Suvremene politicke
kampanje provode se u okruzenju bogatom podacima. Svaki e-mail i oglas, svaka rijec¢ ili
slika koja je upotrebljavana, mogu pruziti podatak o tome tko je potencijalna meta za

poduzimanje neke akcije u datom trenutku.

Baldwin-Phillipi (2017) isti¢e da kampanje temeljene na podacima imaju dvije glavne

osobine:

1. ciljanje ili odluka koje poruke uputiti kojim potencijalnim glasa¢ima u to¢no koje

vrijeme tijekom kampanje,

2. testiranje ili empirijsko mjerenje koje poruke glasaci najbolje primaju te uporaba tih
rezultata za stvaranje dodatnog sadrzaja i ponovno ciljanje.

Jedna od najpoznatijih tvrtki koja je ugaSena zbog svoje neslavne povijesti svakako je
Cambridge Analytica (u daljnjem tekstu CA). Kao njezin nasljednik navodi se tvrtka Data
Propria, koju su osnovali bivsi djelatnici CA, a povezuje ju se s administracijom predsjednika
Trumpa i suradnjom za izbore 2020. godine (Buckley, 2020). CA, specijalizirana u
psiholoskom profiliranju, sinonim je za globalnu korporaciju koja se bavi izborima i
politikom koriste¢i podatke da promijeni ponaSanje korisnika drustvenih mreza (ili stanovnika
neke zemlje) (Confessore, 2018; Risso, 2018). Temelj njenog poslovanja je Sto bolje
poznavanje birackog tijela kako bi se postigao veci utjecaj, a pri tome snizili troskovi
kampanje. Koriste koncept Velikih pet osobina licnosti kao osnovnu mjeru psihometrije, Koji
izgraduju pomocu podatka prikupljenih od stotina milijuna korisnika Facebooka bez njihovog
znanja (Confessore, 2018). Koriste¢i tako dobivene spoznaje o biraCkom tijelu, slali su im
politi¢ki prilagodene poruke, u skladu s njihovom osobnos$¢u, namijenjene za maksimiziranje
efekata politickog ponasanja glasaca (Zarouali i sur., 2020). Neki autori smatraju da je CA
propagandni stroj naoruzan umjetnom inteligencijom (Wilson, 2019; Anderson i Horvath,
2017), dok drugi pak smatraju da se preuveliCavaju njene zasluge (Kavanagh, 2018; Lynch i
sur., 2018, Baldwin-Phillippi, 2017, Karpf, 2016). Navodi se sudjelovanje CA u kenijskim
predsjednickim izborima 2013. i 2017. godine na kojima je pobijedio predsjednicki kandidat
Kenyatta. Lynch, Willis i Cheeseman (2018) proveli su istrazivanje gdje su zakljucili kako
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nije bilo ciljanog oglasavanja na popularnoj platformi (kod izbora 2017) uz Cinjenicu da iako
je Kenija jedna od africkih zemalja koja ima najveci proboj interneta i druStvenih mreza,
manjina Kenijaca koristi Facebook (Laterza, 2018). lako se vrlo lako optuZuje tvrtku CA za
manipulaciju i neovlasteno prikupljanje podataka, vrlo lako se smetne s uma Cinjenica da
njihovo prikupljanje nije bilo detaljnije ili s dodatnim podacima nego Sto ih prikuplja na
oc¢igled neduzna aplikacija Facebooka FarmVille (Mazurek i Matagocka, 2019). Facebook
ima potpuni pristup podacima korisnika, vece analitiCke sposobnosti od Cambridge Analytice
kao i poluge u medijskom prostoru (Rein i Venturini, 2018). U nastavku slijede neki svjetski
poznati primjeri politickih kampanja temeljenih na mikrotargetiranju u koje je bila uklju¢ena

Cambridge Analytica.
Predsjednicki izbori u SAD-u 2016. godine

Uzevsi Clanak Kosinskog i Stillwella objavljen u Das Magasinu kojim autori pokazuju
svu mo¢ digitalnog otiska oznake ,,Svida mi se* kao temelj za svoju aplikaciju ,,This is your
digital life* Aleksandr Kogan je putem Facebooka (i uz dozvolu platforme) prikupio podatke
stanovnika SAD-a. Prikupljeni podaci koristeni su kao baza tvrtke Cambridge Analytica
kojom je vrSeno mikrotargetiranje stanovnika SAD-a za vrijeme predsjednickih izbora 2016.
godine u Korist predsjednicke kampanje kandidata Donalda Trumpa. Wilson (2019) smatra da
su koriStene operacije utjecaja u cilju utjecanja na birace 1 stvaranja razdora unutar populacije.
Za potrebe ovih izbora provedeno je otprilike 4.000 razli¢itih oglasnih kampanja, svaka
krojena za malu, relativno homogenu skupinu na koju se moglo utjecati (Persily, 2017).
Kavanagh (2018) pak smatra da je tvrdnja kako je CA dobila izbore pomoc¢u napredne analize
podataka ipak pretjerana. Baldwin-Phillippi (2017) smatra da se stvorio mit oko rada
analitickih timova koji su sudjelovali u Obaminim kampanjama 2008. i 2012. godine, dok se
glorificira koriStenje podataka tijekom Trumpove kampanje 2016. godine (prema: Grassegger
I Krogerus, 2017; Green i Issenberg, 2016) i istovremeno okrivljuje Hillary Clinton za
smanjene digitalne napore koji su rezultirali gubitkom izbora (prema: Gold, 2017; Wagner,
2016). U istrazivanju je pokazano kako je 2012. godine na izborima Obama imao 1703 e-mail
kampanje, a njegov protukandidat Romney samo 446. Sli¢na situacija bila je 1 u kampanji
2016. godine; u svibnju je Clinton imala 658 e-mail kampanji, Bernie Sanders 272, a Trump
samo 21; u periodu od ljeta do listopada Clinton je poslala 6-7 puta viSe e-mailova nego
Trump, da bi tek u zadnjih 2 tjedna kampanje Trump naglo povecao slanje e-mailova te
smanjio ukupnu razliku na samo 13%, no vecina ih je zavrsila u nezeljenoj posti (engl. spam).

Kada je u pitanju kampanja putem Facebooka, ipak je viSe ulozio Donald Trump, gotovo 90
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milijuna US $ $to je trostruko viSe od Hillary Clinton (Lapowski, 2016). Upotrebljavani su
Facebook alati za targetiranje kako bi se plasirali oglasi s pozitivnom konotacijom koji su
ciljali na Trumpove pristaSe i oni s negativnom konotacijom koji su ciljali na neodlu¢ne
glasace ili pak pristase Clinton, a u cilju smanjivanja broja njezinih pristaSa (Grassegger i
Krogerus, 2017; Green i Issenber, 2016). Trumpova kampanja je bila produktivna s aspekta
strategije, kvalitetom sli¢na Clintonovoj, ali mnogo opSirnija kad je u pitanju kvantiteta, iako
su obje kampanje produzetak one Obamine iz 2012. godine (Baldwin-Phillipi, 2017). Autor
priznaje da je mikrotargetiranje bilo dobro planirano i provedeno na velikom broju korisnika
Sto je vidljivo po donatorskim kampanjama, kao i ¢injenici da velik broj glasaca koji su imali

loSe misljenje o Trumpu nije izaSao na izbore i glasao je za Clinton.
Brexit

Zarouali i sur. (2020) smatraju da je oblik politickog mikrotargetiranja, predstavljen kao
jedinstvena tehnika uvjeravanja, odgovorna za izlazak Ujedinjenog kraljevstva Velike
Britanije i Sjeverne Irske na takozvanom Brexit referendumu iz Europske unije, odnosno
projektu Leave.EU. Istrazujuéi twittove britanskog premjera Borisa Jonsona, Usher i Dondio
(2020) zakljucili su da je za Brexit koristeno psihometrijsko profiliranje; odnosno ponasanje,
politicka uvjerenja i motivacija su izvuceni s Korisnickih profila na Twitteru i na temelju
njega su napravljeni oglasi koji su utjecali na glasanje korisnika na referendumu o Brexitu.
Isto su zakljucili i Howard i Kollany (2016) dokazavsi da je 1/3 svih tweetova doslo s racuna
manje od 1% korisnika Twittera i bili su ZA Brexit. Jedan od nacina djelovanja Cambridge
Analytice bio je da se na druStvenim mreZama pronade zajednica koja se bori za prava
Zivotinja kojima se tada plasiraju oglasi s eksplicitnim argumentima kako je napustanje
Europske unije bolje za Zivotinjska prava; ili skupine kojima je vazna samostalnost drzave,
njima su se tada emitirani oglasi koji govore o antidemokratskoj prirodi Europske unije
(Ascott, 2020: prema Pomerantsev, 2019). U filmu BREXIT: The uncivil War (Haynes, 2019)
u projektu Leave.EU spominje se i uloga tvrtke Aggregate 1Q, pomoc¢u koje je Dominik
Cumings plasirao 1 milijardu ciljanih oglasa. Obje tvrtke, Aggregate 1Q i Cambridge
Analytica povezuju se s miljarderom Robertom Mercerom koji je postao najve¢i donator
predizborne predsjednicke kampanje Donalda Trumpa. Nakon nekog vremena pokrenuta je
istraga lzborne komisije UK-a tijekom koje je Arron Banks priznao da je u projektu
Leave.EU koristio usluge tvrtke CA (Haynes, 2019), dok je na kraju komisija donijela
zakljucak da je prekrSen izborni zakon i kaznila pokret Vote Leave s kaznom od 61 tisuce
GBP (Graham-Harrison. 2018).
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Trinidad i Tobago

Alexander Nix, osniva¢ CA opisao je u filmu The Great Hack (2019) njihovu

angaziranost u izborima 2010. godine na sljede¢i nacin:

»-Radili smo za Indijce, otiSli smo do klijenata i rekli im da zelimo ciljati
mlade tako S§to im Zelimo podié¢i ravnoduSnost. Kampanja je trebala biti
nepoliticna zbog toga $to klinci ne mare za politiku, ali treba biti reaktivna
jer su lijeni. Stoga smo smislili kampanju koja je bila o tome da ste dio
Skvadre (engl. gang), radite nesto cool, dio ste nekog pokreta. Nazvali smo
ju ,,Do So* kampanjom. U¢ini to, nemoj glasati (engl. Do So, don't vote).
Bio je to signal otpora, ali ne protiv vlade, ve¢ protiv politike i glasanja.
Znali smo, da kada dode doba izbora, afro-karipska djeca (engl. afro
Caribbean kids) neée glasati jer ona Cine to (Do So), ali sva indijska djeca
¢e morati iza¢i na izbore i glasati jer ¢e ih roditelji natjerati. Razlika
izlaznosti kod 18-35 godiSnjaka je bila otprilike 40% i prevagnula je izbore
za otprilike 6%, Sto je bilo dovoljno za pobjedu na izborima koji su vrlo
tijesni.” (Oddleifson, 2020).

Da bi se postigao Zeljeni ishod, potrebno je dobro upoznati trziste u cjelini, koje se tada dijeli
sukladno ciljanim skupinama. Nije nuzno da je svaka kampanja vezana uz politiku da bi se

ostvario politicki cilj.
4.4.3. Paradoks privatnosti

Jos davne 1890. godine Warren i Brandies su definirali privatnost kao ,,pravo pojedinca
da ga se pusti na miru®. Mazurek i Matagocka (2019) privatnost promatraju kroz sljedece

komponente: svjesnost, prikupljanje podataka i kontrolu.

Matz, Appel i Kosinski (2020) pojaSnjavaju paradoks privatnosti (engl. Privacy
Paradox) kao pojavu gdje 75% korisnika drustvenih mreza smatraju targetiranje prihvatljivim
kada se radi o prijedlogu raznih dogadanja (engl. event), dok samo 37% njih isto osjeca kad se
radi o kontekstu slanja politickih poruka (s napomenom da brojevi variraju ovisno o Zivotnoj
dobi ispitanika). Neke studije pokazuju kako korisnici personalizirane oglase doZivljavaju kao
korisne jer im omogucéavaju smanjenje informacijskog preopterecenja, a sluze zadovoljavanju
korisni¢ke potrebe i pruzaju pomo¢ prilikom donosenja odluka (Chen i Hsies, 2012; Tam i

Ho, 2006). Medutim kad se radi o politickom oglasavanju, situacija je potpuno drugacija
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(Kruikemeier, Sezgin i Boerman, 2016). Tad personalizirano oglaSavanje dovodi do
smanjenja potpore politicarima, smanjuje se i angazman korisnika, dolazi do stvaranja
negativnih stavova, smanjuje se pouzdanost izvora i povecava skepticizam prema oglasu
(Boerman i Kruikemeier, 2016; Turow i sur., 2012). Kozyreva i sur. (2021) navode da ranija
istrazivanja provedena u Velikoj Britaniji i Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama pokazuju kako
postoje razni stavovi prema personalizaciji oglasa, a ovise o sadrzaju: stavovi su opéenito
pozitivni kada se radi o komercijalnoj primjeni za razliku od one politicke. Isti autori navode
da iako ispitanici tvrde da vode veliku brigu oko zastite svojih podataka, njhovo ponaSanje
nije u skladu s izjavama. Neki autori pak paradoksom privatnosti nazivaju nesrazmjer izmedu
stavova korisnika o privatnosti i njihovog stvarnog ponaSanja (Barth i de Jong, 2017;
Acquisti, Brandimarte i Loewenstein, 2015; Kokolakis, 2017; Dienlin i Trepte, 2015; Baruh,
Secinti i Cemalcilar, 2017; Norberg, Horne i Horne, 2007).

Vecina istrazivanja promatrala je zasebno stavove prema personaliziranim oglasima i
stavove prema privatnosti podataka, pa su Kozyreva i sur. (2021) proveli istraZivanje na
podrucju Velike Britanije, SR Njemacke i SAD-a gdje u jednom kontekstu promatraju ove
stavove za koje navode da su povezani. U svom istrazivanju utvrdili su da vecina ispitanika
smatra kako je personalizirano politicko oglasavanje neprihvatljivo (DEU:61%, GB:61% i
US:51%). Gotovo polovina ispitanika iz Njemacke i Velike Britanije se protivi
personaliziranim vijestima (GB:54%, DEU:52%) i prikazima objava na drustvenim mrezama
(GB:51%, DEU:57%) dok vecina ispitanika iz US odobrava personalizirano prikazivanje
vijesti (60%) i objave na druStvenim mrezama (62%). Ispitanici iz svih triju drzava pak
odobravaju personalizirani prikaz preporuka za razna dogadanja ili zabavu (filmovi ili glazba:
DEU:77%, GB:84%, US: 88%; kupovina: DEU:77%, GB:82%, US:89%; rezultati
pretrazivanja: DEU:63%, GB:60%, US:71%). Od svih vrsta informacija o korisnicima jedino
dob i spol su smatrani kao prihvatljive informacije za prikupljanje, no stanovnici US donekle
prihvatljivim smatraju jo$ neke podatke: etnicko podrijetlo (57%); bracno stanje (62%),
osobine li¢nosti (68%). Ovi rezultati su pak u suprotnosti sa Zeljama ispitanika, koji u vecini
smatraju neprihvatljivim prikupljanje i uporabu personaliziranih podataka poput transakcija
na internetu, podataka s kim i koliko ¢esto komuniciraju, povijesti njihovih lokacija, kao i
povijesti pregledavanja i pretrazivanja koje rade putem interneta, dok ih gotovo polovica
smatra prihvatljivim prikupljanje slijede¢ih vrsta podataka: povijesti kupovine (DEU:44%,
GB:47%, US:51%); povijest pregledanih video zapisa (DEU:44%, GB:52%, US:62%) ali i

stvari koje su oznalili oznakom ,,Svida mi se“ ili podijelili na drustvenim mreZama
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(DEU:43%, GB:54%, US:65%). Ono Sto autori smatraju kontradiktornim je da korisnici
podataka pomocu kojih se ta personalizacija postiZe. Tu razliku nazivaju jazom prihvatljivosti

(engl. acceptability gap) za ¢ije nastajanje daju dva moguca objasnjenja:

i.  pojedinci cijene privatnost svojih podataka, ali isto tako cijene i personalizaciju
servisa koje koriste. Korisnici kao da si ne mogu pomo¢i jer su nasli prihvatljivu
razmjenu izmedu personaliziranih usluga i buducih rizika privatnosti podataka;

ii. postoji mogucnost da se ovaj jaz javlja zbog nedovoljne transparentnosti
internetskih servisa. Korisnici nisu nuzno svjesni da tvrtke poput Google Karata
ili Facebooka trebaju prikupljati podatke o njihovom ponaSanju kako bi im
pruzili adekvatne personalizirane sadrzaje. Ovaj razlog potkrepljuju ¢injenicom
da 74% Amerikanaca nije znalo kako im Facebook prikuplja liste interesa i

osobina.

U svijetu gdje je Zivot nezamisliv bez pametnih telefona 1 interneta Covjek prestane biti
svjestan vaznosti privatnosti i vrlo lako se uljuljka u zonu komfora. Potrebno se zapitati hoce
li dugoro¢no ovakav stav donositi drustveni napredak, ili ¢e drustvo poceti nazadovati. Mozda
sljede¢e promisljanje najbolje pokazuje mo¢ koju pojedinci otkrivanjem svoje privatnosti

prepustaju malobrojnim subjektima:

»Lakse je bilo navigirati svijetom kada sve Sto ste radili, svaka vasa tajna,
sve Sto ste pretraZivali, 0 ¢emu ste sanjali, od Cega ste digli ruke nije
zauvijek pohranjeno negdje gdje netko, mozda Cak i vlada, moze to vidjeti,
osudivati, iskoristiti protiv vas bez dopustenja. U takvoj zemlji prestanete
pretraZivati. Prestanete istraZivati. Prestanete sanjati. Ne doZivljavate
neuspjeh, nista ne radite. Jer kad vam oduzmu vaSe pravo na privatnost,
oduzmu vam i vaSu sposobnost da idete naprijed, da se redefinirate, da

zamisSljate nesto bolje.” (Attanasio i sur., 2017)
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5. ISTRAZIVANJE UCINKOVITOSTI PSIHOGRAFSKOG SEGMENTIRANJA
KORISNIKA DRUSTVENIH MREZA POMOCU NJIHOVIH DIGITALNIH
OTISAKA

Prvi dio poglavlja stavlja ovo istraZzivanje u kontekst istraZzivanja na drustvenim
mreZama uz pojaSnjavanje odabranog pristupa, dok se u nastavku predstavljaju dobiveni

rezultati uz navodenje ogranicenja i davanje preporuka za buduca istrazivanja.

5.1. METODE | PROCES ISTRAZIVANJA

Posljednje desetljece znanstvenici istrazuju odnos izmedu digitalnih otisaka na
drustvenim mrezama i osobina li¢nosti. Kosinski i sur. (2013a i 2013b) donijeli su revoluciju
u shvaéanju vaznosti osvjeStavanja o ostavljanju digitalnih otisaka i potencijalnim
(zlo)upotrebama. Kosinski i sur. (2013b) predstavili su prvu i jedinu matricu osobina licnosti i
reakcija ,,Svida mi se“. Kao rezultat prvog dijela istrazivanja ove disertacije izradena je
matrica osobina li¢nosti i reakcija ,,Svida mi se* korisnika svojstvena za ovo geografsko,
ekonomsko i kulturoloSko podrucje ¢ime se proSiruju postojece, ali i aZuriraju dosad
prihvacene spoznaje, kao Sto to sugerira Matz i sur. (2017). Takoder, bitno je napomenuti da
Kosinski i sur. (2013b) nisu povezivali kategorije reakcije ,,Svida mi se* s odredenim
profilom li¢nosti, ve¢ samo reakcije ,,Svida mi se* §to moze predstavljati problem prilikom
provodenja psihografske segmentacije ukoliko se ne moze u segmentaciju ukljuciti dovoljno
reakcija ,,Svida mi se“ koje su znacajno povezane s odredenim profilom licnosti. U tom
slu¢aju precizna kategorija reakcija ,,Svida mi se* moze posluziti kao zamjena. Sposobnost
koriStenja digitalnih otisaka za precizno predvidanje osobina li¢nosti moze predstavljati brzu i
troSkovno-ucinkovitu alternativu upitnicima te doseéi ve¢u populaciju, §to moze biti korisno
za akademske, zdravstvene i komercijalne svrhe (Azucar, Marengo i Settanni, 2018.).
Rezultati prvog dijela istrazivanja dodatno su verificirani kroz drugi dio istrazivanja gdje se
psihografska segmentacija korisnika drustvenin mreza provodila na temelju spoznaja
dobivenih u prvom dijelu istrazivanja. Chen i sur. (2018) istrazivali su ucinkovitost
promotivne poruke kod otvorenosti za nova iskustva i neuroticizma. Matz i sur. (2017)
dokazali su u¢inkovitost psihografskog ciljanja ali na samo dvije osobine li¢nosti (otvorenost
za nova iskustva i ekstravertiranost) te navode tu ¢injenicu kao ograni¢enje svog istrazivanja,
pozivajuci da se dodatno razjasni uc¢inkovitost psihografskog ciljanja ostalih osobina li¢nosti.
Takoder, svoje istrazivanje proveli su pomocu najfrekventnijih reakcija ,,Svida mi se®.

Izmedu ostalog, ovo istrazivanje nadopunjuje postojec¢i raskorak u literaturi istrazujuéi
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granicu ucinkovitosti reakcija ,,Svida mi se* kao i povezuju¢i kategorije reakcija ,,Svida mi
se* s odredenim osobinama li¢nosti. Amponsah Dodoo i Morton Padovano (2020) su svojim
istrazivanjem potvrdili da upotreba koncepta Velikih pet osobina licnosti pruza koristan okvir
za promatranje utjecaja individualnih razlika pojedinaca na nacin njihovog dozivljavanja i
reagiranja na oglase koji se plasiraju putem druStvenih mreza. Marengo, Poletti i Settanni
(2019) su prilikom svog istrazivanja koristili aplikaciju koja je sadrzavala i Facebook gumb
za logiranje kojom su vrSili pasivno prikupljanje podataka s korisnickih profila svojih
ispitanika. Provodec¢i ovo istrazivanje, posebna paznja posvecena je zastiti osobnih podataka
ispitanika, a sukladno Helsinskoj deklaraciji i Izvjes¢u Belmont, koje navode i Favaretto i sur.
(2020) poput: zadobivanje svjestnog pristanka ispitanika, njihova svojevoljna participacija,
minimizacija Stete te ravnomjernost kod odabira ispitanika.

Kako je ve¢ istaknuto, temeljni cilj ovog istrazivanja je utvrditi ucinkovitost
psihografskog segmentiranja korisnika drusStvenih mreZa izradenog pomocu njihovih
digitalnih otisaka. Sukladno tome, kao i znanstvenim i aplikativnim ciljevima koji iz njega
proizlaze, a na tragu istazivanja koja su do sada provedena u svijetu, odabrana je prikladna
metodologija za provedbu istraZzivanja. Od statistickih alata koriSteni su softveri SPSS
Statistika, R i MS Excel. U radu su se kroz dva dijela istrazivanja ispitivale cetiri glavne

hipoteze:

HI. Osobine licnosti korisnika drustvene mrezZe povezane su s digitalnim otiscima
korisnika

H2. Promotivne poruke na drustvenim mrezama su ucinkovitije ako su prilagodene
specificnom profilu licnosti.

H3. Spol, dob i geografska lokacija korisnika druStvene mreze povezani su s razinom
ucinkovitosti promotivne poruke prilagodene odredenom profilu licnosti.

H4. Samo najfrekventniji digitalni otisci omogucavaju ucinkovitu psihografsku

segmentaciju korisnika drustvenih mreza.

U nastavku se detaljnije pojasSnjava sam tijek istraZivanja.
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5.1.1. Prvi dio istrazivanja: PonaSanje korisnika druStvenih mreza temeljeno na

osobinama li¢nosti

U ovom dijelu istrazivanja stavljen je fokus na prikupljanje oznaka ,,Svida mi se*
kojima su korisnici oznacili stranice na druStvenoj mrezi Facebook, kao i njihovih kategorija
te njihovo povezivanje s osobinama li¢nosti korisnika druStvenih mreza po modelu Velikih
pet. Kao Sto je ranije u radu spomenuto, potrebno je napraviti distinkciju izmedu oznaka
»Svida mi se* koje korisnici odabiru prilikom reagiranja na neku objavu svog prijatelja ili
Clana grupe i oznake ,,Svida mi se* kojom korisnici izrazavaju svoju naklonost prema
odredenoj stranici, osobi, tvrtki i sl. U ovom radu istrazivala se potonja oznaka ,,Svida mi se*.
Populacija za ovaj dio istrazivanja bili su stanovnici Republike Hrvatske koji posjeduju profil
na drustvenoj mrezi Facebook. Uzorak u ovom istrazivanju je slucajan i do njega se doslo
metodom snjezne kugle, a ciljana veli¢ina uzorka je 2000 ispitanika. IstraZivanje se provodilo
tri mjeseca; od 7. veljace do 7. svibnja 2022. U svrhu prikupljanja potrebnih podataka
(stranica s pripadaju¢im kategorijama koje su korisnici oznacili sa ,,Svida mi se*) izradena je
aplikacija pod nazivom ,,Tko sam ja?*“ i kratkim opisom: ,,Upitnik kojim se otkriva koji tip
licnosti prevliadava kod pojedinca/osobe* (slika 11). Aplikacija je postavljena na internetsku

domenu https://testlicnosti.eu.
Aplikacija ,,Tko sam ja?**

Aplikaciju je za potrebe istraZzivanja izradila programerska tvrtka Bamboo Lab iz
Osijeka, a po uputama i smjernicama autorice istrazivanja. Sastoji se od Cetiri dijela: 1.
uvodni dio; 2. upitnik IPIP-50; 3. osobni podaci korisnika; 4. rezultati. Uz to aplikacija sadrzi
I Politiku privatnosti kao i Uputu za brisanje podataka. Odmah po ulasku na aplikaciju
korisnika docekuje zaslon dobrodoslice u kojem se ukratko opisuje koja je svrha izrade
aplikacije 1 provodenja istrazivanja, dane su upute za ispunjavanje upitnika, kao i gumb koji
pojasnjava nacin brisanja podataka i onaj za Politiku privatnosti. Ukoliko korisnik Zeli
ispuniti upitnik potrebno je odabrati ,,Pristupi upitniku® i nakon toga se prijaviti putem svog
Facebook racuna. Slijede¢i zaslon korisnika trazi suglasnost za prikupljanje oznaka ,,Svida mi
se* za stranicu (slika 12), a kako bi se dobio informirani pristanak te potrebne autorizacije
koje su omogucavale pasivno prikupljanje podataka s korisni¢kih Facebook profila. Facebook
po unaprijed definiranom postupku navodi da se dozvoljava pristupanje korisnickom imenu,

prezimenu i slici profila, medutim te podatke ne daje vlasniku aplikacije ve¢ svakog korisnika
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kodira pod odredenim setom od sedamnaest brojeva koji je vidljiv na vrhu stranice kao

»Korisnicki broj* (slika 13).

https://testlicnostieu/...

-
.'_—'-""__‘_

— v
a3 A
2 aga.’ sl
] X
TESTLICMOSTI.ED

Tko sam ja?
Upitnik kojim se otkriva koji tip liénosti previadava kod pojedinca/osobe,

HARIC tafse

Slika 11: Prikaz aplikacije na jednom Facebook profilu

Izvor: slika zaslona Facebook zida autorice

L £

9

Test Lidnosti traZi pristup w:
Vabe vade ime, prezime i shiku profils | oznake "sviSa mi 28”28 stranicu.

[ Uredite pristup

Odustani
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e ReLE @ BElmE St 15 TiE Lifnedr

Slika 12: Prikaz zaslona suglasnosti za prikupljanje podataka

Izvor: slika zaslona aplikacije ,, Tko sam ja?*, izrada autorice
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Korisnicki broj:

Slika 13: Korisnicki broj sa¢injen od sedamnaest brojeva kao ID korisnika

Izvor: slika zaslona aplikacije ,, Tko sam ja?*, izrada autorice

Nakon uspjesne prijave korisnici su ispunjavali upitnik licnosti IPIP-50 nakon ¢ega su
sljedila pitanja o dobi (dob korisnika bila je kategorizirana na slijedece kategorije: 13-17, 18-
24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, 65+) i spolu (musko, Zensko, drugo) te zemlji prebivalista.
Kao zavrsni ekran korisniku je prikazan rezultat koji se sastojao od sljedec¢ih djelova (prilog
2):

- naziv dimenzije na kojoj je ostvaren najveci rezultat

- kratak opis dimenzije na kojoj je ostvaren najveci rezultat poprac¢en uz prikladnu
karikaturu

- prijedlog zemljopisnih mjesta koja bi korisnik trebao posjetiti, a u skladu s
istrazivanjima Kahle, Matsuura i Stinson (2005)

- prijedlog filmova koje bi korisnik trebao pogledati, a sukladno istrazivanjima
(Cantador, Fernandez-Tobias i Bellogin, 2013; Rentfrow, Goldberg i Zilca, 2011)

- prijedlog glazbe koju bi korisnik trebao poslusati, takoder temeljeno na brojnim
istrazivanjima (Cantador, Fernandez-Tobias i Bellogin, 2013; Dunn, Ruyter i
Bouwhuis, 2011; Rentfrow, Goldberg i Zilca, 2011; Rawlings i Ciancarelli, 1997)

Korisnik je aplikaciju mogao podijeliti putem druStvene mreZze Facebook, objaviti
rezultate na svom zidu, odnosno podijeliti putem druStvenih servisa Viber, WhatsApp i
Messenger. O aplikaciji su objavljena i dva ¢lanka; jedan na internetskom portalu e-podravina
(11. veljace 2022.) i drugi u dnevnim novinama 24sata (11. ozujka 2022.) te u njithovom
internetskom izdanju. Autorica istrazivanja je aplikaciju inicijalno poslala na 160 mobilnih
telefonskih brojeva, postavila na svoj zid na drustvenoj mrezi Facebook kao i u sljedece grupe
koje su oformljene na druStvenoj mrezi Facebook uz molbu korisnicima da dalje dijele
rezultate: 1T usluge Hrvatska, Knjige i skripte za EFZG, Moto Klub KOMPRESIJA Dakovo,
EFZG Obvezni kolegiji; Tete cuvalice 1 roditelji koji trebaju ¢uvanje-spas u zadnji ¢as; Kutak
za mame by Diana Hajdo; Sto vas Zulja — Koprivnica; Z.0.N.A. Zdravlja (Zdravlje Obitelj
Navike Aktivnost); Majstori KC i okolo; HEROINE u Domovinskom ratu sudjelovalo je
23.080 Zena; Knjige i skripte za EFZG; Trudnice i Mame 2022.; Hrvatska Mensa;
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Zaprudanci; EFZG — Ekonomski Fakultet u Zagrebu; Mame, trudnice i bebe. Takoder svi
korisnici koji su javno komentirali kako su ispunili upitnik zamoljeni su da isti proslijede
svojim kontaktima. Na ovaj nacin je 2.322 korisnika dozvolilo aplikaciji da preuzme trazene
podatke. Upitnik je u gore navedenom periodu uspjesno ispunilo 2.159 osoba, a kako je
aplikacija 1 dalje aktivna, broj ispitanika se povecava. Od toga je 2.044 ispitanika bilo iz
Hrvatske, dok je njih 114 bilo iz slijede¢ih zemalja: Njemacka, Kanada, Nizozemska, Bosna i
Hercegovina, Srbija, Luksemburg, Austrija, Crna Gora, Slovenija, Albanija, Svedska, Danska,
Sjedinjene Americke Drzave, Velika Britanija, Novi Zeland, Italija, BangladeS. U daljnje
istrazivanje uzete su samo osobe iz Republike Hrvatske. Detaljniji prikaz ispitanika moze se
vidjeti u tablici 11.

Tablica 11: Detaljan prikaz ispitanika aplikacije ,, Tko sam ja?*

1z Hrvatske
170 166 4 42 | 124 0 2 39 41 63 12 9
864 824 40 118 | 701 3 8 145 | 221 | 257 | 117 64 12
520 480 40 117 | 363 0 4 74 | 126 | 149 | 86 32
152 146 6 86 | 58 1 1 10 30 58 31 13
453 428 24 128 | 299 1 6 91 124 | 122 57 21

Izvor: izrada autorice

Kako bi se maksimizirala validnost podataka: cjelokupan uzorak ¢ine ispitanici koji su
na dobrovoljnoj bazi odlucili pristupiti istrazivanju; jedina motivacija za ispunjavanje
cjelokupnog upitnika je to€na povratna informacija o njihovoj li¢nosti prikazom one osobine
na kojoj je ispitanik ostvario najvec¢i broj bodova; uz prikaz osobine li¢nosti, korisniku su
predloZzena i mjesta koja treba posjetiti, filmove koje treba pogledati kao i koju glazbu
poslusati, a sve u cilju pozitivne preporuke aplikacije svojim prijateljima. Nakon definiranog
perioda pristupilo se obradi podataka. Brojni autori kao jedan od izazova provedbi istazivanja
na drustvenim mrezama isticu enormno velike koli¢ine podataka (npr. Kosinski i sur., 2016).
To je potvrdilo i ovo istrazivanje, pa su tako osobe visoko na Ekstraverziji (njih 170) ukupno
odabrali 95.849 oznaka ,,Svida mi se“ koje uz sebe vezu 1.841 razli¢itu kategoriju. U tablici
12 detaljno su prikazane koli¢ine odabranih oznaka ,,Svida mi se* i njihovih kategorija koje
su korisnici odredene osobine licnosti oznacili. Da se korisnici koji ostvaruju visok rezultat na
istoj osobini li¢nosti uistinu slicno ponasaju potvrduje i1 ¢injenica da mali broj kategorija

opisuje velik broj ponaSanja. Primjerice kod osoba koje su visoko na ekstraverziji sa 33
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razlic¢ite kategorije (od ukupno njih 1.841) obuhvacéeno je 48.311 oznaka ,,Svida mi se®,
odnosno preko 50% svih odabranih oznaka ,,Svida mi se“. Detaljniji prikaz broja oznaka
»Svida mi se“ i pripadajucih kategorija po postotku opisa cijelog podskupa nalazi se u tablici
13.

Tablica 12: Broj odabranih oznaka ,,Svida mi se* i njihovih kategorija po osobini li¢nosti
korisnika na kojoj su ostvarili najveéi broj bodova

Ekstraverzija 170 95.849 1.841
Ugodnost 864 392.042 2.655
Savjesnost 520 195.783 2.210

Emocionalna 152 54.846 1.626
stabilnost

Imaginacija 453 183.066 2.154

Izvor: izrada autorice

Metodologija koriStena u ovom dijelu istrazivanja u veéini slijedi metodologiju koju su
koristili Kosinski i sur. (2016). Razlika je u pocetnoj obradi podataka. Naime, prilikom
provedbe istraZzivanja Kosinskog i sur. (2016) autori su imali tri razli¢ita dokumenta s
podacima (i-korisnike spremljene pod ID-em, njihove rezultate po Velikih pet, dob, spol; ii-
korisnike spremljene pod ID-em s oznakama ,,Svida mi se* zapisane pod svojim ID-evima
koje im je Facebook dodijelio, s tim da je svaka oznaka ,,Svida mi se“ navedena u posebnom
redu; iii- oznake ,,Svida mi se“ navedenu po nazivu te pripadaju¢em ID-u) dok su za potrebe
ovog istrazivanja podaci prikupljeni na nac¢in da se automatski izradila matrica korisnik —
oznake ,,Svida mi se i kategorije oznake ,,Svida mi se*. S obzirom da korisnik ima samo dva
izbora kod oznaka ,,Svida mi se“: da ju oznaci ili ne oznaci, matrica se sastojala od O i 1.
Ukoliko je korisnik oznacio odredenu oznaku ,,Svida mi se* ona je za njega poprimila
vrijednost 1, u suprotnom je poprimila vrijednost 0. Takoder, kako svaka oznaka ,,Svida mi
se” moze maksimalno poprimiti vrijednost 1 za svakog korisnika, sve povezanosti korisnik-
oznaka ,,Svida mi se* imaju jednaku snagu. U veéini slucajeva korisnici su povezani s
dijelicem svih mogucih digitalnih otisaka (odnosno u ovom slu¢aju s oznakama ,,Svida mi
se*), pa su takve matrice vrlo prazne, odnosno, vec¢ina ¢elija poprima vrijednost 0. Stoga se
preporuca prije bilo kakve obrade podataka reducirati veli¢inu matrice (Kosinski i sur., 2016).
Isto je ucinjeno i u ovom istrazivanju. Ako se uzme u obzir da je puna dimenzija matrice
571.054.050 (broj ispitanika x broj oznaka ,,Svida mi se, odnosno 2.025 x 282.002), jasno je

da je potrebno reducirati matricu. Redukcija matrice napravljena je na nacin da se odlucilo u
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obzir uzeti korisnike koji imaju vise od 35 oznaka ,,Svida mi se®, kao i oznake ,,Svida mi se*

koje je odabralo najmanje 45 ispitanika. Nakon redukcije matrica je dimenzija 1.171 x 1.657.

Tablica 13: Broj oznaka ,,Svida mi se* s pripadaju¢im kategorijama po osobinama li¢nosti

0-49% 47538 1.808
50-59% 9.592 15
Ekstraverzija 60-69% 8.699 8
! 70-79% 8.749 5
80-89% 10.619 3
90-100% 10.652 2
0-49% 195.220 2621
50-59% 37.633 15
Uodnost 60-69% 40471 9
g 70-79% 35.956 5
80-89% 39.168 3
90-100% 43594 2
0-49% 97.878 2176
50-59% 18.057 14
Saviesnost 60-69% 19.615 9
] 70-79% 15.972 5
80-89% 24.072 4
90-100% 20.189 2
0-49% 27.391 1.592
50-59% 5.069 14
Emocionalna 60-69% 5.596 10
stabilnost 70-79% 4.732 5
80-89% 5579 3
90-100% 6.479 2
0-49% 90.677 2120
50-59% 18.161 15
maginaciia 60-69% 19.112 9
ginact 70-79% 16.585 5
80-89% 18.398 3
90-100% 20.133 2

Izvor: izrada autorice

Nakon izvrSene redukcije veli¢ine matrice, bilo je potrebno napraviti redukciju
dimenzionalnosti varijabli. U istraZzivanjima velikih podataka, poput ovog istrazivanja, ¢esto
je daleko viSe varijabli nego ispitanika (primjerice 166 ispitanika koji su visoko na

ekstraverziji, a 93.859 varijabli, odnosno oznaka ,,Svida mi se“ koje su oznacili).
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2.044 korisnika

M

282.002 oznake "Svida mise”

W[ﬂ

20025684984561230 1 1 1 0 0O O

12350469870154789 0 0O O

matrica korisnik-oznaka ,,Svida mi se*

2.0 korisnika

_-l-lul!!

matrica korisnik-komponente
k komponenti

20025684984561230 -0,61 0,53 -1,82 3,94 -0,36 -4,60 1,57

123504698701547389 -0,21 -0,02 0,11 0,80 0,06 1,00 2,

_-------

.

Slika 14: Prikaz tijeka obrade podataka prikupljenih aplikacijom

Izvor: izrada autorice
Napomena: upotrebljena je razli¢ita vrijednost k za svaku pojedinu osobinu li¢nosti

(otvorenost k=60, ekstravertiranost i neuroticizam k=75, savjesnost i ugodnost k=85).
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Slijedeci primjer istrazivanja Kosinskog (2013a i 2013b) napravljena je dekompozicija
na singularne vrijednosti varijabli (oznaka ,,Svida mi se*) za svaku osobinu licnosti (Singular
value decompostition, SVD analiza) ¢ime su odredene komponente. Odredeni broj
komponenti je usao u regresijsku analizu koja je radena za svaku osobinu posebno. Postupak
provedbe analize prikazan je na slici 14. SVD analiza je popularna tehnika za reduciranje
dimenzionalnosti podataka koja se upotrebljava u raznim kontekstima.

Dekompozicija na singularne vrijednosti (SVD analiza)

Dekompozicija matrice A na njene singularne vrijednosti je faktorizacija koja se
prikazuje kao produkt triju matrica UXV, pri ¢emu su matrice U i V unitarne, dok je X~
dijagonalna matrica koja na dijagonali ima singularne vrijednosti. Matrica U (veli¢ine m X k)
sadrZi lijevi singularni vektor, a matrica V (veli¢ine n x K) sadrZi desni singularni vektor, dok
k predstavlja broj dimenzija koje istraziva¢ zeli izvué¢i. Kako su svi elementi u matrici ~
jednaki 0, osim onih k singularnih na dijagonali, redovi k+1,.....n matrice V kao i stupci k+1
matrice U ne doprinose umnosku UXV. Stoga uklanjanjem m-k stupaca matrice U, n-k redaka
matrice V te m-k nul-redaka matrice X, dobiva se reducirana SVD dekompozicija matrice A
(Hrnjkas$, 2018; Kosinski i sur., 2016). Ne postoji ispravan nacin za odabir broja dimenzije K.
Najces¢i nacin odabira ispravnog K je pomocu scree plot dijagrama SVD dimenzija, pri ¢emu

optimalni k lezi u ,,koljenu” dijagrama (Kosinski i sur., 2016).
Obrada sirovih podataka

Podaci prikupjeni u prvom dijelu istrazivanja nalazili su se u Excel datotekama (ukupno
njih 10, ukupne veli¢ine 1,57 GB). Kako se radi o velikoj koli¢ini podataka postavljenih u
matrici koja je ve€inom prazna, potrebno je bilo istu urediti 1 smanjiti dimenziju. Na pocetku
su se uklonile sve one oznake ,,Svida mi se” koje su imale manje od 45 korisnika koji su ju
oznacili. Potom je pomocu programa R napravljena SVD analiza kojom je dodatno smanjena
dimenzija matrica i pomocu koje je odabrano 75 klju¢nih komponenti za osobine
neuroticizam i ekstravertiranost, 60 komponenti za otvorenost i 85 komponenti za savjesnost i
ugodnost. lako se preporuca centriranje podataka, ono u ovom istrazivanju nije napravljeno
jer se radi o velikoj koli¢ini podataka te se na taj nacin se ne bi sacuvala Supljikavost matrice.
Centriranjem bi varijable koje za odredene korisnike imaju vrijednost O poprimile neke druge
vrijednosti. Stoga se interpretabilnost matrice pokuSala popraviti koriste¢i varimax rotaciju
faktora, kao jednu od najpopularnijih ortogonalnih rotacija. Ona smanjuje broj dimenzija

povezanih sa svakom varijablom kao i broj varijabli povezanih sa svakom dimenzijom
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(Kosinski i sur., 2016). Kako bi se postigla maksimalna validnost rezultata, napravljena je
unakrsna provjera valjanosti (engl. cross-validation) na nacin da se cjelokupni uzorak
podijelio na deset skupina pri ¢emu je jedna bila testna, a drugih devet su Cinile uzorak za
istrazivanje. I tako se postupak ponavljao deset puta, dok sve skupine nisu obuhvacene.
Koeficijenti vezani uz korisnike (lijevi singularni vektor) dobiveni uz svaku komponentu su

uvrsteni u regresijsku analizu (posebno za svaku osobinu licnosti).

5.1.2. Drugi dio istrazivanja: UCcinkovitost psihografske segmentacije izradene

pomocu digitalnih otisaka

Pojavom drustvenih mreza javlja se i potreba istrazivanja svih pojavnosti vezanih uz
njih. Neki autori su istrazivali utjecaj dobi, spola i lokaciju ispitanika u odnosu s njihovom
zabrinuto$¢u za privatnost i stavovima o personaliziranom oglaSavanju, gdje su utvrdili da
ove varijable nisu moderirale njihove rezultate istrazivanja (Kozyreva i sur., 2021). Brati¢ i
sur. (2021) navode kako objava infografika povecava promet za 12%, $to su i pokazali u
svom istrazivanju. Matz i sur. (2017) pokazali su da se spajajuéi osobine li¢nosti korisnika i
osobine li¢nosti oglasa moze povecati ué¢inkovitost promidzbenih aktivnosti. Slijedom svega
namece se potreba dodatno verificirati rezultate prvog dijela istrazivanja u praksi. Drugi dio
istrazivanja sastojao se od: a) predtestiranja i b) oglasavanja usluga na drustvenoj mrezi

Facebook koriste¢i rezultate iz predtestiranja.

Predtestiranje se provodilo anketnim upitnikom izradenim na stranici Limesurvey u
periodu od 27. svibnja do 27. lipnja 2022. Anketni upitnik sastojao se od upitnika li¢nosti
IPIP-20, 20 slika koje su preuzete s internetske stranice Shutterstock te pitanja o dobi i spolu
ispitanika. IPIP-20 koji predstavlja skracenu verziju upitnika IPIP-50. Iako ima svega Cetiri
pitanja po osobini li¢nosti, posjeduje konzistentnost kao i veca verzija upitnika (Donnellan i
sur., 2006) no zbog manje pitanja vrlo je pogodan za ispitivanja gdje se uz osobine li¢nosti
ispituju i neke preferencije ispitanika. Slike su preuzete s internetske stranice Shutterstock
koja predstavlja jednu od najvecih digitalnih baza slika, vise od 405 milijuna. Kako su
predmeti oglasavanja na Facebooku bili stomatoloska ordinacija i digitalni oglasnik, odabir
slika ogranien je na te kategorije, a vodeci se rezultatima istraZzivanja Matz i sur. (2019)
prikazanima u tablici 10. Za svaku osobinu li¢nosti odabrano je po Sest slika (tri za svaku
uslugu) koje su nakon konzultacija s odgovornim osobama reducirane na Cetiri i kao takve
uvrstene u upitnik za predtestiranje. Sve slike koriStene u predtestiranju prikazane su u prilogu
3. Upitniku je pristupilo 412 osoba, a uspjesno ga je ispunilo njih 273, Sto predstavlja 66,26%.
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Vecina ispitanika su zene (57,35%) prosjecne starosti 43 godine. lako su slike birane na
temelju rezultata istrazivanja Matz i sur. (2019) iz matrice korelacija osobina li¢nosti i slika
prilagodenih odredenoj osobini li¢nosti provedenog predtestiranja njihovi zakljucci su
djelomi¢no potvrdeni (tablica 14). Toc¢nije, pokazana je statisticki zna¢ajna povezanost za
dimenziju ekstraverzije (SE1 r=0,13*, SE2 r=0,15*, SHE1 r=0,16** i SHE2 r=0,25**) i
djelomi¢no ugodnosti (SU1 r=0,20**). Treba napomenuti da osim navedenih poklapanja
osobine li¢nosti 1 slike prilagodene osobini licnosti, dokazana je 1 statisticki znacajna
povezanost i za slike prilagodene drugim osobinama li¢nosti (primjerice za savjesnost sa
slikama predvidenima za oglasavanje stomatoloSke ordinacije prilagodenima za ekstraverziju,

neuroticizam, otvorenost i ugodnost).

Za drugi dio istrazivanja koji se potom proveo metodom kvazi-eksperimenta na
drustvenoj mrezi Facebook odabrane su sljedece slike; za oglaSavanje osobama visoko na:
ekstravertiranosti SE2 i SHE2, ugodnosti SN1 i SHEL, savjesnosti SE1 i SHS1, neuroticizmu
SS2 i SHN2 te otvorenosti SU1 i SHNI. Kriterij odabira bio je najveci koeficjent povezanosti,
osim kod ugodnosti (odabrana je slika SN1, a ne SS2 jer se SS2 pokazala jedina povezana s
neuroticizmom; kao i SHEI, a ne SHN2 jer ¢e se SHN2 koristiti za oglasavanje za
neuroticizam temeljem istraZivanja Matz i sur. (2019), kao i kod savjesnosti i neuroticizma za
digitalni oglasnik gdje se nije pokazala statisti¢ki zna¢ajna povezanost niti s jednom slikom,
pa su iste odabrane na temelju preporuka Matz i sur. (2019). Druga slika prikazana istoj
ciljanoj skupini segmentiranoj na temelju oznaka ,,Svida mi se* dobivenih u prvom dijelu
istraZivanja odabrana je na nacin da u predistrazivanju nije pokazana statisticki znacajna
povezanost niti s jednom osobinom li¢nosti. Publika kojoj su se oglasi prikazivali bili su
punoljetni stanovnici Republike Hrvatske; odnosno u slucaju stomatoloske ordinacije
stanovnici Grada Zagreba. Segmentacija publike radena je pomoc¢u podataka prikupljenih u
prvom dijelu istraZivanja. Na ovaj na¢in, pomocu odabira klju¢nih interesa napravljene su
manje skupine za svaku od pet osobina licnosti kojima su se u periodu od sedam dana
prikazivale dvije vrste poruka: jedna koja je prilagodena izgledom li¢nosti kojoj se izlaze i
jedna koja nije prilagodena toj li¢nosti. Primjer jedne objave za svaku oglasavanu uslugu
osobama visoko na otvorenosti moZe se vidjeti na slikama 15a i b. Vazno je za istaknuti da
Facebook nema u interesima moguénost odabira za sve oznake ,,Svida mi se“, pa su u
provedbi ovog istrazivanja koristene samo one oznake ,,Svida mi se“ po kojima je moguce
bilo izvrsiti segmentaciju. Tako je primjerice od 164 oznake ,,Svida mi se* povezanih 91-

100% s osobama visoko na otvorenosti koristeno samo njih 52.
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Tablica 14. Matrica korelacija osobina licnosti i slika prilagodenih osobini licnosti

1
0,29** 1
0,08| 0,12* 1
-0,19**[ 0,07[0,29* 1
0,19*| 0,18**( -0,10(-0,08 1
0,13'| 0,227 0,247|-0,07| -0,05 1
0,15 0,23"| 0,14°| 0,02 0,00|0,77"
0,14 0,247|0,207(-0,02 -0,02|0,54"|0,52" 1
0,10/ 0,08/ 0,10{-0,10( 0,00{0,41"(0,37" 047" 1
0,11| 0,237 0,11(-0,06| -0,03|0,447|0,45"(0,487|0,62" 1
0,09| 0,08|0,16"| 0,01 -0,04|0,367|0,407(0,497|0,477(0,53" 1
0,11| 0,24"| 0,10( 0,09| -0,147|0,507| 0,56 | 0,517 0,41"| 0,487| 0,45 1
0,09| 0,287 0,10{0,147|-0,177| 0,437/ 0,497 0,477 0,327 0,32"(0,347| 0,77" 1
0,06/ 0,207|0,20"| 0,01|-0,197| 0,647 0,580,527/ 0,367 0,39"|0,417| 0,667 0,66~ 1
0,04| 0,09 0,09(-0,02| -0,06|0,367|0,38"[0,387|0,427|0,497|0,387|0,397( 0,34"| 0,40" 1
0,167| 0,13°| -0,05| 0,07 0,05/0,33"[0,397( 0,417 0,297[0,337(0,307| 0,427 0,417 0,377 0,31" 1
0,25"| 0,137 -0,06(-0,01| 0,09|0,337| 0,410,377/ 0,457 0,40"[0,277| 0,357 0,287(0,227| 0,377| 0,52" 1
0,22"| 0,01|-0,08(-0,01| 0,09| 0,09| 0,14'(0,257(0,257|0,25°[0,257[0,237| 0,19” 0,11|0,387| 0,347| 0,49 1
0,167| 0,04| 0,00(-0,04| 0,120,217/ 0,240,307/ 0,347 0,40"[0,317|0,26™| 0,13"(0,177| 0,38| 0,407| 0,517 0,58" 1
0,08/ 0,06| 0,05(-0,02| 0,10|0,207|0,197[0,287|0,2770,277|0,357| 0,337 0,297 0,347| 0,317| 0,23"( 0,157 0,35"| 0,43 1
0,14 0,08 0,07 0,04 0,03|0,297|0,377(0,267/0,25"(0,34"|0,367| 0,317 0,26 0,297| 0,39"| 0,34"[ 0,40"| 0,42"| 0,427|0,30” 1
0,15 0,10{-0,07|-0,02| 0,207 0,10|0,207|0,22"|0,307(0,307| 0,237| 0,247| 0,17"| 0,08({0,26"| 0,187| 0,407| 0,42"| 0,39”[0,417| 0,38" 1
0,10| 0,167| -0,02(-0,01| 0,00|0,197|0,16"[0,207|0,217| 0,13 0,150,237 0,25"[0,257|0,297| 0,217| 0,317 0,20"| 0,21"[0,247| 0,307| 0,27 1
0,09| 0,11|-0,01| 0,08| -0,03|0,347|0,40"[0,317| 0,377 0,347(0,327| 0,477 0,35"[0,367| 0,447| 0,427| 0,56"| 0,50"| 0,47"[0,257|0,477| 0,35"| 0,35~ 1
0,277 0,03| -0,01]|-0,03| -0,02]|0,24"|0,30"[0,23"|0,387|0,37"| 0,260,317 0,207| 0,25"| 0,43"| 0,42"| 0,46"| 0,43"| 0,44"|0,32"[0,45"| 0,37"| 0,377 0,54" 1

**_ Korelacija je zna¢ajna za razinu p < 0.01

*. Korelacija je znac¢ajna za razinu p < 0.05

Izvor: izrada autorice u programu SPSS Statistika
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Za razliku od Matz i sur. (2017) gdje su slike, ali i tekst povezan uz slike bili prilagodeni
odredenoj osobini li¢nosti, u ovom istrazivanju tekst koriSten uz promotivne poruke bio je isti
i glasio je:

Stomatoloska ordinacija: [BESPLATAN PREGLED] Usavrsite svoj osmijeh.
Dogovorite besplatan prvi pregled u stomatoloskoj
ordinaciji sa vise od 30 godina iskustva.

Digitalni oglasnik: Kupujete? Najbolje prilike vas cekaju na novom oglasniku
Shopaj24. Istrazite i uvjerite se sami.

(’ Sdert Stomatolodka Ordinacija | % Tl Zdsata ® o W
2 -
|BESPLATAN PREGLED] Usavriiie svoy osmijel Kupugete? Najbolje prilike vas Celaju na novom
& e SRR AN vt pRgeE oglasniku Shopaj24
g g - IstraZite | uvjerite se sam

nooai24 b

== NASLOVNICA Shop now

Portal za najbolje ponude
= L [ ] Ay GRary ) Like | Commeaent Share
1/ L I - -L v
a) b)

Slika 15: Oglas za a) stomatoloSku ordinaciju i b) digitalni oglasnik prikazan osobama visoko
na otvorenosti na drustvenoj mrezi Facebook

Izvor: preuzeto 20.08.2022. s
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=HR&qg=sde
nt&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped&search_type=k
eyword_unordered&media_type=all

Za ispitivanje hipoteza H2 1 H3 koriStene su oznake ,Svida mi se“ koje su
najpovezanije s odredenom osobinom li¢nosti (odnosno nalaze se u kategoriji 91-100%). Kao
i kod istrazivanja Matz i sur. (2017) gdje autori navode da je platforma Facebook

13

omogucavala unosenje viSe interesa koriste¢i operator ,,ili“, a ne ,,i“, prilikom provodenja

ovog istrazivanja moguce je bilo vrSiti segmentaciju po interesima koriste¢i operator ,,ili

(slika 16). U tablici 15 prikazana je procijenjena veli¢ina publike kao i broj koriStenih
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interesa, odnosno odabranih oznaka ,,Svida mi se“. Bitno je istaknuti da ne postoje javni
podaci iz kojih je vidljivo na koji nacin platforma Facebook odlucuje je li neki interes
znaCajan i kao takav omoguéava njegovo koriStenje prilikom segmentiranja publike.
Primjerice omoguc¢ava segmentiranje za sljedeCe: Dubioza kolektiv, Jelena Rozga, Ella
Dvornik, Tony Cetinski, Dara Bubamara, Dino Merlin, HRT Otvoreno, Tisak, Indeks mame
ili Cyanide & Happiness; dok nisu omogucili segmentiranje po slijede¢im interesima: Barack
Obama, Massimo, Gibonni, Papa Franjo, Isus, Thompson, Dino Dvornik, Milka i dr. Od
interesa koji se nude upisujuc¢i Hrvatska Facebook nudi: Hrvatska, Hrvatska radiotelevizija,
BIPA Hrvatska, Hrvatska nogometna reprezentacija, dm drogeriemarkt Hrvatska;, dok
pretrazuju¢i Zagreb nudi: Zagreb, GNK Dinamo Zagreb, Antena Zagreb, SveuciliSte u
Zagrebu.

Tablica 15: Segmentiranje publike koriStenjem oznaka ,,Svida mi se* povezanih s odredenim
osobinama li¢nosti

O publika CRO 1.800.000-2.200.000 53
C publika CRO 1.900.000-2.200.000 46
E publika CRO 1.900.000-2.200.000 40
A publika CRO 1.900.000-2.200.000 34
N publika CRO 1.900.000-2.200.000 42
O publika ZG 667.400 — 785.100 53
C publika ZG 674.900 — 794.000 46
E publika ZG 692.700 — 814.900 40
A publika ZG 677.100 — 796.600 34
N publika ZG 686.100 — 807.200 42

Izvor: izrada autorice
Napomena: Procijenjenu veli¢inu publike izracunava platforma Facebook na temelju unesenih

parametara za segmentiranje

Nakon sedam dana izlaganja korisnika druStvene mreze Facebook promotivnim
porukama, prikupljeni podaci su statisticki obradeni. Kod onih promotivnih poruka gdje je

utvrdena statisticki znacajna razlika u ucinkovitosti izmedu poruka koje su prilagodene

146




osobini li¢nosti ciljane publike i onih koje nisu prilagodene osobini li¢nosti ciljane publike
pristupilo se daljnjem istrazivanju u trajanju od sedam dana kako bi se utvrdila granica

ucinkovitosti oznaka ,,Svida mi se*, odnosno ispitala hipoteza H4.

Edit Audience X
fiasne audience definition. -
° Hrvatska Saznaijte viSe

Estimated Audience Size:
@ Obuhvati » Q PretraZi lokacije Pregledaj 7 gg0.000-2.200.000 @
IE es may vary significantly over time
based on your targeting selections and
available data

Skupno dodajte lokacije

Dob
. Detalji o publici
18 - 65+ - = Mjesto:

o Hrvatska
= Dob

Spol e 18- 65+

® Svi Muskarci Zene = (Osobe koje odgovaraju kriterijima:

o Interesi: Flixbus, Telegram, Znanost, Cyanide &

Jezici Happiness, Salvador Dali, Motivational Quotes,

NAF NAF Paris, National Geographic (magazine),
Bored Panda, Bob Marley, Spiritualized, Quot
Sarcasm Society, national geographic, Sofia

Q, PretraZi jezike
Vergara, TED (konferencija), Megan Fox, Mational
Geographic Channel imdb, Adidas,
Olimpijske igre, Europska komisija, Home

Detaljno ciljanje

Include peaple who match @ exchange, Europski parlament, Adam Sandler,
R South Park, FASHION.HR, ALDO Shoes, Nivea,
Interesi > Dizajn Steve-0, Knjige, Sam svoj majstor, 2Cellos,
Wogue (Casopis), Udemy, Paulo Coelho, Lider,
Dia._‘jn Twister, Dizajn, Geek, Croatia Airlines, Damir
Urban, Pink Floyd, Lino, Desigual, Arhitelktura
Interesi > Dodatni interesi > 2Cellos 9GAG, Rimac Automobili, Interesting

Engineering, Dude Perfect, Diply ili UNILAD

2Cellos

Interesi > Dodatni interesi > 9GAG

9GAG

Interesi > Dodatni interesi > Adam Sandler

o
Adam Sandler

Q Dodajte demografske podatke, interese ili pona3anja Prijedlozi Pregledaj

Slika 16: Nacin odabira publike za prikazivanje oglasa na platformi Facebook koristec¢i

platformu AD Manager

Izvor: slika zaslona ra¢unala autorice

Kod ispitivanja hipoteze H3 u dijelu gdje se istrazuje povezanost dobi s razinom
ucinkovitosti promotivne poruke korisnici su grupirani u tri osnovne kategorije: mlada odrasla
dob (18-24 i 25-34), odrasla dob (35-44 i 45-54) te starija odrasla dob (55-64 i 65+), dok su
kod istrazivanja povezanosti geografske lokacije s razinom ucinkovitosti promotivne poruke,
korisnici drustvene mreZze Facebook podijeljeni na temelju nacionalne klasifikacije prostornih
jedinica za statistiku u Cetiri skupine: Panonska Hrvatska, Jadranska Hrvatska, Grad Zagreb i

Sjeverna Hrvatska (,,Drzavni zavod za statistiku®, 2019).
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Tablica 16: Prostorna podjela Republike Hrvatske po statistickim regijama

Oznaka HR NUTS 2 HR NUTS 3

HRO2 Panonska Hrvatska

HR021 Bjelovarsko-bilogorska Zupanija
HR022 Viroviticko-podravska Zupanija
HR023 PoZesko-slavonska Zupanija
HR024 Brodsko-posavska Zupanija
HR025 Osjecko-baranjska Zupanija
HR026 Vukovarsko-srijemska Zupanija
HRO27 Karlovacka zupanija
HR028 Sisacko-moslavacka Zupanija
HRO3 Jadranska Hrvatska

HRO31 Primorsko-goranska Zupanija
HR032 Li¢ko-senjska Zupanija
HRO033 Zadarska Zupanija
HRO034 Sibensko-kninska Zupanija
HRO035 Splitsko-dalmatinska Zupanija
HR036 Istarska Zupanija

HRO37 Dubrovacko-neretvanska Zupanija
HR05 Grad Zagreb

HRO50 Grad Zagreb

HRO6 Sjeverna Hrvatska

HRO61 Medimurska Zupanija
HR062 Varazdinska Zupanija
HRO63 Koprivnicko-krizevacka zupanija
HR064 Krapinsko-zagorska Zupanija
HRO065 Zagrebacka zupanija

Izvor: izrada autorice prema Drzavnom zavodu za statistiku, 2019.

Kako bi se ispitala hipoteza H4 koja se odnosi na digitalne otiske korisnika testirajuci
njihovu ucinkovitost kroz povezanost s frekvencijama oznake ,,Svida mi se*, nastavljeno je
istraZzivanje za stomatoloSku ordinaciju. Kod onih osobina li¢nosti kod kojih je u hipotezi H2
pokazano da postoji statisticki znacajna razlika u ucinkovitosti izvrsena je daljnja podjela
publike na ukupno pet kategorija; 50 do 100% (tablica 17). KoriStene su iste promotivne

poruke, vremensko trajanje (7 dana) i isti budzet (15 €) kao i za ispitivanje hipoteze H2 i H3.
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Tablica 17: Odabir publike za ispitivanje hipoteze H4

Vrsta
oglasavane

usluge

©
=
(&]
©
=
e
|
(@]
(]
X
>N
=
(@]
+—
©
S
(@]
+—
(9]

Naziv publike

Procijenjena veli¢ina

odnosno oznaka

Broj odabranih interesa,

publike
»Svida mi se*
O publika ZG 91-100% 667.400 — 785.100 53
C publika ZG 91-100% 674.900 — 794.000 46
E publika ZG 91-100% 692.700 — 814.900 40
A publika ZG 91-100% 677.100 — 796.600 34
N publika ZG 91-100% 686.100 — 807.200 42
O publika ZG 81-90% 671.300 — 789.800 48
C publika ZG 81-90% 674.700 — 793.800 41
E publika ZG 81-90% 633.700 — 745.500 39
A publika ZG 81-90% 702.400 — 826.400 41
N publika ZG 81-90% 673.600 — 792.500 39
O publika ZG 71-80% 675.800 — 795.100 34
C publika ZG 71-80% 687.700 — 809.000 56
E publika ZG 71-80% 707.600 — 832.400 45
A publika ZG 71-80% 678.200 — 797.900 42
N publika ZG 71-80% 663.300 — 780.400 44
O publika ZG 61-70% 710.900 — 836.400 47
C publika ZG 61-70% 678.200 — 808.500 41
E publika ZG 61-70% 650.700 — 765.500 44
A publika ZG 61-70% 614.100 — 722.400 42
N publika ZG 61-70% 689.900 - 811.700 54
O publika ZG 51-60% 687.300 — 808.600 40
C publika ZG 51-60% 674.100 — 793.100 45
E publika ZG 51-60% 707.500 — 832.400 54
A publika ZG 51-60% 653.000 — 768.300 53
N publika ZG 51-60% 705.800 — 830.300 51

Izvor: izrada autorice

Napomena: Procijenjenu veli¢inu publike izracunava platforma Facebook na temelju unesenih

parametara za segmentiranje
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5.2. REZULTATI ISTRAZIVANJA | VERIFIKACIJA HIPOTEZA
Prvi dio istrazivanja

Kao $to je ranije navedeno, od ukupno 2.159 ispitanika njih 2.044 je zadovoljavalo

parametre istrazivanja i Cinili su uzorak za testiranje hipoteze H1. Uzorak je veé¢inom sacinjen

od zena (75,51%) srednje zivotne dobi (35-44 godine, 31,69%).

Ispitanici
700 -+
600 -
500 -
400
300 -
200
100 - '
; -
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Grafikon 22: Raspodjela ispitanika po dobnim skupinama

Izvor: izrada autorice

Nezavisne varijable u ovom dijelu istaZivanja su oznake ,,Svida mi se koje su korisnici
oznacili na drustvenoj mrezi Facebook, odnosno njihove pripadajuce kategorije, dok su
zavisne varijable osobine li¢nosti sukladno modelu Velikih pet. Za svaku od njih odabran je
drugaciji k, a na temelju grafickog prikaza odnosa dekompozicije singularnih vrijednosti i
broja k, pa je tako za otvorenost k=60, za ekstravertiranost i neuroticizam k=75, a za
savjesnost i ugodnost k=85. Na grafikonu 23 mozemo vidjeti primjer dijagrama za
odredivanje optimalnog k za ekstraverziju, dok grafikon 24 pokazuje odnos odredenog K i
Pearsonovog koeficijenta r za pojedinu osobinu li¢nosti (u ovom slucaju ekstraverziju).
Graficki prikazi odnosa za preostale li¢nosti nalaze se u dodatku 4. 1z prikaza je vidljivo kako

Pearsonov koeficijent raste s porastom broja komponenti.



Msvd$d
B0 100 120 140 180 180
| I I | |

60

Index
Grafikon 23: Graficki prikaz odnosa dekompozicije singularnih vrijednosti i broja k za
ekstraverziju

Izvor: izrada autorice u programu R

!
0.10 G0

0.05
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Grafikon 24: Odnos Pearsonovog koeficijenta korelacije r i broja singularnih vrijednosti k za
ekstraverziju

Izvor: izrada autorice u programu R

Komponente matrice singularnih vrijednosti koriStene su kako bi se izgradio regresijski

model za predvidanje odredene osobine licnosti. KoriStena je deseterostruka unakrsna
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provjera valjanosti na nacin da se ukupan uzorak podijelio slu¢ajnim odabirom na 10 skupina
pa se predvidanje za jednu skupinu izracunavalo na temelju parametara preostalin korisnika.
Osobine licnosti su takve da ih se ne moze mjeriti direktno, ve¢ se mogu priblizno izmjeriti
promatraju¢i odgovore u upitnicima. Iz grafikona 25 vidljivo je da su dobiveni rezultati sli¢ni
onima prikupljenima u najvec¢em takvom istrazivanju u svijetu (Kosinski, 2014). Najvece
odstupanje nalazimo kod ekstraverzije. Jedno od mogucih objasnjenja je da su oznake ,,Svida
mi se“ poprilicno rasprSene kod osoba koje su visoko na ekstraverziji (95.849 oznaka u ¢ak
1.841 Kkategoriji, odnosno prosje¢no 52 oznake po Kkategoriji, dok je to primjerice kod

ugodnosti 146 oznaka po kategoriji), pa je prilikom reduciranja veli¢ine matrice dio njih

izostavljen.
E
N
o]
M Kosinski (2014)
C M Sacer (2022)
A
0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50

Pearsonov koeficijent korelacije

Grafikon 25: Toc¢nost predvidanja viSestruke linearne regresije za osobine li¢nosti izrazena
Pearsonovim koeficijentom korelacije izmedu stvarnih i predvidenih vrijednosti.
Izvor: izrada autorice na temelju vlastitog istrazivanja i Kosinski (2014)

Napomena: Kosinski (2014) je u svom istrazivanju izrazio veli¢inu r za Emocionalnu
stabilnost

Daljnjom statistickom obradom podataka zakljuCeno je da su zadovoljeni Gauss-
Markovljevi uvjeti za model viSestruke linearne regresije. Tablica 18 prikazuje prilagodeni
ispis regresijske analize za ekstravertiranost nakon primjene dekompozicije na singularne
vrijednosti, dok se u dodatku 5 nalaze prilagodeni regresijski izracuni za preostale osobine

liénosti.
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Tablica 18: Prilagodeni ispis regresijske analize za ekstravertiranost

Termin Procjena | Standardna pogreska | statistic | p-vrijednost
(Intercept) | 33,78906 0,491597 | 68,73319 0
V1 -0,02163 0,34024 | -0,06358 0,949319
V2 0,10164 0,281174 | 0,361483 0,717817
V3 -0,26504 0,285387 | -0,92869 0,353279
va -0,57212 0,295961 | -1,93308 0,053517
V5 0,058303 0,326091 | 0,178794 0,858137
V6 0,199885 0,307258 | 0,650544 0,515495
V7 0,247212 0,221069 | 1,118259 0,263734
V8 0,567231 0,279979 | 2,025976 0,043041 | *
V9 -0,25068 0,316773 | -0,79134 0,428939
V10 0,088238 0,326151 | 0,270544 0,7868
V11 -0,12066 0,292418 | -0,41264 0,67996
V12 -0,74035 0,309543 | -2,39175 0,016958 | *
V13 0,133143 0,286427 | 0,464841 0,64215
V14 0,984155 0,295042 | 3,335639 0,000883 | ***
V15 0,41294 0,266127 | 1,551663 0,121069
V16 0,179969 0,334119 | 0,538638 0,59026
V17 -0,66091 0,320517 | -2,06202 0,039472 | *
V18 -0,11432 0,300635 | -0,38028 0,703823
V19 -0,37448 0,360324 | -1,03928 0,298936
V20 0,056636 0,324636 | 0,174461 0,86154
V21 0,651274 0,315002 | 2,067522 0,03895 | *
V22 -0,03294 0,314197 | -0,10484 0,916526
V23 1,025377 0,336 | 3,051715 0,002337 | **
V24 0,536525 0,32599 | 1,64583 0,100123
V25 -0,19542 0,352031 | -0,55513 0,578935
V26 -0,09105 0,341502 | -0,26663 0,789813
V27 0,05191 0,336878 | 0,154092 0,87757
V28 -0,11298 0,315272 | -0,35836 0,720152
V29 -0,30434 0,327488 | -0,9293 0,352964
V30 0,284798 0,355025 | 0,802192 0,422639
V31 0,198802 0,353336 | 0,562645 0,573807
V32 -0,20494 0,345053 | -0,59394 0,552692
V33 -0,38023 0,333461 | -1,14026 0,254459
V34 -0,23881 0,334454 | -0,71404 0,475376
V35 0,100791 0,321786 | 0,313225 0,754177
V36 -0,1686 0,342736 | -0,49193 0,622882
V37 0,714391 0,339548 | 2,103947 0,03564 | *
V38 -0,5115 0,352394 | -1,45151 0,146961
V39 -0,11523 0,323191 | -0,35655 0,721505
V40 -0,20126 0,355991 | -0,56534 0,571972
V251 0,674504 0,345129 | 1,954357 0,050946
V42 0,1848 0,351123 | 0,52631 0,598793
V43 -0,21671 0,353324 | -0,61335 0,53979
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Termin Procjena | Standardna pogreska | statistic | p-vrijednost
Va4 -0,3645 0,311123 | -1,17156 0,241662
V45 -0,84801 0,336377 -2,521 0,011862 | *
Va6 0,31769 0,342276 | 0,928169 0,353551
Va7 0,156786 0,349553 | 0,448532 0,65387
V48 0,279721 0,337949 | 0,827703 0,408042
V49 -0,15298 0,363255 | -0,42114 0,673745
V50 -0,2495 0,339763 | -0,73434 0,462917
V51 0,848786 0,339281 | 2,501718 0,012523 | *
V52 0,785439 0,344028 | 2,283064 0,022642 | *
V53 0,743943 0,354685 | 2,097477 0,03621 | *
V54 -0,61587 0,35586 | -1,73065 0,083832
V55 -0,64322 0,34493 | -1,86479 0,062512
V56 -0,01439 0,360784 | -0,03987 0,968201
V57 0,31896 0,358921 | 0,888663 0,374405
V58 -0,32816 0,354752 | -0,92504 0,355175
V59 -0,22044 0,328283 | -0,67149 0,502066
V60 0,625131 0,348876 | 1,791843 0,07347
V61l 0,068321 0,352809 | 0,193649 0,846491
V62 0,064405 0,358895 | 0,179452 0,85762
V63 0,386286 0,348814 | 1,107427 0,268384
Ve4 0,176003 0,33702 | 0,522233 0,601628
V65 0,306258 0,355588 | 0,861271 0,389302
V66 -0,50504 0,367872 | -1,37287 0,17011
V67 0,137963 0,348983 | 0,395328 0,692688
V68 -0,0979 0,328922 | -0,29765 0,766037
V69 0,373753 0,371086 | 1,007187 0,314096
V70 -0,00465 0,346764 | -0,01342 0,989294
V71 -0,27567 0,363629 | -0,7581 0,448575
V72 -0,42721 0,307059 | -1,39128 0,16446
V73 -0,49054 0,339584 | -1,44454 0,14891
V74 -0,58532 0,357221 | -1,63852 0,101637
V75 -0,09864 0,361018 | -0,27323 0,784737

Izvor: izrada autorice, statisticka obrada u programu R
Napomena: interval pouzdanosti *** 0,1%; ** 1%; * 5%; . 10%

Iz gore navedenog proizlazi da procijenjena regresijska jednadzba za ekstravertiranost
glasi:

ekstravertiranost = 33,78906 + 0,57v8 — 0,74v12 + 0,98v14 — 0,66v17 + 0,65v21
+1,02v23 + 0,71v37 — 0,85v45 + 0,85v51 + 0,78v52 + 0,74v53
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Rezultati analize pokazuju da se u svakoj od regresijskih analiza nalazi barem jedan
parametar koji je statisticki znacajan za razinu o = 5% S$to dovodi do zakljucka da je svaki od
pet modela dokazan (dodatak 5). 1z svega navedenog, opravdano je zakljuciti da se prihvaca
prva hipoteza ovog rada koja glasi:

HI. Osobine licnosti korisnika drustvene mreze povezane su s digitalnim otiscima

korisnika.

Broj komponenti statisticki znacajnih za pojedinu osobinu li¢nosti medusobno se
razlikuje (grafikon 26). Ekstravertirane osobe prednjace u broju statisticki znacajnih
komponenti, a slijede ih osobe visoko na ugodnosti, §to se moze djelomi¢no objasniti
razli¢itim ponasanjem korisnika na druStvenim mrezama (neki su skloniji ostavljati vise
digitalnih otisaka, a drugi pak ne). Svaka od tih komponenti sadrzi sve oznake ,,Svida mi se*
prikupljene u istraZzivanju, koje su unutar nje poredane od one koja je najmanje povezana do
one koja je najvise povezana. Kako bi se potvrdili ovi zakljucci, kao osnova za psihografsku
segmentaciju u drugom dijelu istraZzivanja koriStene su one oznake ,,Svida mi se“ koje su

srednje do jako povezane s odredenom osobinom li¢nosti.
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Grafikon 26: Odnos komponenti statisti¢ki znacajnih za odredenu osobinu li¢nosti

Izvor: izrada autorice

Uz svaku osobinu li¢nosti povezani su odredeni digitalni otisci, odnosno u ovom slucaju
oznake ,,Svida mi se®, kao i kategorije oznaka ,,Svida mi se“. U tablici 19 prikazano je 10
oznaka ,,Svida mi se* koje su najviSe pozitivno i negativno povezane s odredenom osobinom
li¢nosti, dok tablica 20 sadrZi kategorije oznaka ,,Svida mi se* koje su povezane s osobinama

liénosti.
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Tablica 19: Povezanost osobina li¢nosti i oznaka ,,Svida mi se*

Pozitivna korelacija

Top 10

Negativna korelacija
Top 10

Jadransko more

Korak u Zivot — Rotary klub Zagreb Kaptol

Terme Tuhelj
Makedonski restoran Sv.Nikola

Tomislav Ivanci¢

medjugorje-info.com

Sveti Ante

g Citaj knjigu Partas
S g L'Oréal Paris Narodni
g > | MBuy - Monika Posredovanje Domprojekt
c & | Deichman Namjestaj.hr
S 5 | 9cac H&M
= Indeks Rouge MoZemo-politi¢ka platforma
. NUXE Hrvatska KUNA putovanja
Croatia Full of life Terme Cate?
Lino NewsBar
Adele Sprdex
Otvoreni radio Hrvatske tragedije
g Tportal.hr Tportal.hr
S NOVA TV Hocu da to ude u Ustav
'% Mango tijedan polu pismenosti
& | zArRA Nik Titanik
New Yorker S.Marekovich
Tasty JaZmaj
Jadransko more Njuskalo
Saptaé cipelama Telegram.hr
Ella Dvornik Ella Dvornik
Ministarstvo zabave BIPA Hrvatska
;‘=°. Decathlon Hrvatska Ispovesti
E Dino Dvornik Net.hr
= Produkcija i Casting agencija Serena Pro
E (Production and casting agency) Marilyn Monroe
ﬁ Nas dom Otvoreni radio
HAUSER 24sata Politiko
L'Oréal Paris Sumljam
Lijepa.hr - internet parfumerija Lajk.hr
Bitno.net Index.hr
Laudato Wish
Don Damir Stoji¢ Sluzbena stranica Vedrane Rudan
‘g Stjepan Ivan Horvat Vlatko Stampar
_g Kuéa susreta Tabor Lesnina XXXL
S, Verbum Jelena Rozga
) Kraljica Mira ELFS

Modatak.net
Talvi putovanja
Mario Mlinarié
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Pozitivna korelacija
Top 10

Negativna korelacija
Top 10

Kozmetika Afrodita Hrvatska
Olival Cosmetics
Lijepa.hr - internet parfumerija

% Vichy

‘o NUXE Hrvatska

)

o PINK PANDA Hrvatska

@ | FASHION.HR

Z ~ . .
Zenski recenziraj
La Croa

Miller Hrvatska

Tinktura.com
Davor Jurkotié¢
House

Lidl Hrvatska
Djordje Balasevic
Hugh Laurie
NESCAFE

Using Zdravko Mamic quotes in everyday life

manzara.hr
Panasonic Hrvatska

Izvor: izrada autorice

Tablica 20: Povezanost osobina li¢nosti i kategorija oznaka ,,Svida mi se*

Pozitivna korelacija Negativna korelacija
Top 10 Top 10
Obrazovanje Casopis
« Obrazovno web-mjesto Medijska/novinarska tvrtka
g Neprofitna organizacija Odjeca(robna marka)
S g TV emisija Izmisljeni lik
g E Medijska/novinska tvrtka Vatrogasna postaja
< & | Putnicka agencija Samo za zabavu
S % Izdavac Domaca poslovna djelatnost
= Fakultet i sveuciliste Putnicka agencija
O . o -
Nevladina organizacija Umjetnik
Web-mjesto Potrepstine za bebe/djecje potrepstine
Osobni blog Glazbenik/grupa
Autor Glazbenik
Proizvod/usluga lzvedbene umjetnosti
g Pisac Autor
S Izmisljeni lik Album
(5] ..
> Knjiga Producent
&‘S Automobil Umjetnost i zabava
Iznajmljivanje kuée za odmor Web-mjesto
Sportas Diskografska kuca
Drustvena organizacija Festival
Sportska ekipa Casopis
Amaterski sportski klub Nakit/satovi
o] Sportska liga Umjetnik
:§ Sportski klub Vinarija i vinograd
g Sport i rekreacija Vino/alkoholna pic¢a
g Politi¢ka stranka Web-mjesto
L Sportovi Neprofitna organizacija
L Politicka organizacija Osobni blog
Artist Turisticki informativni centar
Organizacija Lokalna i turisticka stranica
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Pozitivna korelacija Negativna korelacija

Top 10 Top 10
Proizvod/usluga Umjetnost
Zdravlje/ljepota Usluge alternativne i holisticke medicine
Odjeca(robna marka) Glazbenik
g Restoran Vijesti i mediji
_g Nakit/satovi Hrana i pice
= Ljepota/kozmetika i osobna njega Web-mjesto za zdravlje i wellness
o Uredenje doma Lokalna i turisticka stranica
Stranica vijesti i medija Proizvod/usluga
Design & moda Robna marka
Ducan zdrave hrane Videoigra
Izmisljeni lik Vjerske organizacije
Casopis Zajednica
= Samo za zabavu Samo za zabavu
G Javna osoba Neprofitne organizacije
8 TV emisija Casopis
o Album Kuhinja/kuhanje
D Glazbenik/grupa Stranica vijesti i medija
< Odjeca (robna marka) Umjetnik
Zajednica Plesni i no¢ni klub
Filmski lik Web-mjesto za zdravlje i wellness

Izvor: izrada autorice

Kako i nakon nekoliko godina od skandala koji je izazvala tvrtka Cambridge Analytica
drustvena mreZza Facebook dozvoljava ciljanje osoba na temelju njihovog ponaSanja, ove
matrice predstavljaju vrlo vrijedne informacije. Pomoc¢u njih se korisnici drustvene mreze
mogu selektirati sukladno osobinama li¢nosti bez da su morali prethodno ispuniti upitnik
licnosti. Pogleda li se matrica iz tablice 20 vrlo jasno se mogu uociti odredeni uzorci;
primjerice otvorenost prema iskustvima je pozitivno korelirana s kategorijama koje su
prvenstveno vezane uz obrazovanje, a ekstraverzija uz sportske kategorije. Na ovaj nacin
marketinSki stru¢njaci mogu vrlo lako odabrati svoju publiku i plasirati im odgovarajuce
promotivne poruke. Kako bi se potvrdili izneseni zakljucci, izvrSeno je testiranje prikupljenih

podataka putem kvazi-eksperimenta koji su detaljnije objasnjeni u drugom dijelu istrazivanja.
Drugi dio istraZivanja

Nakon prihvacanja H1 hipoteze pristupilo se kreiranju publika po osobinama li¢nosti
korisnika druStvenih mreza. Takvim publikama plasirane su promotivne poruke za dvije
usluge: stomatoloSku ordinaciju iz Zagreba i novi digitalni oglasnik. Grafikoni 27 i 28
prikazuju raspodjelu promotivnih poruka po dobi i spolu. Platforma je za obje usluge
isporucila ukupno 261.158 promotivnih poruka na raznim uredajima (88.546 za stomatolosku

ordinaciju i 172.612 za oglasnik), odnosno 111.390 osoba je imalo prikazanu promotivnu
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poruku unutar objava na svom Facebook profilu (38.088 za stomatoloSku ordinaciju i 77.407
za oglasnik). Svaka od deset promotivnih poruka (pet gdje je bilo poklapanje osobine licnosti
publike i osobine li¢nosti oglasa te pet gdje se nije poklapala osobina li¢nosti publike i
osobina li¢nosti oglasa) imala je budzet od 15,00 € koje je algoritam platforme rasporedio
kako bi se postigao maksimalan efekt.
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Grafikon 27: Distribucija promotivnih poruka po dobi i spolu za digitalni oglasnik

Izvor: izrada autorice
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Grafikon 28: Distribucija promotivnih poruka po dobi i spolu za stomatoloSku ordinaciju
Izvor: izrada autorice

Rezultati promotivnih kampanja prikazani su u tablici 21. 1z grafikona 9 mozemo
isCitati da je prosjecan CTR u zdravstvenom sektoru 0,83%, odnosno 1,59% za maloprodaju.
U ovom istrazivanju on je bio ukupno 3,05% za maloprodaju, odnosno 3,34% gdje je bilo
prisutno poklapanje osobina li¢nosti korisnika i oglasa i 2,75% tamo gdje nije bilo
poklapanja. Za zdravstveni sektor istrazivanje je imalo ukupni prosje¢ni CTR 2,08%, odnosno
2,34% kada je bilo pristuno poklapanje osobina li¢nosti korisnika i oglasa te 1,81 kada nije

bilo poklapanja. Iz navedenog moze se zakljuciti da je kampanja bila iznadprosjecno
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uspjeSna. Razlika u CTR vidljiva je u obje kampanje u korist one gdje su se poklopili osobina

li¢nosti korisnika i osobina licnosti oglasa.

Tablica 21: Rezultati promotivnih kampanja
Broj prikaza
Broj ljudi oglasa na Cijena
Vrsta Osobina Preklapanje kojima je svim po CTR

oglaSavane li¢nosti (OL) OL oglasai oglas bio zaslonima  rezultatu (u

usluge publike OL publike | prikazan (mobitel, (u postotku)
(Reach)  racunaloisl) eurima)

(Impressions)

Ugodnost 7.375 10.400
Ugodnost ne 4.658 6.477 0,15 2,07
= Ekstraverzija da 11.864 16.840 0,08 2,75
.é Ekstraverzija ne 4,903 6.447 0,16 1,69
-g Savjesnost da 7.098 10.078 0,12 1,72
% Savjesnost ne 5.476 8.228 0,14 1,85
c_% Neuroticizam da 3.313 5.891 0,08 3,38
é Neuroticizam ne 5.478 7.187 0,14 1,86
Otvorenost da 5.904 8.610 0,1 2,20
Otvorenost ne 5.964 8.388 0,15 1,60
Ugodnost da 9.162 12.686 0.07 2,60
Ugodnost ne 12.904 18.649 0.06 2,79
Ekstraverzija da 6.150 8.832 0.07 3,90
g Ekstraverzija ne 13.648 21.004 0.06 2,57
z—:; Savjesnost da 8.807 12.468 0.09 2,01
% Savjesnost ne 13.387 22.501 0.05 3,51
= Neuroticizam da 10.955 20.806 0.02 5,84
- Neuroticizam ne 12.004 17.153 0.06 2,47
Otvorenost da 11.604 17.963 0.07 2,35
Otvorenost ne 13.983 20.550 0.06 2,39

UKUPNO - - 115.495 261.158 - -

Izvor: izrada autorice
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U hipotezi H2 istrazuje se povezanost ucinkovitosti promotivne poruke i odredene

osobine li¢nosti korisnika drustvene mreze pa je zavisna varijabla ucinkovitost promotivne

poruke, dok je nezavisna varijabla osobina li¢nosti. Hipoteza se testira za svaku osobinu

licnosti posebno putem hi-kvadrat testa koji je najceS¢e koriSteni neparametrijski test

(Cizmesija, 2017). Testiranje je provedeno na razini zna¢ajnosti od 5%.

Stomatoloska ordinacija

Kao $to je vidljivo u tablici 22, pri razini znacajnosti a = 95%, odbacuje se nul-hipoteza

(F = 21,810, ss=1, p < 0,05) i zaklju¢uje da postoji statisticki znacajna razlika izmedu

ucinkovitosti promotivnih poruka prikazanih osobama visoko na Ekstraverziji kada su poruke

prilagodene Ekstravertima i kada im nisu prilagodene. Pokazatelji povezanosti (Cramerov V)

pokazuju da postoji statisticki znacajna i slaba povezanost izmedu varijabli.

Tablica 22: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Ekstraverzija

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
YWalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 21,8108 1 Hu]u]i]
Continuity Correction® 21,370 1 Hu]u]i]
Likelihood Ratio 23,4494 1 ,oon
Fisher's Exact Test .onn .onn
Linear-by-Linear 21,809 1 ,0oon
Association
M ofValid Cases 23287

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 158, 36.

b. Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 23: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju — mjere simetri¢nosti

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi -0 .onn
Cramer's v 031 .onn

M ofYalid Cases 23287

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Tablica 24: Prikaz izlaznih rezultata za Ugodnost — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Ugodnost

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

YWalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 3,311° 1 0649
Continuity Correction® 3100 1 0va
Likelihood Ratio 3,265 1 071
Fisher's Exact Test 076 039
Linear-by-Linear 3,31 1 LG9
Association
M ofYalid Cases 16877

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 118,55,

b, Computed only for a 2x2 table
Izvor: izrada autorice u SPSS
Tablica 25: Prikaz izlaznih rezultata Savjesnost - hi-kvadrat test
Chi-Square Tests - Savjesnost

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

YWalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square A44® 1 05
Continuity Correction® 372 1 542
Likelihood Ratio 443 1 A06
Fisher's Exact Test 36 271
Linear-by-Linear 444 1 505
Association
M ofYalid Cases 18306

a. 0cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 146,08,

b, Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

U izlaznim rezultatima hi-kvadrat testa za Ugodnost (tablica 24) i Savjesnost (tablica
25) zakljuuje se da se nul-hipoteza ne moZe odbaciti (ugodnost: ¥* = 3,311, ss=1, p > 0,05;
savjesnost: x> = 0,444, ss=1, p > 0,05), odnosno da ne postoji statisticki znacajna razlika
izmedu ucinkovitosti promotivnih poruka kada su one prilagodene osobama visoko na

Ugodnosti i onih koje im nisu prilagodene.
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Tablica 26: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Neuroticizam

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

YWalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 29,8889 1 000
Continuity Correction® 29,281 1 000
Likelihood Ratio 29,742 1 .aoo
Fisher's Exact Test Hu]u]i] Hu]u]i]
Linear-by-Linear 28 8B5 1 ,0oon
Association
M ofYalid Cases 13078

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 150,00,
b, Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 27: Prikaz izlaznih rezultata za Otvorenost — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Otvorenost

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

YWalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 8.140° 1 004
Continuity Correction® 7,822 1 005
Likelihood Ratio 8,184 1 004
Fisher's Exact Test 005 003
Linear-by-Linear 8,139 1 004
Association
M ofYalid Cases 16998

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 158,35,
b, Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Osim $to se u slutajevima Neuroticizma (y° = 29,888, ss=1, p < 0,05) i Otvorenosti
(x*=8,140, ss=1, p < 0,05) mogu odbaciti nul-hipoteze i zaljugiti da postoji statisti¢ki znacajna
razlika izmedu poruka prilagodenih osobinama licnosti korisnika druStvenih mreza i onih koje
nisu prilagodene, mjere asimetrije nam govore o vrlo slaboj povezanosti varijabli (Cramerov

V = 0,048 za Neuroticizam i Cramerov V = 0,022 za Otvorenost).
Digitalni oglasnik

Rezultati statisticke analize za digitalni oglasnik vrlo su sli¢ni kao i za stomatolosku

ordinaciju. Ponovno je kod promotivnih poruka prilagodenih za Ekstraverziju i Neuroticizam
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pokazana statisticki znacajna razlika u u¢inkovitosti (za Neuroticizam Xz = 258,699, ss=1, p <
0,05 i za Ekstraverziju x* = 38,835, ss=1, p < 0,05). Medutim u slu¢aju digitalnog oglasnika
pokazala se statisti¢ki znacajna razlika u uéinkovitosti kod Savjesnosti (y* = 62,002, ss=1, p <
0,05), dok se za Otvorenost i Ugodnost ne mogu odbaciti nul-hipoteze (Otvorenost y* = 0,064,
ss=1, p > 0,05 i Ugodnost y* = 1,117, ss=1, p > 0,05).

Tablica 28: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Neuroticizam

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Yalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 258 6999 1 000
Caontinuity Correction® 267,884 1 000
Likelihood Ratio 272,448 1 ,aon
Fisher's Exact Test 000 000
Linear-by-Linear 258 6492 1 000
Association
M ofValid Cases 37a59

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 741,09,
b, Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
Tablica 29: Prikaz izlaznih rezultata za Savjesnost — hi-kvadrat test
Chi-Square Tests - Savjesnost

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

YWalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square §2,002% 1 onn
Continuity Correction® 61,485 1 onn
Likelihood Ratio 6,832 1 ,aoo
Fisher's Exact Test onn onn
Linear-by-Linear 62,000 1 ,000
Association
M ofYalid Cases 34069

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 370,81.
b. Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Tablica 30: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Ekstraverzija

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
YWalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 38,8359 1 000
Continuity Correction® 38,37 1 000
Likelihood Ratio 36,933 1 000
Fisher's Exact Test Hu]u]i] Hu]u]i]
Linear-by-Linear 38,834 1 ,0oon
Association
M ofWalid Cases 29836

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 261,68,

b, Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Najvecéa vrijednost 4° testa u oba slu¢aja je kod Neuroticizma. Uzevsi u obzir &injenicu
da vece vrijednosti hi-kvadrat test pokazatelja ukazuju na veéu razliku izmedu opazenih i
o¢ekivanih frekvencija (Horvat i Mijo¢, 2019:530), mozemo zakljuciti da su neuroti¢nije
osobe podloznije utjecajima na njihovo ponaSanje ako se poruke prilagode njihovoj osobini
li¢nosti.

Iz svega navedenog dolazi se do zakljucka da se djelomi¢no prihvaéa hipoteza H2 koja

glasi:

H2. Promotivne poruke na drustvenim mreZama su ucinkovitije ako su prilagodene

specificnoj osobini licnosti.

I to za Ekstraverziju, Neuroticizam, Otvorenost i Savjesnost, dok se za Ugodnost

hipoteza H2 odbacuje.

Nakon statisticke obrade podataka i potvrdivanja, odnosno odbacivanja hipoteze H2,
nastavljena je statisticka obrada 1 ispitivanje uloge varijabli dob, spol i geografska lokacija
korisnika drustvene mreze, a vezano za ucinkovitost promotivne poruke na druStvenim

mrezama.
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Spol

StomatoloSka ordinacija

Provedbom hi-kvadrat testa za spol po svakoj od tri osobine li¢nosti koje su potvrdene u
hipotezi H2 vidljiva je razlika u ucinkovitosti za Ekstraverziju i Otvorenost, pa tako
primjerice zene neSto viSe reagiraju na oglas (ekstraverzija: 3,1% vs. 2% i otvorenost: 2,7%
vs. 1,8%). Kako je ta razlika statisticki znacajna (ekstraverzija Xz =18,476,ss=1,p<0,05i
otvorenost XZ =8,717,ss = 1, p < 0,05) pristupilo se daljnjem ispitivanju varijabli pri cemu se
zakljucilo kako razlika u o¢ekivanim i opazenim frekvencijama ucinkovitosti kod muskaraca
nije statisticki znacajna (ekstraverzija XZ =2,388,ss =1, p>0,05i otvorenost Xz =2,134,ss =
1, p > 0,05), dok kod Zena je statisticki znacajna (ekstraverzija XZ =12,468, ss =1, p < 0,05,
tablica 34; i otvorenost y* = 6,049, ss = 1, p < 0,05, tablica 35). Za Neuroticizam nije utvrdena

statisticki znaCajna razlika izmedu spola i ucinkovitosti promotivne poruke prilagodene

osobama visoko na neuroticizmu (x> = 0,541, ss = 1, p > 0,05, tablica 36).

Tablica 31: Pregled izlaznih rezultata za Ekstraverziju — kombinirana tablica

Spol Ekstraverzija* Uéinkovitost E Crosstabulation

éinkovitost E

Mema klika Klik Total
Spol Ekstraverzija  MuSkarci  Count 5312 107 54149
% within Spol 98,0% 2,0% 100,0%
Ekstraverzija
% within Uéinkovitost E 32,6% 231% 32,3%
Zene Count 10840 356 11346
% within Spol 96,9% 31% 100,0%
Ekstraverzija
% within Uéinkovitost E 67,4% 76,9% 67,7%
Total Count 16302 463 16765
% within Spal 97,2% 2,8% 100,0%
Ekstraverzija
% within Uéinkovitost E 100,0% 100,0% 100,0%

Izvor: izrada autorice u programu SPSS



Tablica 32: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju za oba spola — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Spol - Ekstraverzija

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Yalue df (2-sided) sided) sided)
FPearson Chi-Sguare 18,4767 1 ooa
Continuity Carrection® 18045 1 ooo
Likelihood Ratio 19,583 1 ,ao0
Fisher's Exact Test aoo ooo
Linear-by-Linear 18 475 1 ,000
Association
M of Valid Cases 16765

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 149,66,
b. Computed anly for a 2x2 table
Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 33: Prikaz izlaznih rezultata za Otvorenost — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Spol - Otvorenost

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

YWalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 8 717® 1 003
Continuity Correction® 2283 1 004
Likelihood Ratio 8,598 1 ,003
Fisher's Exact Test 004 ooz
Linear-hy-Linear 8716 1 003
Association
M ofWalid Cases 8575

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 80,16,
b. Computed only for 3 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 34: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju za Zene — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Spol - Ekstraverzija - Zene

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Yalue df (2-sided) sicled) sicled)
FPearson Chi-Square 12,4682 1 Jooo
Continuity Correction® 12,032 1 001
Likelihood Ratio 13,730 1 ,000
Fisher's Exact Test Jooo Jooo
Linear-by-Linear 12,467 1 000
Association
M of Valid Cases 14233

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 83,37,

b. Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Tablica 35: Prikaz izlaznih rezultata za Otvorenost za Zzene — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Spol - Otvorenost - Zene

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

YWalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square £,049° 1 014
Continuity Correction® 5,668 1 o7
Likelihood Ratio 6,103 1 013
Fisher's Exact Test 015 Joog
Linear-by-Linear 6,049 1 014
Association
M ofYalid Cases 7109

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 80,61.

b, Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 36: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Spol - Neuroticizam

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Walue df (2-zided) sided) sided)
FPearson Chi-Square 5417 1 A62
Continuity Correction® 440 1 Ba7
Likelihood Ratio 543 1 A61
Fisher's Exact Test AT 254
Linear-by-Linear A4 1 A62
Association
M ofValid Cases 5871

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 94,09,

b. Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
Digitalni oglasnik

StatisticCkom obradom podataka utvrdeno je da je varijabla Spol statisti¢ki znaCajna za
razinu pouzdanosti o = 95% kod Ekstraverzije (tablica 37) i Neuroticizma (tablica 40), dok
nije znacajna kod Savjesnosti (tablica 41). Takoder, kao i ranije, i ovdje je vidljivo da su zene
podloznije utjecaju putem poruka prilagodenih li¢nosti, pa tako njih 5,2% visoko
ekstravertiranih reagira na promotivnu poruku (za razliku od samo 3,5% muskaraca), odnosno

njih 6,4% visoko neuroti¢nih (naspram 4,8% muskaraca).
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Tablica 37: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Spol - Ekstraverzija

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

YWalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 12,4929 1 000
Continuity Correction® 12,040 1 oo
Likelihood Ratio 11,718 1 001
Fisher's Exact Test 00 Hu]u]i]
Linear-by-Linear 12,481 1 ,0oon
Association
M ofYalid Cases 8793

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 81,65,

b, Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Iz tablica 38 i 39 vidljivo je da je razlika u u¢inkovitosti promotivne poruke prilagodene
Ekstraverziji statisti¢ki znacajna za oba spola (muskarci ¥* = 16,900, ss = 1, p < 0,05 i Zene y°
= 26,773, ss = 1, p < 0,05). Isti rezultati dobiveni su i za Neuroticizam (muskarci x> = 96,032,
ss=1,p<0,05iZeney’=108,734,ss = 1, p < 0,05).

Tablica 38: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju za muskarce — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Spol - Ekstraverzija - Muskarci

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Yalue df (2-sided) sided) sided)
FPearson Chi-Square 16,900° 1 000
Continuity Correction® 16,542 1 000
Likelihood Ratio 16,217 1 ,aon
Fisher's Exact Test ,ooo ,ooo
Linear-by-Linear 16,8949 1 000
Association
M ofValid Cases 22863

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 189,12,

b. Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Tablica 39: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju za Zene — hi-kvadrat test
Chi-Square Tests - Spol - Ekstraverzija - Zene

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Value df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 26,7737 1 000
Continuity correction® 26,036 1 ,000
Likelihood Ratio 25060 1 Jooo
Fisher's Exact Test 000 ,000
Linear-by-Linear 26,7649 1 ,000
Association
M ofValid Cases 6735

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 72,92

h. Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
Tablica 40: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam — hi-kvadrat test
Chi-Square Tests - Spol - Neuroticizam

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Yalue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Sguare 22,0767 1 ,ooo
Continuity Corraction® 21,788 1 000
Likelihood Ratio 22 680 1 ,0oo
Fisher's Exact Test 000 ,ooo
Linear-by-Linear 22,075 1 000
Association
M ofValid Cases 20714

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 439,31,

b. Computed only for a 2x2 table
Izvor: izrada autorice u programu SPSS
Tablica 41: Prikaz izlaznih rezultata za Savjesnost — hi-kvadrat test
Chi-Square Tests - Spol - Savjesnost

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Walue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Sguare 38137 1 051
Continuity Correction” 3,547 1 060
Likelihood Ratio 3,700 1 054
Fisher's Exact Test 0&2 030
Linear-ky-Linear 3,812 1 051
Association
M of Valid Cases 12399

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 76, 89

b, Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Na temelju provedenih statistickih analiza moze se zakljuciti kako je varijabla spol
statisticki znacajna za ucinkovitost promotivne poruke prilagodene sljede¢im osobinama

li¢nosti: Ekstravertiranost, Savjesnost, Otvorenost i Neuroticizam.
Dob

lako platforma Facebook omoguéava prikaz rezultata promotivne kampanje u mnogo
viSe kategorija (18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64 i 65+), imaju¢i na umu Sazrijevanje
pojedinca, za potrebe izrade ove disertacije odluceno je da ¢e se ispitanici podijeliti u tri

osnovne kategorije: mlada odrasla dob (18-34), odrasla dob (35-54) i starija odrasla dob (55+)
Stomatoloska ordinacija

Statistickom obradom prikupljenih podataka utvrdeno je da je varijabla dob statisticki
znadajna samo kod Neuroticizma (x> = 8,483, ss = 2, p < 0,05, tablica 42), dok to nije slucaj
za preostale dvije osobine li¢nosti (Ekstraverzija y°> = 5,958, ss = 2, p > 0,05 i Otvorenost
¥*=4,701, ss = 2, p > 0,05). Takoder, primje¢eno je da su osobe mlade odrasle dobi najesée
reagirale na poruku prilagodenu njihovoj osobini li¢nosti (5,5%), nakon ¢ega slijedi odrasla

dob (3,7%) i starija odrasla dob (3%).

Tablica 42: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Dob - Neuroticizam

Asymptotic
Significance
Walue df (2-zided)
FPearson Chi-Square g 483° 2 014
Likelihood Ratio 7,515 2 023
Linear-by-Linear 7717 1 008
Association
M ofWalid Cases 5891

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 16,69,

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Detaljnijom obradom podataka utvrdeno je da je u sve tri kategorije dobi razlika u
ucinkovitosti promotivne poruke statisticki znacajna $to se moze vidjeti u tablicama 43, 44 i

45.
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Tablica 43: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam za mladu odraslu dob — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Dob - Neuroticizam - Mlada odrasla dob

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 9,412% 1 ooz
Continuity Correction® 8,493 1 004
Likelihood Ratio 8,931 1 003
Fisher's Exact Test 003 ooz
Linear-hy-Linear 9,405 1 002
Association
Mofvalid Cases 1384

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 17,01,
b. Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 44: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam za odraslu dob — hi.kvadrat test

Chi-Square Tests - Dob - Neuroticizam - Odrasla dob

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Yalue df (2-sided) sided) sided)
FPearson Chi-Square 15,698° 1 ,aoa
Continuity Caorrection® 14,788 1 ooo
Likelihood Ratio 15,382 1 ,aon
Fisher's Exact Test ,aoa ,aoa
Linear-by-Linear 15,693 1 ,000
Association
M ofValid Cases 3252

3.0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 32,00.
b. Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
Tablica 45: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam za stariju odraslu dob — hi-kvadrat test
Chi-Square Tests - Dob - Neuroticizam - Starija odrasla dob

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Yalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 10,673% 1 0o
Continuity Correction® 10,218 1 00
Likelihood Ratio 10,706 1 001
Fisher's Exact Test 001 oo
Linear-by-Linear 10,672 1 0m
Association
M ofValid Cases 8427

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 99,80,
h. Computed only for a 2x2 tahle

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Digitalni oglasnik

Statistickom obradom prikupljenih podataka utvrdeno je da je varijabla dob statisticki
znacajna za Ekstraverziju ()(2 = 24,552, ss = 2, p <0,05) i Neuroticizam (Xz = 55,154, ss = 2,
p< 0,05), dok nije statisticki znatajna za Savjesnost (x> = 3,009, ss = 2, p > 0,05). Za razliku
od rezultata promotivne kampanje za stomatolosku ordinaciju, ovdje su najcesce na oglas
reagirale osobe starije odrasle dobi (E — 5,4%, N — 7,4%), nakon cega slijedi srednja dob (E-
3,5%, N -5,2%) i na kraju mlada odrasla dob (E — 3%, N — 4,5%).

Kod osoba visoko na ekstraverziji, statisticki nije znacajna razlika izmedu ucinkovitosti
promotivne poruke za osobe mlade odrasle dobi (y* = 0,833, ss = 1, p > 0,05), dok su
preostale dvije skupine pokazale statisticki znaCajnu razliku u ucinkovitosti promotivne
poruke (odrasla dob y? = 14,674, ss = 1, p < 0,05 i starija odrasla dob ¥* = 24,326, ss =1, p <
0,05). Sli¢na situacija je 1 kod osoba visoko na Neuroticizmu. Kod ove osobine licnosti sve tri

kategorije pokazale su statisticki znacajnu razliku u u¢inkovitosti promotivne poruke (tablice
46- 48).

Tablica 46: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam za mladu odraslu dob — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Dob - Neuroticizam - Mlada odrasla dob

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Sguare 29,0742 1 aoo
Continuity Correction® 28,493 1 aoo
Likelihood Ratio 29,905 1 aoo
Fisher's Exact Test oo ,ooo
Linear-kby-Linear 28,071 1 000
Association
M ofValid Cases 9879

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 163,78,
b. Computed anly for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 47: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam za odraslu dob — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Dob - Neuroticizam - Odrasla dob

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Walue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Sguare 73,4257 1 000
Continuity Correction” 72,659 1 000
Likelihood Ratio 77,781 1 R[]
Fisher's Exact Test ooo ,aon
Linear-by-Linear 73,419 1 ,000
Association
M ofvalid Cases 13421

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 228,69,
b. Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Tablica 48: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam za stariju odraslu dob — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Dob - Neuroticizam - Starija odrasla dob

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 168,077 1 000
Continuity Correction® 168,105 1 o]
Likelihood Ratio 178,513 1 .0oo
Fisher's Exact Test Jaoo aoo
Linear-by-Linear 169,066 1 ,000
Association
M of valid Cases 14659

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 350,54,
b, Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Na temelju dobivenih rezultata vidljivo je kako je varijabla dob statisti¢ki znacajna za

Neuroticizam i Ekstraverziju.

Geografska lokacija

Zbog smjesStaja stomatoloske ordinacije na podruc¢ju Grada Zagreba nije se ispitivala
uloga geografske lokacije, ve¢ su se za provjeru ovog dijela hipoteze H3 koristili podaci
prikupljeni za promotivnu kampanju za digitalni oglasnik. Kako je ranije napomenuto, podaci
su grupirani u cCetiri kategorije: Panonska Hrvatska, Jadranska Hrvatska, Grad Zagreb i

Sjeverna Hrvatska.

Statistickom analizom utvrdeno je da je geografska lokacija u cjelini statisticki znacajna
varijabla kod Ekstraverzije (x* = 25,412, ss = 3, p < 0,05) i Neuroticizma (dob y* = 10,118, ss
=3, p <0,05), dok nije statisticki znacajna kod Savjesnosti (dob xz =0,978, ss = 3, p < 0,05).
Ponovno je vidljivo da su osobe visoko na Neuroticizmu podlozne prilagodenim porukama,

Sto je vidljivo u tablicama 49 do 52.

Tablica 49: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam za Panonsku Hrvatsku — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Geografska lokacija - Neuroticizam - Panonska Hrvatska

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 77,2659 1 o [o]u]
Continuity Correction® 76,470 1 000
Likelihood Ratio 81,300 1 000
Fisher's Exact Test L0oo 000
Linear-by-Linear 77,259 1 000
Association
M ofValid Cases 12052

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 230,82,

h. Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Tablica 50: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam za Jadransku Hrvatsku — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Geografska lokacija - Neuroticizam - Jadranska Hrvatska

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Yalue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 69,077° 1 000
Continuity Correction® 68 256 1 000
Likelihood Ratio 72,8906 1 ,0on
Fisher's Exact Test aoo Jooo
Linear-by-Linear 69,070 1 ,000
Association
M ofValid Cases 11143

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 192 89,
b Computed anly for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 51: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam za Grad Zagreb — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Geografska lokacija - Neuroticizam - Grad Zagreb

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

YValue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 55 99p°@ 1 000
Continuity Correction® 55,200 1 000
Likelihood Ratio 58,537 1 000
Fisher's Exact Test ,0oo .ooo
Linear-by-Linear 55,982 1 ,000
Association
M of Valid Cases 7596

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 173,67,
h. Computed only for a 2x2 tahle

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 52: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam za Sjevernu Hrvatsku — hi-kvadrat test

Chi-Square Tests - Geografska lokacija - Neuroticizam - Sjeverna Hrvatska

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Value df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Sguare 57,377° 1 ooo
Continuity Correction® a6,511 1 ooo
Likelihood Ratio 60,886 1 ,aoo
Fisher's Exact Test ,0oo ,000
Linear-by-Linear 57,3649 1 ,aon
Association
M of Valid Cases 7164

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 143,87

b, Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Vrijednosti hi-kvadrat testa su vrlo visoke kod Neuroticizma (najmanja je 55,990) dok
su blaze kod Ekstraverzije (najmanja je 4,208). Kod Ekstraverzije su tri geografske regije
pokazale statisticki znacajnu razliku u ucinkovitosti promotivne poruke: Panonska Hrvatska
(¥’ = 15,451, ss = 1, p < 0,05), Jadranska Hrvatska (x* = 8,806, ss = 1, p < 0,05) i Sjeverna
Hrvatska (y* = 4,208, ss = 1, p < 0,05).

Moderatorski utjecaj

Kako bi se ispitala moderatorska uloga varijabli dob, spol i geografska lokacija,
napravljena je logistiCka regresija kod koje je zavisna varijabla reakcija korisnika (1= osoba je
kliknula na oglas, 0 = osoba nije kliknula na oglas). Svi modeli su statisti¢ki znacajni, a pri

objasnjenju varijabli koriSteni su marginalni efekti.
StomatoloSka ordinacija

Kod otvorenosti za nova iskustva postoji statisticki znacajna razlika kod spola, dok dob
nema statisticki znacajan utjecaj pri razini znacajnosti od 95% (p=0,559 i1 p=0,651). Spol je

znacajan. U odnosu na zene vjerojatnost da ¢e muskarac kliknuti na oglas je za 0,77% manja.

Tablica 53: Prikaz izlaznih rezultata za Otvorenost — logisti¢ka regresija

Lverage marginal effects Number of obs = 16,5941
Model WCE - OIM
Expression : Pr{oreakcija), predict()
dy/dx w.r.t. : l.ospol 2. ocdob 3.odob
Delta-method
dy/dax Std. Err. = B=|z| [95% Conf. Interwvall]
1.ospol —.0076902 .0D022656 -3.3% 0.001 —-.0121307 —.0032437
odob
2 .0033103 .0D041812 0.7% 0.42%9 —-.0048846 .0115052
3 —.0007755 .003718 -0.21 0.835 —-.0080&27 .0065117

Note: dy/fdx for factor lewvels is the discrete change from the base lewvel.

Izvor: izrada autorice u programu Stata.

Sve varijable su se pokazale znacajnim kod neuroticizma. Muskarci ¢e ponovno kliknuti
manje nego zene i to prosjecno za 0,68%. NajceS¢e ¢e kliknuti oni mlade zivotne dobi.
Korisnici srednje zivotne dobi ¢e u prosjeku kliknuti za 1,14% manje od mladih, dok ¢e stariji

kliknuti prosje¢no manje od mladih za 1,23%.
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Tablica 54: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam — logisticka regresija

Lwverage marginal effects Number of cbs = 13,035
Model WVCE : OIM
Expression Pr(nreakcija), predict()
dy/dx w.r.t. 1 . napel 2. ndeobk 3.ndob
Delta-method
dy/dx S5td. Err. = Bxl=z| [55% Conf. Interwvall
1 .nspol - . 006797 .0028665 -2.37 0.018 —-.0124153 —-.0011787
ndob
2 —-.0113642 .0058674 -1.94 0.053 —-.0228641 .0001356
3 —-.0122741 .005506 -2.23 0.026 —-.0230657 —-.0014825

Note: dy/dx for factor lewels is the discrete change from the base lewvel.

Izvor: izrada autorice u programu Stata.

Kao i1 kod otvorenosti za nova iskustva, niti kod ekstraverzije dob nije statisticki

znacajna. Sukladno ranijim slu¢ajevima, muskarci ¢e i ovdje kliknuti manje nego Zene za
0,77%.

Tablica 55: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju — logisticka regresija

Average marginal effects Number of obs = 16,5941
Hodel WVCE : OIM
Expression Pr {ereakcija), predict()

dy/dx w.r.t. 1l .eapcl 2.edob 3.edob

Delta-method

dy/dzx S5td. Err. = Exl=z| [55% Conf. Interwvall

l.espol -.0076902 .0022656 -3.3%9 0.001 —-.0121307 -.00324597
edob

2 .0D33103 .0041812 o.79 0.42%9 —.0048846 .0115052

3 —-.0007755 .003718 -0.21 0.835 —.0080627 .0D085117

Note:

Izvor: izrada autorice u programu Stata.

dy/dx for factor lewels is the discrete change from the base lewvel.



Digitalni oglasnik

Kod neuroticizma muskarci su ponovno kliknuli manje nego Zene, za 1,78%. Kad se
promatra dob korisnika, starija odrasla dob je u odnosu na mladu odraslu dob kliknula na

oglas u prosjeku za 1,11% viSe.

Tablica 56: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam — logisticka regresija

Lwverage marginal effects Number of obs = 37,781
HModel VCE : OIM
Expression : Prinreakcija), predict()
dy/dx w.r.t. : 1.nspol 2 _ndob 3. ndob
Delta-method
dy/dax S5td. Err. = P=|=| [95% Comnf. Intervall]
1.nspol —.0177785 .0D21071 -8.44 0.ooo —.021%084 -.0136486
ndok
2 0015515 .0D26242 0.5%9 0.554 —.0035%918 .00&6947
3 .01113%92 .0D26982 4.13 0.ooo .005850%9 .0164276

Note: dy/dx for factor lewels is the discrete change from the base lewvel.

Izvor: izrada autorice u programu Stata.

Jedino u ovom slucaju se spol nije pokazao kao statisti¢ki znacajna varijabla. Dob je
statisti¢ki znacajna. Starija odrasla dob ¢e u prosjeku kliknuti na promotivnu poruku za 1,11%

vise nego mlada odrasla dob.

Tablica 57: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju — logisticka regresija

Lwverage marginal effects Number of obs = 259,698
HModel VCE : OIM
Expression : Priereakcija), predict()
dy/dx w.r.t. : 1.espocl 2._edob 3.edob
Delta-method
dy/dax S5td. Err. = P=|=| [95% Comnf. Intervall]
1l.espol —.0040606 .0D024705 -1.64 0.100 —.008%026 .0o07814
edob
2 —.000%9%5%4%9 0021927 -0.45 0.&50 —.0052926 .0033027
3 .0115047 .0D029913 3.98 0.ooo .00&6041% 0177675

Note: dy/dx for factor lewels is the discrete change from the base lewvel.

Izvor: izrada autorice u programu Stata.
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Kako je digitalni oglasnik rasprostranjen po cijeloj Republici Hrvatskoj, za njega se

moglo promatrati i geografsku lokaciju u svojstvu moderatora.
Ekstraverzija

U odnosu na Panonsku Hrvatsku, korisnici iz Jadranske Hrvatske kliknut ¢e za 0,69%
manje, dok ¢e oni iz Grada Zagreba kliknuti za 0,65% manje. Ostali odnosi nisu medusobno

statisticki znacCajni.

Tablica 58: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju za Panonsku Hrvatsku— logisticka

regresija
Conditional marginal effects Humkber of obks = 29,831
HModel VCE : OIM
Expression : Pri{reakcija), predict()
dy/de w.r.t. : 2.regija 3.regija 4.regija
Delta-method
dy/dx Std. Err. = P=|=| [95% Conf. Interwall
regija
2 —-.00689182 .0025543 -2.71 0.007 -.011592584 -.00159128
3 —.0064845 .002755%9 -2.358 0.019 —.011886 —.001083
4 —-.0050305 .0027222 -1.85 0.065 -.010366 .0003049

Hote: dy/fdx for factor lewels is the discrete change from the base lewvel.

Izvor: izrada autorice u programu Stata

Savjesnost

Tablica 59: Prikaz izlaznih rezultata za Savjesnost za Jadransku Hrvatsku — logisticka

regresija
Conditional marginal effects HNumber of cobs = 34 9555
Model WCE : OIM
Expression : PrireakcijaC), predict()
dy/fdx w.r.t. : l.regijaC 3.regijaC 4.regijaC
Delta-method
dy/dx Std. Err. = x|z [95% Conf. Interwvall
regijal
1 .0oza417 .0023313 1.22 0.223 -.0017275 .007411
3 0044836 0027269 1.64 0.100 —. 000861 .0098282
4 .00&5357 .0026267 2.51 0.012 .0014475 .0117433

Note: dyfdx for factor lewels is the discrete change from the base lewel.

Izvor: izrada autorice u programu Stata.
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Za savjesnost se jedino kod Jadranske Hrvatske utvrdila statisti¢ki znacajna razlika u

ucinkovitosti promotivne poruke. U odnosu na ovu regiju, korisnici iz Sjeverne Hrvatske ¢e

na prilagodeni oglas reagirati u prosjeku za 0,66% vise.

Neuroticizam

Tablica 60: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam za Panonsku Hrvatsku — logisticka

regresija
Conditional marginal effects Number of cobs = 38,244
HModel WVCE : OIM
Expression : Prireakcijal), predict()
dy/dx w.r.t. : 2.regijaN 3.regijaN 4. regijaN
Delta-method
dy/dax Std. Err. = P=|=| [95% Conf. Interwvall
regijall
2 -.0040766 .002584 -1.58 0.115 —.0091412 .0oD%88
3 .0072767 .0030964 2.35 0.01% .oDi1zova .0133456
4 .0ooas1 .0029933 0.z28 0.776 —-.0050158 .00&7178

Note: dy/dx for factor lewvels is the discrete change from the base lewvel.

Izvor: izrada autorice u programu Stata.

U odnosu na Panonsku Hrvatsku, korisnici iz Grada Zagreba ¢e$ce ¢e na njega kliknuti

za 0,73%.

Tablica 61: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam za Jadransku Hrvatsku — logisticka

regresija
Conditional marginal effects Number of obs = 38,244
Model VCE : OIM
Expression : PrireakcijaN), predict()
dy/dx w.r.t. : l.regijaN 3.regijalN 4. regijal
Delta-method
dy/d=x Std. Err. = B=l=z| [95% Conf. Interwvall
regijal
1 .0040766 .002584 1.58 0.115 —-.000%a8 .0091412
3 .0113533 .0030887 3.68 0.000 .0052996 .017406%
4 .0049276 .0029853 1.65 0.0%3 -.000%234 .0107787

Note: dy/dx for factor lewvels is the discrete change from the base lewel.

Izvor: izrada autorice u programu Stata.
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Korisnici iz Grada Zagreba kliknut ¢e za 1,13% viSe u odnosu na Jadransku Hrvatsku.
Panonska Hrvatska i Jadranska Hrvatska su ve¢ spomenute u odnosu s gradom Zagrebom.
Iako se rezultati razlikuju unutar svake pojedine varijable, sve tri su se pokazale kao statisticki

znacajne stoga je ispravno zakljuciti da se prihvaca hipoteza H3 koja glasi:

H3. Dob, spol i geografska lokacija korisnika druStvene mreze povezani su s razinom

ucinkovitosti poruke prilagodene odredenom profilu licnosti.

Zbog razlicitih rezultata unutar svake pojedine varijable potrebno je provesti dodatna

istrazivanja kako bi se bolje pojasnio odnos unutar varijabli.

Kako je kroz istrazivanje za odredene osobine licnosti dokazana statisticki znacajna
razlika izmedu ucinkovitosti promotivne poruke koja je prilagodena osobini licnosti korisnika
1 one koja nije prilagodena osobini li¢nosti korisnika, pristupilo se ispitivanju hipoteze H4
koja istrazuje granicu ucinkovitosti oznaka ,,Svida mi se“ koriStenih za psihografsku
segmentaciju korisnika drustvenih mreza. Korisnici druStvene mreze Facebook podijeljeni su
u pet skupina unutar svake osobine li¢nosti koristenjem odgovaraju¢ih oznaka ,,Svida mi se*
(tablica 17). Oznake ,,Svida mi se“ kategorizirane su sukladno svojim frekvencijama unutar
svake osobine licnosti, pri ¢emu su formirane sljedec¢e skupine: 51-60%, 61-70%, 71-80%,
81-90% i 91-100%. Istoj publici plasirane su dvije promotivne poruke za stomatolosku
ordinaciju: jedna prilagodena njihovoj osobini licnosti i jedna koja nije prilagodena njihovoj
osobini li¢nosti (iste promotivne poruke koje su koriStene i za ispitivanje hipoteze H2).

Rezultati statisticke analize su kako slijedi:
Ekstraverzija

Tablica 62: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju — skupina 71-80% - hi-kvadrat test
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 4307 1 036
Continuity Correction® 4 166 1 041
Likelihood Ratio 4517 1 034
Fisher's Exact Test 040 021
Linear-hy-Linear 4,397 1 038
Association
M of Valid Cases 225891

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 123,82

b. Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Tablica 63: Prikaz mjera simetrije za Ekstraverziju — skupina 71-80%

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal  Phi -014 036
Cramer's V 014 036

M of Valid Cases 22891

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 64: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju — 81-90% - hi-kvadrat test

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Yalue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 19,9297 1 ,ooo
Continuity Carrection® 19,460 1 ,ooo
Likelihood Ratio 21,306 1 ,ooo
Fisher's Exact Test ,ooo Jooo
Linear-by-Linear 18,928 1 ,ooo
Association
M ofValid Cases 22526

a 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 134,24,

b. Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 65: Prikaz mjera simetrije za Ekstraverziju 81-90%

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi -.030 .onn
Cramer's v 030 .onn

M ofYalid Cases 22526

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Tablica 66: Prikaz izlaznih rezultata za Ekstraverziju 91-100%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

YWalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 21,8109 1 000
Continuity Correction® 21,370 1 000
Likelihood Ratio 23,494 1 .aoo
Fisher's Exact Test Hu]u]i] Hu]u]i]
Linear-by-Linear 21,809 1 ,0oon
Association
M ofYalid Cases 23287

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 158,36.

b, Computed only for a 2x2 table
Izvor: izrada autorice u programu SPSS
Tablica 67: Prikaz mjera simetrije za Ekstraverziju 91-100%

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Fominal by Mominal — Phi -0 onn
Cramer's v 031 onn

M ofValid Cases 23287

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

U sva tri slucaja primjetna je slaba, pozitivna veza. Takoder, dobiveni podaci namecu
zakljucak da je granica ucinkovitosti psihografske segmentacije koriste¢i oznaku ,,Svida mi
se“ njena povezanost s osobinom li¢nosti 71% i viSe Sto nije u skladu s hipotezom H4. No ne
smije se ni zanemariti drastiéno poveéanje vrijednosti ¥* sa 4,397 (u sludaju 71-80%) na
19,929 (u slucaju 81-90%) Sto pokazuje da su visokofrekventniji digitalni otisci u¢inkovitiji u

psihografskoj segmentaciji.
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Otvorenost za iskustva

Tablica 68: Prikaz izlaznih rezultata za Otvorenost — 51-60% - hi-kvadrat test

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Walue df (2-sided) sided) sided)
FPearson Chi-Square 7.413% 1 006
Continuity Correction® 7,074 1 ,oos
Likelihood Ratio 7,451 1 006
Fisher's Exact Test oo7 004
Linear-by-Linear 7413 1 006
Association
M ofValid Cases 17069

a. 0 cells {0,0%) have expected countless than 5. The minimum expected countis 127,62,

b. Computed anly for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 69: Prikaz mjera simetrije za Otvorenost — 51-60%

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi -0 00a
Cramer's ¥ 021 M]3

M ofYalid Cases 17069

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 70: Prikaz izlaznih rezultata za Otvorenost — 91-100% - hi-kvadrat test

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square g140% 1 004
Continuity Correction® 7822 1 00s
Likelihood Ratio 8,184 1 004
Fisher's Exact Test 005 003
Linear-by-Linear 8,139 1 004
Association
M ofValid Cases 169598

a. 0cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1558 39,

b. Computed anly for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Tablica 71: Prikaz mjera simetrije za Otvorenost — 91-100%

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi -022 004
Cramer's ¥ 022 004

M ofYalid Cases 165998

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

I ovdje je prisutna slaba, pozitivna veza. Medutim Cinjenica da osim skupine 91-100%

(¢* = 8,140, p=0,004, ss=1) postoji i skupina 51-60% gdje je utvrdena statisti¢ki znacajna

razlika (y* = 7,413, p=0,06, ss=1) onemogucéuje prihvacanje hipoteze H4 za osobinu

otvorenost za nova iskustva.

Neuroticizam

Tablica 72: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam — 51-60% - hi-kvadrat test

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 51529 023
Continuity Correction® 4 85T 028
Likelihood Ratio 5,185 023
Fisher's Exact Test 025 014
Linear-hy-Linear 5152 023
Association
M ofValid Cases 15357

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 113,18,

b, Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 73: Prikaz mjera simetrije za Neuroticizam — 51-60%

Symmetric Measures

Approximate

Yalle Significance
Fominal by Mominal — Phi -018 023
Cramer's ¥ 018 023

M ofValid Cases 15357

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Tablica 74: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam — 61-70% - hi-kvadrat test

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

YWalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square g181° 1 004
Continuity Correction® 7817 1 005
Likelihood Ratio 8,207 1 004
Fisher's Exact Test 005 003
Linear-by-Linear 8,180 1 004
Association
[ ofvalid Cases 165438

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 120,75,

b, Computed only for a 2x2 table
Izvor: izrada autorice u programu SPSS
Tablica 75: Prikaz mjera simetrije — Neuroticizam — 61-70%

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Fominal by Mominal — Phi -023 004
Cramer's v 023 004

M ofValid Cases 15438

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 76: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam — 81-90% - hi-kvadrat test

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Value df (2-zided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 6,131°% 1 013
Caontinuity Correction® 5,819 1 016
Likelihood Ratio 6,161 1 013
Fisher's Exact Test 0145 ona
Linear-by-Linear 6,131 1 013
Association
M ofYalid Cases 14762

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 123,37,

b. Computed only for a 2x2 table

Izvor: izrada autorice u programu SPSS
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Tablica 77: Prikaz mjera simetrije za Neuroticizam — 81-90%

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi -.020 013
Cramer's ¥ 020 013

M ofYalid Cases 14762

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Tablica 78: Prikaz izlaznih rezultata za Neuroticizam — 91-100% - hi-kvadrat test

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

YWalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 29 888° 1 .onn
Continuity Correction® 29,281 1 .onn
Likelihood Ratio 29,742 1 ,aoo
Fisher's Exact Test 000 000
Linear-by-Linear 29 885 1 000
Association
M ofYalid Cases 13078

a. 0cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 150,00,

b, Computed only for a 2x2 table
Izvor: izrada autorice u programu SPSS
Tablica 79: Prikaz mjera simetrije za Neuroticizam — 91-100%

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Maominal by Mominal — Phi -043 ,0oon
Cramer's ¥ 043 onn

M ofYalid Cases 13078

Izvor: izrada autorice u programu SPSS

Kao 1 kod prethodnih osobina li¢nosti, i ovdje se radi o slaboj pozitivnoj vezi (osim kod
skupine 91-100% gdje je Cramerov V = 0,048). Kod neuroticizma u samo jednoj skupini nije
utvrdena statisticki znacajna razlika (skupina 71-80%), iz ¢ega se moze zakljuciti da se ne

prihvaca hipoteza H4.
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Uzevsi u obzir sve navedeno, dolazi se do zakljucka da iako kod veéine osobina li¢nosti
najfrekventniji digitalni otisci poprimaju najveéu vrijednost hi-kvadrat testa (xzekstraverzija =
21,810; ¥ oworenost = 8,140 i Y2 neuraticizam = 29,888), i za druge frekvencije se postiZe statisticki
znaCajna razlika. Kako nema jasne granice (osim kod mozda ekstraverzije), predlaze se

daljnje istrazivanje ovog podrucja.
Na temelju svega navedenog, ne prihvaca se hipoteza H4 koja glasi:

H4. Samo najfrekventniji digitalni otisci omogucuju ucinkovitu psihografsku

segmentaciju korisnika drustvenih mreza.
5.3. PRIMJENJIVOST NALAZA U PSIHOLOSKIM OPERACIJAMA

Brojni autori ukazuju da je od presudne vaznosti shvac¢anje moc¢i podataka. Risso (2018)
istice da su tvrtke poput Cambridge Analytice specijalizirane u provodenju psiholoskog
profiliranja jer koriste podatke za promjenu ponaSanja ciljane skupine, a Fast i Jago (2020)
ukazuju na potencijalnu cijenu davanja podataka poput utjecanja na stavove i akcije koje su
nacelno u suprotnosti s temeljnim vrijednostima korisnika. Kao Sto je ovo istraZivanje
potvrdilo, ponasanje pojedinca na druStvenim mreZzama gotovo je identicno njegovom
ponasanju u fiziCkom okruzenju. Njegova osobnost se na jednak nacin ispoljava
komuniciraju¢i s kolegama na poslu, poznanicima, kao 1 osobama na druStvenim mrezama.
Danas pojedinac gotovo rijetko percipira podatke koje ostavlja na druStvenim mreZzama,

nesvjestan njihove mo¢i, razotkrivajuci na taj nacin sebe.

Osnovni cilj psiholoskih operacija je utjecanje na stavove neke skupine ili pojedinca i
promjena njihovog ponaSanja u zeljenom smjeru onoga koji provodi takve operacije. Kako bi
ove operacije bile §to uspjesnije potrebno je ukljuéiti Sto vise dostupnih podataka o ciljanom
segmentu. Jedna vrsta takvih podataka svakako su i osobine li¢nosti. Imaju¢i na umu da su
primjerice neuroticnije osobe emocionalno ranjivije i teZze kontroliraju svoje osje¢aje (Chang i
Tsao, 2010), vrlo lako se takve spoznaje mogu iskoristiti prilikom provodenja psiholoskih
operacija. Laboratorijska istrazivanja pokazuju da su uvjeravajuce poruke ucinkovitije u
promjeni ponaSanja pojedinca kada su prilagodene njegovoj osobini licnosti (Matz i sur.,
2017; Noar, Benac i Harris, 2007; Mann, Sherman i Updegraff, 2004). Ovo istrazivanje
provedeno kvazi-eksperimentom potkrijepilo je te spoznaje. Poznavajuéi kakvu licnost imaju
pojedinci unutar segmenta, vrlo jednostavno se mogu prilagoditi upucivane poruke i s
velikom vjerojatnoS¢u uspje$no utjecati na ishod operacija. U doba internetske ovisnosti i

ratovanja koriste¢i prvenstveno informacijsko ratovanje, daje dodatni naglasak na vaznost
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izu€avanja ovog podrucja. Vise nije nuzno samo kvalitetno upravljati vojnim operacijama na
tlu za postizanje zeljenog rezultata, ve¢ je nuzno da takav napor prati i uéinkovita borba na
informacijskom polju. Oblikovanje javnog narativa i stvaranje pozitivhe klime koja je u
potpori operacijama jednako je vazno kao i osvajanje zacrtanih ciljeva, Sto je vidljivo i kod
najnovijeg sukoba izmedu Rusije i Ukrajine. Matrica osobina li¢nosti korisnika — oznaka
»Svida mi se (tablica 19) predstavlja dobar temelj za psihografsku segmentaciju stanovnika
neke zemlje, a ova prikazana u radu odnosi se na Republiku Hrvatsku. Pomoc¢u nje vrlo
jednostavno se moze psihografski segmentirati publika kako bi joj se mogle uputiti
odgovarajuce uvjeravajuce poruke. Putem drustvenih mreza vrlo se lako dolazi do mnogih
pojedinaca, ne predstavljaju¢i veée materijalne izdatke osobama ili institucijama koje provode
psiholoSke operacije. Ako promatramo ove operacije s pozitivnog aspekta, primjerice za
podizanje svijesti stanovnika Republike Hrvatske o vaznosti pravilne prehrane ili tjelovjezbe,
u gotovo par klikova misem stvara se pet osnovnih segmenata koji putem Facebooka dopiru
do 2/3 stanovnika. UzevSi u obzir ucinkovitost kada je poruka prilagodena ciljanom
segmentu, uz gotovo nikakav financijski izdatak (posebice u usporedbi s tradicionalnim

nacinima oglasavanja) mogu se posti¢i veliki rezultati.

S druge pak strane, potrebno je promisliti o moguénostima pruzanja zaStite
stanovnicima Republike Hrvatske od potencijalnih provodenja psiholoSkih operacija
neprijateljski nastrojenih pojedinaca ili institucija. Kako su ranije provedena istrazivanja
dokazala, pojedinci su podlozniji utjecaju putem drustvenih mreza nego dnevnih tiskovina ili

televizije.

5.4. OGRANICENJA 1 PREPORUKE ZA BUDUCA ISTRAZIVANJA

5.4.1. OgraniCenja u provedbi istrazivanja

Istrazivanje provedeno u sklopu ove disertacije sadrzi odredena ogranic¢enja.
Prvenstveno, valja imati na umu nedovoljnu istrazenost i kompleksnost digitalnih otisaka koje
korisnici ostavljaju na drustvenim mreZzama. lako se ovo podrucje u svijetu istrazuje u
posljednjih desetak godina, naZzalost svega par istraZivanja je provedeno na tu temu u
Hrvatskoj. Takoder, niti jedno istrazivanje u Hrvatskoj nije provedeno na ovako velikoj
koli¢ini podataka, a zbog cega se moralo pristupiti reduciranju istih, ¢ime se mozebitno
izgubio neki vazan podatak. Jedna od bitnijih stavki koja se odnosi na validnost prikupljanja
digitalnih otisaka putem Facebooka vezana je za dubinsko nepoznavanje kao i konstantne
promjene same platforme. Njeni mehanizmi uvelike utje¢u na izloZenost korisnika raznim
sadrzajima §to uvelike utjeCe na uzorak ispitanika i moze doprinijeti pristranosti prikupljenih

podataka. Isto tako, treba uzeti u obzir kako neki korisnici Facebooka zbog zabrinutosti za
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privatnost nisu zeljeli pristupiti istrazivanju jer se trazilo od njih da se registriraju svojim
korisni¢kim raCunom na toj druStvenoj mrezi, dok drugi pak koji su mozda htjeli sudjelovati
nisu mogli jer se ne sjecaju svoje lozinke. Treba imati na umu i da Facebook dozvoljava
svojim korisnicima da promijene svoju odluku oko odabrane oznake ,,Svida mi se®. Iako su
takve izmjene rijetke i vjerojatno manje znacajne, treba ih imati u vidu pogotovo kod
korisnika koji imaju svega nekoliko odabranih oznaka ,,Svida mi se. Uz to, u istrazivanje su
ukljuc¢ene sve oznake ,,Svida mi se“ koje korisnici imaju na svom profilu, iako su neke
odabrane i prije desetak godina, a nisu uklju¢eni razni drugi digitalni otisci koje korisnici
ostavljaju (poput broja objava, broja prijatelja i sl.). Kao i vec¢ina psihografskih upitnika, tako
I kod IPIP-a 50 moguce je da se pojedinci krivo predstavljaju, praveci se dobri ili praveci se
zlocesti, pa sukladno tome prilagodavaju odgovore. Takoder, kako se radi o anonimnom
istrazivanju provodenom putem interneta, ispitiva nema nadzora nad ispitanicima, pa je
moguce da ispitanici uz odgovoranje na pitanja rade i neke druge poslove, poput odgovaranja
na e-mailove, ¢ime se naruSava njihova koncentracija kod davanja odgovora. Nadalje, iako su
slike birane sukladno zaklju¢cima Matz i sur. (2017), treba voditi raCuna o autorovoj
pristranosti u izboru slika koje su stavljene u predtestiranje. Kako su oba dijela istraZzivanja
provodena putem interneta, dostupnost i brzina interneta su jedan od faktora koje treba uzeti u
obzir. Veliki nesrazmjer u broju uspjeSno ispunjenih upitnika izmedu aplikacije 1
predtestiranja (92,98% naspram 66,26%) moze se promatrati kroz (ne)stimuliranje ispitanika
za uspjesno ispunjavanje upitnika. lako su oglasavane usluge odabrane po Kriteriju da su
podjednako zastupljene kod oba spola, kao i kod razli¢itih dobnih skupina, treba uzeti u obzir

da bi se s nekom drugom kombinacijom mozda postigli drugaciji rezultati.
5.4.2. Preporuke za buduca istrazivanja

Buduc¢i da je u drugom dijelu istrazivanja prilikom ispitivanja hipoteze H2 za osobine
li¢nosti Otvorenost i Savjesnost ona potvrdena samo kod oglaSavanja jedne usluge, potrebno
bi bilo provesti dodatna istrazivanja kako bi se pobliZze razjasnila ova razlika. Takoder, kod
ispitivanja hipoteze H3 vezano za spol, Neuroticizam je bio statisticki znacajan samo kod
jedne usluge, dok se nije pokazala statisticki znacajna razlika u ucinkovitosti promotivne
poruke za Savjesnost. Kod ispitivanja varijable dob, Ekstraverzija je statisticki znacajna samo
u jednom slucaju, a kod Savjesnosti i Otvorenosti se nisu pokazale statisticki znacajne razlike
u uéinkovitosti promotivne poruke. Sto se ti¢e utjecaja geografske lokacije, kod nekih osobina
li¢nosti je pokazana statisticki znaCajna razlika kod samo jedne regije (primjerice kod
Savjesnosti za Jadransku Hrvatsku u odnosu na Sjevernu Hrvatsku). Stoga bi bilo uputno
poblize istraziti ove varijable. Slijedom svega navedenog, potrebno je dodatno istraziti ove
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osobine li¢nosti koriste¢i druge usluge ili proizvode. Predlaze se i dodatno rasvijetliti granicu
ucinkovitosti psihografske segmentacije koriste¢i digitalne otiske, a na tragu istraZivanja

provedenog za testiranje hipoteze H4.

U radu je prikazana matrica kategorija oznaka ,,Svida mi se* i osobine licnosti (tablica
20), medutim nije vrSeno daljnje istrazivanje koristenjem dobivenih kategorija oznaka ,,Svida
mi se“. Stoga se ova vrsta istrazivanja namece kao moguci smjer prosSirivanja marketinskih

spoznaja.

Nadalje, neke klju¢ne Cinjenice koje je potrebno imati na umu prilikom provodenja

istrazivanja ovakvog tipa na drustvenoj mrezi Facebook:

- Facebook grupe Cesto su sacinjene od ¢lanova iz drzava bivse Jugoslavije koji
dobro razumiju hrvatski jezik, stoga je potrebno u upitniku imati pitanje o
prebivalistu;

- korisnike vrlo ¢esto zbunjuje prijavljivanje s korisni¢kim profilom, a navodi se
da je istrazivanje anonimno, Sto zahtijeva vrlo dobru i jasno napisanu Politiku
privatnosti 1 na¢in brisanja podataka;

- informaticka pismenost korisnika se razlikuje, stoga upitnici trebaju biti Sto
jednostavniji;

- kako bi se odredena aplikacija mogla koristiti na druStvenoj mrezi Facebook,
sama druStvena mreza ju mora odobriti. Autor aplikacije mora Facebooku
detaljno pojasniti koju korist daje korisnicima za svaku vrstu podatka koju od
njih prikuplja;

- ispitanicima treba ponuditi nesto za nagradu ukoliko ispune upitnik do kraja, kao

I za utroSeno vrijeme, a Sto rezultira vrlo malim postotkom nepotpunih anketa.
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6. ZAKLJUCAK

Ljudska teznja za zajedniStvom, kao i napredak tehnologije, dovode do logi¢ne
posljedice odnosno povezivanja putem druStvenih mreza. Stoga je vazno prepoznati Sto
korisnici trebaju 1 i¢i u korak s razvojem ovog rastuceg trzista, a kako bi ovo povezivanje za
korisnika bilo Sto kvalitetnije, jednostavnije i zanimljivije. Informacije koje se danas
prikupljaju sadrze potencijal za manipuliranjem korisnikove privatnosti duzi niz godina te
mogu rezultirati konstantnim targetiranjem kasnije u zivotu (Donovan, 2020). Kao Sto brojni
autori navode, komunikacijska buduénost Covjeka uvelike je sacinjena od druStvenih mreza
koje prevladavaju internetskim komunikacijskim prostorom (Grbavac i Grbavac, 2014). Kako
je Republika Hrvatska dio tog prostora, potrebno je pratiti napredak trzista poduzimajuci
odredene korake kako bi se stanovnicima pruzio standard koji im omogucuje aktivno i
paritetno sudjelovanje. Vazno je naglasiti ulogu marketinga i oglaSavanja kao drustvene sile,
koja nadilazi sfere poslovne uspjeSnosti i ima daleko veci utjecaj na oblikovanje drustva
(O'Shaughnessy, 2017) u 21. stoljecu, §to ukljucuje 1 autoritarne ili ¢ak totalitarne politicke

sustave.

Uzevsi u obzir Cinjenicu da druStvene mreze postaju nasa svakodnevica, a samo
Facebook oblikuje drustvenu interakciju i Zivote vise od 2.93 milijarde ljudi u svijetu (Dixon,
2022), postaje gotovo nemogucée u potpunosti razumjeti ljudsko ponaSanje bez proucavanja
njegovog utjecaja. Kao S$to ovaj rad pokazuje, druStvene mreZze postaju platforma koja
omogucava vrlo brzo i jeftino dopiranje do velikog i raznolikog broja ljudi, ¢ime postaju

idealno sredstvo za komuniciranje u 21. stoljecu.

Ovaj rad demonstrirao je mo¢ samo jednog malog segmenta digitalnih otisaka Sto ih
korisnici (ne)svjesno ostavljaju u digitalnom prostoru. U prvom dijelu istrazivanja povezane
su oznake ,,Svida mi se“ korisnika s velikih pet osobina li¢nosti. Kao §to je vidljivo u
grafikonu 26, broj komponenti koje su statisti¢ki znac¢ajne razlikuje se ovisno o promatranoj
osobini li¢nosti, no kod svake osobine licnosti postoji barem jedan parametar koji je statisticki
znacajan pri razini znacajnosti od 5%, ¢ime smo potvrdili prvu hipotezu ovog rada kojom se
istraZzivala povezanost osobina licnosti korisnika drustvene mreZe s njegovim digitalnim
otiscima. Uz povezivanje oznaka ,,Svida mi se“ i 0Sobina li¢nosti, u ovom radu iznijete su i
nove spoznaje povezujuci kategorije oznaka ,,Svida mi se“ 1 osobina licnosti. Na temelju tih
rezultata, prikupljene oznake ,,Svida mi se* koriStene su kao jedini filter za segmentaciju
korisnika drustvene mreze Facebook i stvaranja publika kojima su tada prikazivane dvije vrste

promotivnih poruka. Nakon provedbe kvazi-eksperimenta statistickom obradom podataka
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utvrdilo se da su za Ekstraverziju, Neuroticizam, Otvorenost i Savjesnost promotivne poruke
na drustvenim mrezama ucinkovitije ako su prilagodene specificnoj osobini licnosti, cime SMO
djelomi¢no prihvatili drugu hipotezu. Jedino se kod Ugodnosti niti u jednom slucaju nije
utvrdila statisticki znacajna razlika u ucinkovitosti promotivnih poruka prilagodenih i
neprilagodenih Ugodnosti. Ovaj nalaz je u skladu s ranijim istrazivanjima gdje se navodi da je
ovu osobinu najteze predvidjeti (Kosinski, 2014: 81). Jedno od mogucéih objasnjenja je da se
korisnici koji su visoko na skali ugodnosti, zbog svoje prirode pokuSavaju uklopiti u trenutnu
okolinu, odabiru¢i drustveno prihvatljivo ponasanje. JoS jedan doprinos ovog rada ogleda se u
uvodenju moderatorskih varijabli dob, spol i geografska lokacija korisnika drustvenih mreza.
Brojni autori su do sada ove varijable spominjali samo u deskriptivnom dijelu, ne
proucavajuci dublje njihovu ulogu. Istrazivanjem u ovom radu pokazano je da je spol
statisticki znaCajan za Ekstravertiranost, Savjesnost, Otvorenost i Neuroticizam, dob je
statistiCki znacajna za Esktraverziju i Neurotizicam, dok je geografska lokacija statisticki
znaCajna za Esktraverziju i Neuroticizam. Nakon utvrdivanja statisticki znacajnih razlika
unutar varijabli, one su se promatrale kao moderatori ucinkovitosti promotivne poruke
prilagodene osobini li¢nosti korisnika druStvene mreZe. Promatrajuci spol, u svim slu¢ajevima
je vidljivo da su zene podloznije promotivnim porukama prilagodenim osobini li¢nosti. Kod
dobi je situacija kompleksnija pa se preporuca daljnje istrazivanje ovog podrucja, iako je u
vecini slucajeva pokazano da je starija odrasla dob podloznija prilagodenim promotivnim
porukama. Iz svega navedenog smo prihvatili treéu hipotezu koja govori da su dob, spol i
geografska lokacija korisnika drusStvene mreZe povezani s razinom ucinkovitosti poruka
prilagodenih odredenom profilu licnosti. Kako je kroz istrazivanje dokazana ucinkovitost
poruka prilagodenih odredenoj osobini licnosti pomoc¢u oznaka ,,Svida mi se* korisnika,
namece se pitanje o granici te ucinkovitosti. Kao $to to predlazu Matz i sur. (2017) u sklopu
ovog istrazivanja u Cetvrtoj hipotezi ispitivala se granica ucinkovitosti promotivnih poruka
koriStenjem oznaka ,,Svida mi se” kao temelja za segmentiranje publike. lako su autori u
dosadasnjim istrazivanjima Kkoristili najfrekventnije digitalne otiske za psihografsku
segmentaciju, u ovom istrazivanju je pokazano da i oni manje frekventni digitalni otisci
svejedno omogucavaju ucinkovitu psihografsku segmentaciju pa smo odbacili ¢etvrtu
hipotezu koja je govorila da samo najfrekventniji digitalni otisci omogucuju ucinkovitu
psihografsku segmentaciju korisnika drustvenih mreza. Ovi rezultati takoder nadopunjuju
postoje¢e spoznaje, ali i otvaraju nova pitanja. Zbog nekonzistentnosti dobivenih rezultata
potrebno je provesti dodatna istrazivanja, kako bi se sa sigurnoS¢u mogli izvesti zakljucci 1

prihvatiti nove spoznaje.
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Svakim digitalnim otiskom koji korisnik ostavi u virtualnom svijetu smanjuje svoju
privatnost i otkriva nesto o sebi. A u trenutku kada nam oduzmu pravo na privatnost, prestat

¢emo sanjati (Attanasio i sur., 2017).

Ovaj rad napravljen je u nadi da ¢e barem malo osvijestiti korisnike drustvenih mreza o

moci digitalnih podataka i ukazati na njihovu vaznost.
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ZIVOTOPIS

Sabina Sacer je rodena 2. lipnja 1986. u Koprivnici gdje zavrsava Osnovnu Skolu
»Antun Nemci¢ Gostovinski“ i Opéu gimnaziju ,,Fran Galovi¢*. Na Sveucilistu u Zagrebu
2004. godine upisuje Ekonomski fakultet — Poslovna ekonomija, smjer Marketing Kkoji
zavrSava 2008. godine nakon obrane diplomskog rada na temu ,,Neverbalna poslovna
komunikacija“ iz kolegija VjeStina prodavanja i pregovaranja. Uz redovno studiranje na
Ekonomskom fakultetu, paralelno polazi vojnu akademiju na Hrvatskom vojnom uéilistu ,,Dr.
Franjo Tudman* kao kadet 2. naraStaja koju takoder zavrSava 2008. godine nakon Cega se
upu¢uje na Temeljnu Casnicku izobrazbu — smjer pjeSastvo. Tijekom Poslijediplomskog
sveuciliSnog doktorskog studija Ekonomije i Poslovne ekonomije na Ekonomskom fakultetu u
Zagrebu kao predstavnik Studentskog zbora sudjelovala je u radu Fakultetskog vijeca
Ekonomskog fakulteta.

Po zavrSetku Temeljne Casnicke izobrazbe rasporedena je u Bojnu za opcéu logisticku
potporu, ZapovjedniStva za potporu. U sklopu vojne karijere obnaSala je brojne zapovijedne i
stoZerne duznosti. Tijekom Skolovanja na Ekonomskom fakultetu, na drugoj godini nalazila
se u 10% najboljih studenata, dok je na Naprednoj Casnickoj izobrazbi Hrvatskog vojnog
ucilista ,,Dr. Franjo Tudman* 2017. godine proglasena za najboljeg polaznika naraStaja. Za
svoj rad pohvaljivana je i nagradivana, a za vrijeme upuéivanja U mirovnu vojnu operaciju

ISAF u Afganistanu odlikovana je NATO medaljom Non-article 5.
Clanica je Hrvatske Mense i udruge CROMAR.
Aktivno govori engleski jezik, a pasivno francuski i Spanjolski.
Djelatna je vojna osoba od 2004. godine do danas.

Popis objavljenih radova dostupan je na
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PRILOZI

PRILOG 1. DIO PRESUDE U PREDMETU C-311/18; DATA PROTECTION
COMMISSIONER PROTIV FACEBOOK IRELAND LTD

50 M. Schrems austrijski je drzavljanin s boravisStem u Austriji koji je od 2008. godine
korisnik drustvene mreze Facebook (u daljnjem tekstu: Facebook).

51 Svaka osoba s boravistem na podruc¢ju Unije koja se zeli koristiti Facebookom duzna je
prilikom registriranja sklopiti ugovor s Facebookom Ireland, drustvom kéeri Facebooka Inc.
koji ima sjediSte u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Osobni podaci korisnika Facebooka
koji borave na drzavnom podrucju Unije prenose se u cijelosti ili djelomi¢no na posluZitelje
koji pripadaju drustvu Facebook Inc. i koji su smjesteni na drzavnom podrucju Sjedinjenih
Americkih Drzava, gdje su ti podaci predmet obrade.

52 M. Schrems je 25. lipnja 2013. povjereniku uputio prituzbu kojom je u biti od njega
zatrazio da zabrani Facebooku Ireland da prenosi njegove osobne podatke u Sjedinjene
Americke Drzave, navevsi da vazece pravo i praksa u toj zemlji ne jamc¢e dovoljnu razinu
zastite osobnih podataka pohranjenih na njezinu drzavnom podru¢ju od nadzornih aktivnosti
koje tamo provode javna tijela. Ta prituzba je odbijena medu ostalim zbog toga Sto je
Komisija u svojoj Odluci 2000/520 utvrdila da Sjedinjene Ameri¢ke Drzave osiguravaju
primjerenu razinu zastite.

53 High Court (Visoki sud, Irska), kojem je M. Schrems podnio tuzbu protiv odluke o
odbijanju njegove prituzbe, uputio je Sudu zahtjev za prethodnu odluku u vezi s tumacenjem i
valjano$¢u Odluke 2000/520. Presudom od 6. listopada 2015., Schrems (C-362/14,
EU:C:2015:650), Sud je tu odluku proglasio nevaljanom.

54  Nakon te presude sud koji je uputio zahtjev ponistio je odluku o odbijanju prituzbe
M. Schremsa i vratio je povjereniku na ponovno ispitivanje. U okviru istrage koju je potonji
pokrenuo Facebook Ireland objasnio je da je velik dio osobnih podataka bio prenesen drustvu
Facebook Inc. na temelju standardnih klauzula o zastiti prilozenih Odluci o standardnim
ugovornim klauzulama. S obzirom na te elemente, povjerenik je pozvao M. Schremsa da
preformulira svoju prituzbu.

55 U svojoj tako preformuliranoj prituzbi, podnesenoj 1. prosinca 2015., M. Schrems tvrdio
je, medu ostalim, da ameri¢ko pravo drustvu Facebook Inc. nalaze da osobne podatke koji su
mu preneseni stavi na raspolaganje ameri¢kim tijelima, kao $to su National Security Agency
(NSA) i Federal Bureau of Investigation (FBI). Naveo je da, budu¢i da se ti podaci koriste u
okviru razli¢itih nadzornih programa na nacin koji nije u skladu s ¢lancima 7., 8. i 47.
Povelje, Odluka o standardnim ugovornim klauzulama ne moZe opravdati prijenos navedenih
podataka u Sjedinjene Americke Drzave. U tim je okolnostima M. Schrems zatraZio od
povjerenika da zabrani ili obustavi prijenos njegovih osobnih podataka drustvu Facebook Inc

56  Povjerenik je 24. svibnja 2016. objavio ,,nacrt odluke” u kojoj su bili sazeti privremeni
zakljucci njegove istrage. U tom nacrtu odluke on je privremeno utvrdio da postoji opasnost
da americka tijela pristupaju osobnim podacima gradana Unije koji su preneseni u Sjedinjene
Ameri¢ke Drzave te ih obraduju na nacin koji nije u skladu s ¢lancima 7. 1 8. Povelje i da
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pravo Sjedinjenih Americkih Drzava tim gradanima ne nudi pravne lijekove u skladu s
¢lankom 47. Povelje. Povjerenik je ocijenio da se standardnim klauzulama o zastiti podataka
koje se nalaze u prilogu Odluci o standardnim ugovornim klauzulama ne moze rijesiti taj
nedostatak jer predmetnim osobama dodjeljuju samo ugovorna prava protiv uvoznika i
izvoznika podataka a da pritom ne obvezuju americka tijela.

60 U skladu s utvrdenjima koja se nalaze u navedenoj presudi, obavjeStajne aktivnosti
americkih tijela u pogledu osobnih podataka prenesenih u Sjedinjene Americke Drzave
temelje se, osobito, na ¢lanku 702. FISA-e i 1zvrSnom nalogu br. 12333.

61 Kad je rije¢ o ¢lanku 702. FISA-e, sud Kkoji je uputio zahtjev u istoj presudi pojasnjava
da taj ¢lanak drzavnom odvjetniku 1 direktoru Nacionalne obavjestajne sluzbe omogucuje da
na temelju odobrenja FISC-a, u svrhu pribavljanja ,stranih obavjestajnih informacija”,
zajedno odobre nadzor osoba koje nisu americki gradani koje se nalaze izvan drzavnog
podrucja Sjedinjenih Americkih Drzava te sluzi, medu ostalim, kao pravna osnova za
programe nadzora PRISM i UPSTREAM. U okviru programa PRISM pruzatelji internetskih
usluga duzni su, u skladu s utvrdenjima tog suda, NSA-i podnijeti sve komunikacije koje Salje
ili prima ,,¢imbenik za odabir”, pri ¢emu se dio tih komunikacija takoder prenosi FBI-u i
Central Intelligence Agencyju (CIA) (SrediSnja obavjesStajna agencija).

62 Kad je rije¢ o programu UPSTREAM, navedeni sud utvrdio je da su u okviru tog
programa telekomunikacijska drustva koja koriste internetsku ,,kraljeznicu”, odnosno mrezu
kablova, preklopnika i usmjerivaca, obvezni NSA-i omoguciti kopiranje i filtriranje protoka
internetskog prometa radi prikupljanja komunikacija koje $alje ili prima osoba koja nije
americki drzavljanin na koju se odnosi ,,¢imbenik za odabir” ili komunikacija koje su u vezi s
tom osobom. Prema utvrdenjima tog suda, NSA u okviru navedenog programa ima pristup
kako metapodacima tako i sadrzaju predmetnih komunikacija.

63 Kad je rijec¢ o IzvrSnom nalogu br. 12333, sud koji je uputio zahtjev utvrduje da se njime
NSA-i dopusta pristup podacima koji su ,,u prijelazu” preko Sjedinjenih Americkih Drzava
pristupanjem podmorskim kablovima koji se nalaze na dnu Atlantskog oceana, kao i
prikupljanje i zadrzavanje tih podataka prije nego Sto stignu u Sjedinjene Americke Drzave te
tamo budu podvrgnuti odredbama FISA-e. Taj sud pojaSnjava da aktivnosti koje se temelje na
IzvrSnom nalogu br. 12333 nisu uredene zakonom.

64 Kad je rije¢ o ogranicavanju obavjeStajnih aktivnosti, sud koji je uputio zahtjev isti¢e da
se na osobe koje nisu americki drzavljani odnosi isklju¢ivo PPD-28 te da je njegov jedini cilj
da obavjestajne aktivnosti budu ,,5to usmjerenije” (as tailored as feasible). Na temelju tih
utvrdenja navedeni sud smatra da Sjedinjene Americke Drzave provode masovne obrade
osobnih podataka a da pritom ne pruzaju zastitu koja je bitno ekvivalentna onoj zajaméenoj
¢lancima 7. i 8. Povelje.

65 Kad je rije¢ o sudskoj zastiti, taj isti sud navodi da gradani Unije nemaju pristup istim
pravnim lijekovima protiv obrada svojih osobnih podataka koje provode americka tijela kao
americki drzavljani jer se cCetvrti amandman Constitution of the United States (Ustav
Sjedinjenih Americkih Drzava), koji u americkom pravu ¢ini najvazniju zaStitu protiv
nezakonitog nadziranja, ne primjenjuje na gradane Unije. U tom pogledu sud koji je uputio
zahtjev pojasnjava da pravna sredstva koja su potonjima na raspolaganju nailaze na znatne
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prepreke, osobito na obvezu, koju taj sud smatra pretjerano tesko ispunjivom, dokazivanja
njihove aktivne procesne legitimacije. Nadalje, taj sud navodi da aktivnosti NSA-e koje se
temelje na IzvrSnom nalogu br. 12333 ne podlijezu sudskom nadzoru niti se protiv njih moze
uloziti pravni lijek. Naposljetku, navedeni sud smatra da, s obzirom na to da, prema misljenju
tog suda, pravobranitelj za sustav zaStite podataka nije sud, u smislu ¢lanka 47. Povelje,
americko pravo gradanima Unije ne pruza razinu zaStite koja je bitno ekvivalentna onoj
zajamcenoj temeljnim pravom iz tog ¢lanka.

Izvor: preuzeto 13.07.2021. S
https://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=GDPR&docid=228677&pagelndex
=0&doclang=hr&mode=Ist&dir=&occ=first&part=1&cid=1000240#ctx1
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PRILOG 2. PRIKAZ EKRANA REZULTATA APLIKACIE ,,TKO SAM JA?*

Ekstraverzija

Ekstraverzija

Zelig li vidjeti svoje rezultate?

MARID SAC=R

Ljudi ove osobine licnosti se rado ukljucuju u socijalne interakcije, vole privlaciti paznju, imaju veci utjecaj na socijalnu okolinu,
cesto preuzimaju vodece pozicije, sretniji su ali i skloniji rizicnim nac¢inima Zivota. Ove osobe su vrlo energicne i razgovorljive, ne
smeta im biti u centru paznje te vrlo lako sklapaju prijateljstva. Smatra ih se centrom zabave, osobama koje oZive dosadno
ckupljanje. Sto je veca kolicina konverzacije u kojoj sudjeluju, raste i stupanj njihovog zadovoljstva te se smanjuje stres, napetost

negativne emocije

Ekstraverzija

Savjesnost Ugodnost

Emacionalna stabilnost Imaginacija
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The Matrix

Mjesta koja bi vam se svidjela
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Filmovi koji bi vam se svidjeli

Life of Brian
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Glazba koju bi ste slusali

Zapp & Roger - More Bounce to the Ounce Parliament - Give Up The Funk

Dip L o

Rick James - Super Freak Average White Band - Pick Up The Pieces

Mtume - Juicy Fruit Cameao - Word Up
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Ugodnost

Ugodnost

Zelig li vidjeti svoje rezultate?

Ljudi kod kojih prevladava ova osobina li¢nosti ¢esto koriste pregovore kako bi rijesili konflikte, imaju tendenciju prema harmoniji i
ljudi ih vie vole. Ugodne osobe teZe povjerenju u druge, te se prilagodavanju njihovim potrebama. Obi¢no ih se opisuje pridjevima
poput blag, liubazan, povjerljiv, prijateljski naklonjen i sl To su vrlo savjesne osobe koje paze na detalje, ucinkovite i organizirane,
altruisticne, osjecaju se sretno i ispunjeno kada pomazu drugima, puni empatije i suosjecanja, te ih karakterizira skromnost te da
vjeruju da se dobro dobrim vraca.
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Ugodnost

Savjesnost Imaginacija

Ekstraverzija Emocionalna stabilnost

Mjesta koja bi vam se svidjela

Douro Valley, Portugal @
Franschhoek, South Africa
Valle de Guadalupe, Mexico
Barossa Valley, Australia
Piedmont, Italy

Napa Valley, US.

Hawke's Bay, New Zealand
Moselle Valley, Germany

La Rioja, Spain

Istria, Croatia

Amsterdam. Netherlands
Londoen, England

Paris. France

Saint-Emilion, France

Mirihi Island. Maldives
Venice, ltaly :
Banff National Park, Canada p data 62022 GeoBasis-DE/BKG (& £ 200kmL_ s Temmsof Use

Great Ocean Road, Australia

Japan in Cherry Blossom Seasecn
Pitons, St Lucia
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Filmovi koji bi vam se svidjeli

CLASSIC |
TRAILER

-

The Good, the Bad, and the Ugly Ben-Hur

Avatar

CLASSIC
TRAILER

SR £

The Lord of the Rings: The Two Towers The Lord of the Rings: The Return of the King
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Glazba koju bi ste slusali

rainbow

ay up high

e's a land tha

Chet Baker - My Funny Valentine

Ella Fitzgerald & Louis Armstrong - Summertime

Nat King Cole - Autumn Leaves

[]TIME QUTIIAE FINE
THE DAVE BRUBECK QUARTET

SIRARKL WEAIY LK « TRATE T AFT BEATT  KATHTS BAITZ . [VERTRGNT 5 90PN « MG B9 STIEE1

Moon| River

Audrey Hepburn)

Dave Brubeck, The Dave Brubeck Quartet - Take Five Audrey Hepburn - Moon River

245



Likeovi u vremenu

Po godinama

I Ero] likeanin stranica
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246



Savjesnost
Savjesnost

Zelis li vidjeti svoje rezultate?

Osobe kod kojih prevladava ova osobina lienosti naporno rade, tocni su, zadovoljniji poslom, posveceni socijalnim vezama, ne krse
pravila, imaju stabilnije socijalne i emocionalne veze. Takoder su i dobro organizirane, pouzdane i kanstantne. Vole planiranje, traze
postignuca i sljede dugorocne ciljeve. marljive, poslusne, pouzdane, ambiciozne i organizirane. Ovi pojedinci znaju sto Zele |
prilikom planiranja razraduju ih do detalja. Znanje, sposobnosti i vjestine koje su stekli koriste prilikom napredovanja, stalno se

usavrsavaju i teze najboljem. Rijetko ih iznenadi neki ishod zbog analitickog pristupa.

Savjesnost

Ekstraverzija Ugodnost

Emocionalna stabilnost Imaginacija
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Mjesta koja bi vam se svidjela

Zihuatanejo, Mexico @

Palm Springs. California
Whidbey Island, Washington
Idyllwild, California

La Paz, Mexico af.,uf 4l -
Lake Tahoe

Dana Point, California
Sonoma Valley, California
Chassignolles, France

St. James, Barbados
Willemstad, Curacao
Bend. Oregon

Aspen. Colorado

Chiloe, Chile

Door County, Wisconsin
Bequia, St. Vincent
Santorini, Greece

Maui, Hawail
Fredericksburg, Texas

Malibu, California
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Filmovi koji bi vam se svidjeli

P.S. | Love You Little women

Pieces of a Woman

Seven Pounds Me Before You
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Glazba koju bi ste slusali

,fb A

R Y

Sly & The Family Stone - Thank You

Curtis Mayfield - Superfly Stevie Wonder - Superstition
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Likeovi u vremenu

Po godinama
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Emocionalna stabilnost

Emocionalna stabilnost

Zelis li vidjeti svoje rezultate?

MORIQ Spi=R.

Osobe visoko na ovoj dimenziji su opustene, nezahtjevne i neemocionalne, smirenije i samopouzdanije. Dimenzija emocionalne
stabilnosti reflektira smanjenu razinu tjeskobe, primjerice kod stresnih situacija i smatra se odlikom koju posjeduju uravnotezeni i

stabilni pojedinci.

Emocionalna stabilnost

Ekstraverzija Imaginacija

Savjesnost Ugodnost
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Mjesta koja bi vam se svidjela

Amsterdam, Nehterlands @
Santorini, Greece

Eiffel Tower, France

Walker Canyon, California, USA

Train Street, Hanoi, Vietnam

Big Sur, California, USA
Fjadrargljufur Canyon, Iceland
Starved Rock State Park. Illinois, USA
Lake Baikal. Russia

Joker Stairs. The Bronx, New York, USA
Uluru, Australia

The Everest Summit

Venice, ltaly

Nagashima Spa Land, Japan

Palace of Versailles, France
Universal Studios Hollywood, USA
Bourbon Street, USA

Museum of Modern Art, USA

Lincoln Memorial, USA

Lake Mead, USA

British Museum, England
Smithsonian National Museum of History, USA
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OFFICIAL
TRAILER

Rick James - Super Freak

CLASSIE
TRAlLTé?h\

2

Mtume - Juicy Fruit

Filmovi koji bi vam se svidjeli

LITTLE
WOMEN
OFFICIAL TRAILER

TRAILER -

% HD \M

Cameo - Word Up
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Glazba koju bi ste slusali

Otis Rush: I'Cant Quit You Baby

(A

Robert Johnson- Crossroad Stevie Ray Vaughan - Pride and Joy

Eric Clapton - I'm Tore Down Albert King - Born Under A Bad Sign

FREDDIE
KiING

GETTING
READY.
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Likeovi u vremenu

Po godinama

I Ero] likeanin stranica

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Po mjesecima

[ ©ro) likeanin stranica
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Imaginacija

Imaginacija

Zelis li vidjeti svoje rezultate?

MARIO SACER

Osobe kod kojih prevladava ova osobina imaju vise Zivih snova i bolje ih pamte, ulaze u nove situacije i stvaraju nova iskustva. Ove
osobe su inteligentne, znatizeljne, mastovite, kreativne, perceprivne | okrenute novim idejama. One pojedince koji ostvaruju visok

rezultat na ovoj dimenziji zanima umjetnost i avanturizam.

Imaginacija

Ekstraverzija Savjesnost

Emocionalna stabilnost Ugodnost
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Windsor Ruins @

Doyle Arm, Noxubee National Wildlife Refuge

Cypress Swamp

Dhaka (Bangladesh)

Taj Mahal, India

Victoria Falls, Zambia/Zimbabwe
Grand Canyon National Park, USA
Petra, Jordan

Stonehenge, England
Cappadocia, Turkey
Neuschwanstein Castle, Germany
Marble Caves, Argentina/Chile
Cliffs of Moher, Ireland

Torres Del Paine National Park, Chile

Socotra, Yemen

Moraine Lake, Canada

Raja Ampat Islands. Indonesia
Angkor Wat, Cambodia
Antelope Canyon, USA

Neelum Valley, Pakistan

Mjesta koja bi vam se svidjela
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Filmovi koji bi vam se svidjeli

Hatchi: A Dog's Tale

CLASSIC
TR?AI{.ER <

A Walk to Remember

TRAILER\ SN
12

Everest Edward Scissorhands
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Glazba koju bi ste slusali

Bob Marley - One Love Peter Tosh - Legalize It

THE PARAGONS
THE TIDE IS HIGH

Oliver Ngoma - Lusa Davido - Fall

PrikaZi jos

260



Likeovi u vremenu
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PRILOG 3. SLIKE KORISTENE U PREDTESTIRANJU
Stomatolo$ka ordinacija

Osobina
liénosti

Ekstraverzija

Neuroticizam
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Otvorenost za
nova iskustva

SO1

Savjesnost

SO2

SS1

SS2
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Ugodnost

SuUl

digitalni oglasnik

SuU2

Ekstraverzija

SHE1

Neuroticizam

SHE2

SHN1
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Otvorenost za
nova iskustva

SHN2

SHO1

Savjesnost

SHO2

SHS1

SHS2
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Ugodnost

SHU1

SHU2

266




PRILOG 4.

ODNOS PEARSONOVOG KOEFICIUENTA KORELACUE r |
SINGULARNIH VRIJEDNOSTI
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neuroticizam

otvorenost
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PRILOG 5. DIO ISPISA REZULTATA REGRESINSKIH ANALIZA ZA NAVEDENE

OSOBINE LICNOSTI
Otvorenost

term estimate | std.error | statistic | p.value
(Intercept) | 38,15621 | 0,352606 | 108,2119 0
V1 -0,59056 | 0,245017 | -2,41028 | 0,016123 | *
V2 0,100976 | 0,201296 | 0,501629 | 0,616041
V3 0,077932 | 0,20237 | 0,385097 | 0,700248
V4 -0,08164 | 0,217198 | -0,37589 | 0,707082
V5 0,058686 | 0,229236 | 0,256005 | 0,798001
V6 -0,28206 | 0,224358 | -1,2572 | 0,208979
V7 0,145263 | 0,158601 | 0,915903 | 0,359942
V8 -0,15715 | 0,196879 | -0,79823 | 0,424931
V9 0,42747 | 0,226345 | 1,888574 | 0,059243
V10 0,113719 | 0,230369 | 0,493638 | 0,621672
V1l 0,008745 | 0,20048 | 0,043619 | 0,965217
V12 -0,01036 | 0,223105 | -0,04646 | 0,962956
V13 -0,25059 | 0,200819 | -1,24783 | 0,21239
V14 -0,34121 | 0,203914 | -1,67329 | 0,094589
V15 -0,12677 | 0,175182 | -0,72366 | 0,469445
V16 -0,29226 | 0,223145 | -1,30975 | 0,190588
V17 -0,08905 | 0,23652 | -0,37651 | 0,706622
V18 -0,33055 | 0,214323 | -1,54231 | 0,123321
V19 -0,2667 | 0,244475 | -1,09089 | 0,275587
V20 -0,23133 | 0,252678 | -0,9155 | 0,360154
V21 0,185408 | 0,255451 | 0,725808 | 0,468129
V22 -0,21173 | 0,219679 | -0,96381 | 0,33538
V23 -0,63066 | 0,234571 | -2,68858 | 0,007297 | **
V24 0,022969 | 0,237867 | 0,096563 | 0,923093
V25 -1,06483 | 0,228062 | -4,66902 | 3,45E-06 | ***
V26 -0,13568 | 0,243621 | -0,55693 | 0,577704
V27 0,282331 | 0,199674 | 1,413961 | 0,15769
V28 -0,18552 | 0,216741 | -0,85596 | 0,392226
V29 -0,30299 | 0,232823 | -1,30139 | 0,19343
V30 -0,07437 | 0,232839 | -0,31942 | 0,749476
V31l 0,113569 | 0,250761 0,4529 | 0,650721
V32 -0,0532 | 0,243195 | -0,21874 | 0,826896
V33 -0,16395 | 0,247318 | -0,66293 | 0,507531
V34 0,421688 | 0,239177 | 1,763084 | 0,078197
V35 0,089762 | 0,216019 | 0,415529 | 0,677845
V36 -0,04266 | 0,245893 | -0,17351 | 0,862289
V37 0,181663 | 0,233895 | 0,776689 | 0,437529
V38 0,410023 | 0,259874 | 1,577776 | 0,114938
V39 -0,07803 | 0,216532 | -0,36035 | 0,718665
V40 0,415021 | 0,23393 | 1,774126 | 0,076351
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V41 0,038644 | 0,239216 | 0,161544 | 0,871698
V42 0,101266 | 0,24742 | 0,409288 | 0,682417
V43 0,404786 | 0,252112 | 1,605581 | 0,108687
V44 -0,22879 | 0,259202 | -0,88267 | 0,377631
V45 -0,47945 | 0,239096 | -2,00527 | 0,045207 | *
V46 0,301427 | 0,242352 | 1,243757 | 0,213885
V47 0,183843 | 0,257944 | 0,712724 | 0,476186
V48 0,127274 | 0,24296 | 0,523849 | 0,600501
V49 -0,39504 | 0,232874 | -1,69636 | 0,090134 | .
V50 0,527255 | 0,228447 | 2,307999 | 0,021206 | *
V51 -0,46143 | 0,239751 | -1,92462 | 0,054565
V52 -0,27039 | 0,243531 | -1,11028 | 0,267149
V53 0,062613 | 0,23423 | 0,267316 | 0,789282
V54 -0,4135 | 0,258601 -1,599 | 0,110141
V55 -0,08011 | 0,209797 | -0,38185 | 0,702658
V56 0,003617 | 0,246035 0,0147 | 0,988275
V57 -0,06911 | 0,251526 | -0,27475 | 0,783569
V58 0,014067 | 0,23911 | 0,05883 0,9531
V59 0,479442 | 0,239802 | 1,999325 | 0,045848 | *
V60 0,203887 | 0,22706 | 0,897942 | 0,369436

Napomena: interval pouzdanosti *** 0,1%; ** 1%; * 5%;

Neuroticizam

. 10%

term estimate | std.error | statistic | p.value
(Intercept) | 29,59223 | 0,518851 | 57,03421 0
V1 0,123882 | 0,359102 | 0,344976 | 0,730187
V2 -0,61821 | 0,296761 | -2,08319 | 0,037496 | *
V3 0,167564 | 0,301208 | 0,556307 | 0,578129
V4 0,311838 | 0,312368 | 0,998302 | 0,318382
V5 -0,15438 | 0,344168 | -0,44856 | 0,653851
V6 0,335717 | 0,324292 | 1,035232 | 0,300819
\44 -0,04964 | 0,233325 | -0,21276 | 0,83156
V8 -0,22942 | 0,295501 | -0,77639 | 0,437707
V9 -0,455 | 0,334334 | -1,36091 | 0,173859
V10 0,640524 | 0,344233 | 1,860729 | 0,063085
V1l 0,09123 | 0,308629 | 0,295596 | 0,767602
V12 0,563768 | 0,326703 | 1,725625 | 0,084734
V13 0,020442 | 0,302306 | 0,06762 | 0,946102
V14 0,254796 | 0,311399 | 0,818232 | 0,413426
V15 -0,10386 | 0,280881 | -0,36976 | 0,711639
V16 -0,2122 | 0,352642 | -0,60174 | 0,547489
V17 0,313986 | 0,338286 | 0,928166 | 0,353553
V18 0,04582 | 0,317302 | 0,144404 | 0,885211
V19 0,507579 0,3803 | 1,33468 | 0,182295

270



V20 0,470933 | 0,342633 | 1,37445| 0,16962
V21 -0,40652 | 0,332465 | -1,22273 | 0,221728
V22 0,28822 | 0,331615 | 0,869139 | 0,384987
V23 -0,24583 | 0,354627 | -0,6932 | 0,488348
V24 -0,27892 | 0,344063 | -0,81068 | 0,41775
V25 0,338173 | 0,371547 | 0,910173 | 0,362957
V26 0,122194 | 0,360434 | 0,339019 | 0,734669
V27 -0,05521 | 0,355554 | -0,15527 | 0,876643
V28 -0,04882 | 0,33275 | -0,14673 | 0,883378
V29 -0,33677 | 0,345643 | -0,97432 | 0,330141
V30 -0,49525 | 0,374706 | -1,32169 | 0,186582
V3l -0,43996 | 0,372924 | -1,17975 | 0,23839
V32 0,222648 | 0,364182 | 0,611365 | 0,541102
V33 -0,08476 | 0,351948 | -0,24083 | 0,809734
V34 -0,33903 | 0,352996 | -0,96045 | 0,33707
V35 0,186684 | 0,339625 | 0,549675 | 0,582669
V36 -0,20078 | 0,361737 | -0,55506 | 0,578983
V37 0,536848 | 0,358372 | 1,498018 | 0,134454
V38 -0,79893 | 0,37193 | -2,14806 | 0,031956
V39 -0,39587 | 0,341108 | -1,16055 | 0,246111
V40 0,111363 | 0,375726 | 0,296393 | 0,766994
V41l -0,18467 | 0,364262 | -0,50696 | 0,612299
V42 0,487868 | 0,370589 | 1,316467 | 0,188328
V43 0,918586 | 0,372911 | 2,463281 | 0,01394
V44 -0,53737 | 0,328371 | -1,63646 | 0,102068
V45 -0,12612 | 0,355025 | -0,35525 | 0,722481
V46 -0,42377 | 0,361251 | -1,17307 | 0,241055
V47 0,038133 | 0,368932 | 0,10336 | 0,917699
V48 -0,27327 | 0,356684 | -0,76614 | 0,443782
V49 -0,17457 | 0,383394 | -0,45533 | 0,648977
V50 0,291654 | 0,358599 | 0,813316 | 0,416237
V51 -0,08838 | 0,35809 | -0,24681 | 0,805107
V52 -0,2161 | 0,363101 | -0,59515 | 0,551882
V53 -0,34105 | 0,374348 | -0,91105 | 0,362497
V54 0,417662 | 0,375588 | 1,112022 | 0,266404
V55 -0,09829 | 0,364053 -0,27 | 0,787219
V56 -0,3209 | 0,380785 | -0,84274 | 0,399584
V57 0,045829 | 0,378819 | 0,120979 | 0,903733
V58 0,061465 | 0,374419 | 0,16416 | 0,86964
V59 -0,09515 | 0,346482 | -0,27462 | 0,783668
V60 -0,13032 | 0,368217 | -0,35392 | 0,723477
V61 0,14732 | 0,372368 | 0,395631 | 0,692464
V62 0,37756 | 0,378791 | 0,99675 | 0,319135
V63 -0,90446 | 0,368152 | -2,45677 | 0,014194
V64 -0,38077 | 0,355704 | -1,07046 | 0,28468
V65 -0,55628 | 0,375301 | -1,48222 | 0,138606
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V66 -0,19924 | 0,388266 | -0,51317 | 0,607952
V67 0,130803 | 0,36833 | 0,355125 | 0,722573
V68 -0,46621 | 0,347157 | -1,34293 | 0,17961
V69 0,511932 | 0,391658 | 1,307089 | 0,191493
V70 -0,92391 | 0,365988 | -2,52442 | 0,011748 | *
V71 -0,17716 | 0,383788 | -0,4616 | 0,644471
V72 -0,11781 | 0,324082 | -0,36353 | 0,716291
V73 0,077363 | 0,35841 | 0,215852 | 0,829149
V74 0,097542 | 0,377025 | 0,258715 | 0,79591
V75 0,043304 | 0,381032 | 0,113649 | 0,909539
Napomena: interval pouzdanosti *** 0,1%; ** 1%; * 5%; . 10%
Savjesnost

term estimate | std.error | statistic | p.value
(Intercept) | 37,56856 | 0,425667 | 88,25811 0
V1 -0,09924 | 0,295548 | -0,33578 | 0,737112
V2 0,041009 | 0,266714 | 0,153756 | 0,877835
V3 0,09786 | 0,250196 | 0,391134 | 0,695785
V4 -0,36356 | 0,281697 | -1,29062 | 0,197146
V5 0,534798 | 0,291521 | 1,834509 | 0,066888
V6 -0,03643 | 0,279926 | -0,13014 | 0,896486
V7 -0,13164 | 0,191127 | -0,68876 | 0,491141
V8 -0,32344 | 0,251282 | -1,28715 | 0,198352
V9 0,305603 | 0,276195 | 1,106475 | 0,268799
V10 -0,08624 | 0,284594 | -0,30302 | 0,761939
V11 0,159109 | 0,270201 | 0,588854 | 0,556098
V12 -0,26515 | 0,311946 -0,85 | 0,395536
V13 -0,19667 | 0,268506 | -0,73248 | 0,464057
V14 -0,10935 | 0,259647 | -0,42116 | 0,673731
V15 0,013421 | 0,240794 | 0,055738 | 0,955562
V16 0,415374 | 0,251175 | 1,653722 | 0,098511
V17 -0,08596 | 0,296956 | -0,28946 | 0,772292
V18 -0,19915 | 0,264192 | -0,75381 | 0,45115
V19 -0,28456 | 0,302134 | -0,94182 | 0,34652
V20 0,338856 | 0,297264 | 1,139916 | 0,254606
V21 0,081497 | 0,275188 | 0,296152 | 0,767178
V22 0,024006 | 0,270602 | 0,088715 | 0,929327
V23 0,063147 | 0,29635 | 0,213081 | 0,831309
V24 -0,61597 | 0,312988 | -1,96805 | 0,04935 | *
V25 -0,44187 | 0,306969 | -1,43945 | 0,15035
V26 0,625293 | 0,283625 | 2,204649 | 0,027716 | *
V27 -0,34999 | 0,298454 | -1,17268 | 0,241214
V28 0,256692 | 0,281608 | 0,911523 | 0,362249
V29 -0,25204 | 0,281603 | -0,89503 | 0,370996
V30 -0,01801 | 0,309697 | -0,05814 | 0,953651
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V31 -0,46275 | 0,282067 | -1,64056 | 0,101216
V32 -0,22724 | 0,297881 | -0,76287 | 0,44573
V33 -0,33066 | 0,291397 | -1,13475 | 0,256764
V34 0,023686 | 0,287445 | 0,082401 | 0,934345
V35 0,006811 | 0,274392 | 0,024823 | 0,980201
V36 -0,02385 | 0,270509 | -0,08815 | 0,929775
V37 0,094847 | 0,296626 | 0,319753 | 0,749225
V38 -0,11268 | 0,314971 | -0,35774 | 0,720617
V39 0,402237 | 0,299539 | 1,342856 | 0,179636
V40 -0,31718 | 0,279743 | -1,13383 | 0,25715
V41 0,040816 | 0,298771 | 0,136614 | 0,891364
V42 -0,09948 | 0,304717 | -0,32646 | 0,74415
V43 0,120248 | 0,308533 | 0,389741 | 0,696815
V44 0,622453 | 0,315289 | 1,974229 | 0,048642 | *
V45 -0,13319 | 0,293404 | -0,45394 | 0,649977
V46 0,080363 | 0,299155 | 0,268633 | 0,78827
V47 0,871515 | 0,304504 | 2,862082 0,0043 | **
V48 0,445751 | 0,290442 | 1,534/32 | 0,12518
V49 0,34555 | 0,31185 | 1,108066 | 0,268111
V50 -0,52998 | 0,302422 | -1,75244 | 0,080017
V51 -0,53672 | 0,298857 | -1,79591 | 0,072824
V52 0,157518 | 0,309702 | 0,50861 | 0,611143
V53 0,583039 | 0,320566 | 1,81878 | 0,069257
V54 -0,53751 | 0,310136 | -1,73314 | 0,083392
V55 -0,08673 | 0,312427 | -0,27761 | 0,781369
V56 -0,4416 | 0,307525 | -1,43598 | 0,151335
V57 0,105278 | 0,300707 0,3501 | 0,72634
V58 -0,24548 | 0,293539 | -0,83626 | 0,403217
V59 -0,12696 | 0,297588 | -0,42661 | 0,669756
V60 0,184313 | 0,310116 | 0,594337 | 0,552427
V61 -0,36688 | 0,313746 | -1,16935 | 0,242554
V62 0,63558 | 0,294475 | 2,158349 | 0,031148 | *
V63 0,285893 | 0,300662 | 0,95088 | 0,341905
V64 -0,29296 | 0,295652 | -0,99089 | 0,321989
V65 -0,0755 | 0,309403 | -0,24403 | 0,807262
V66 0,023174 | 0,275655 | 0,084067 | 0,93302
V67 -0,32345 | 0,280236 | -1,15419 | 0,24871
V68 0,390496 | 0,30312 | 1,288256 | 0,197968
V69 0,117586 | 0,316874 | 0,37108 | 0,71066
V70 0,512382 | 0,305879 | 1,675113 | 0,094238 | .
V71 0,7022 | 0,311676 | 2,252982 | 0,024486 | *
V72 0,392933 | 0,293497 | 1,338797 | 0,180954
V73 -0,3406 | 0,306339 | -1,11184 | 0,266486
V74 -0,28721 | 0,32076 | -0,8954 | 0,370796
V75 -0,18637 | 0,317887 | -0,58627 | 0,557834
V76 0,693635 | 0,273075 | 2,540088 | 0,011239 | *
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V77 0,033867 | 0,294619 | 0,11495 | 0,908508
/78 0,273175 | 0,31202 | 0,875503 | 0,381519
V79 0,466246 | 0,318298 | 1,464807 | 0,143301
V80 -0,33692 | 0,293432 | -1,14821 | 0,251168
V81 0,073401 | 0,308505 | 0,237924 | 0,811991
V82 -0,35582 | 0,293927 | -1,21059 | 0,226353
V83 -0,45934 | 0,308143 | -1,49069 | 0,136373
V84 -0,05659 | 0,318276 | -0,1778 | 0,85892
V85 0,266057 | 0,285953 | 0,930424 | 0,352386
Napomena: interval pouzdanosti *** 0,1%; ** 1%; * 5%; . 10%
Ugodnost

term estimate | std.error | statistic | p.value
(Intercept) | 39,60746 | 0,356311 | 111,1598 0
V1 0,017243 | 0,247393 0,0697 | 0,944447
V2 -0,49121 | 0,223257 | -2,20018 | 0,028032 | *
V3 0,435957 | 0,20943 | 2,081634 | 0,037641
V4 -0,22318 | 0,235799 | -0,94647 | 0,34415
V5 0,341466 | 0,244022 | 1,399323 | 0,162039
V6 -0,8085 | 0,234316 | -3,45045 | 0,000584 | ***
V7 0,113683 | 0,159985 | 0,710585 | 0,477514
V8 0,02597 | 0,210339 | 0,123466 | 0,901764
V9 0,336748 | 0,231194 | 1,456565 | 0,145564
V10 -0,12402 | 0,238224 | -0,52059 | 0,60277
V11 0,610267 | 0,226176 | 2,698196 | 0,007094 | **
V12 0,184498 | 0,261119 | 0,706569 | 0,480006
V13 0,527316 | 0,224757 | 2,34616 | 0,019171 | *
V14 0,093521 | 0,217341 | 0,430293 | 0,667079
V15 -0,01232 | 0,20156 | -0,06112 | 0,951277
V16 0,63209 | 0,21025 | 3,006376 | 0,002713 | **
V17 -0,0838 | 0,248571 | -0,33713 | 0,736092
V18 -0,19026 | 0,221146 | -0,86032 | 0,389828
V19 0,031991 | 0,252906 | 0,126492 | 0,899369
V20 0,797548 | 0,248829 | 3,205201 | 0,001394 | **
V21 -0,02296 | 0,230351 | -0,09968 | 0,920618
V22 0,237084 | 0,226512 | 1,046674 | 0,295514
V23 0,184561 | 0,248064 | 0,744006 | 0,457055
V24 0,039892 | 0,261991 | 0,152265 | 0,87901
V25 0,187618 | 0,256953 | 0,730163 | 0,465469
V26 0,415203 | 0,237412 | 1,74887 | 0,080633
V27 0,315681 | 0,249826 | 1,263604 | 0,206679
V28 0,310405 | 0,235724 | 1,316815 | 0,188215
V29 -0,02812 | 0,23572 | -0,11928 | 0,905082
V30 0,289658 | 0,259237 | 1,117349 | 0,264125
V31 0,150349 | 0,236108 | 0,636781 | 0,524419
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V32 0,444836 | 0,249345 | 1,784013 | 0,074738
V33 0,226893 | 0,243918 | 0,930203 0,3525
V34 -0,15534 | 0,24061 | -0,64561 | 0,518686
V35 0,230778 | 0,229684 | 1,0047/63 | 0,315264
V36 -0,07649 | 0,226434 | -0,3378 | 0,735592
V37 0,060702 | 0,248295 | 0,244473 | 0,806916
V38 0,150418 | 0,263651 | 0,57052 | 0,568459
V39 0,089825 | 0,250733 | 0,358247 | 0,720237
V40 -0,22686 | 0,234163 | -0,9688 | 0,332888
V41l 0,103381 | 0,250091 | 0,413376 | 0,679424
V42 -0,21673 | 0,255068 | -0,84969 | 0,395711
V43 0,360708 | 0,258262 | 1,396672 | 0,162835
V44 0,22757 | 0,263918 | 0,862276 | 0,388751
V45 -0,67875 | 0,245599 | -2,76366 | 0,005825 | **
V46 0,269697 | 0,250413 | 1,077011 | 0,281746
V47 -0,21648 | 0,25489 | -0,8493 | 0,395928
V48 -0,02891 | 0,243119 | -0,11893 | 0,905358
V49 0,209727 | 0,261039 | 0,803432 | 0,421924
V50 -0,71457 | 0,253147 | -2,82274 | 0,00486 | **
V51 -0,1724 | 0,250163 | -0,68917 | 0,490884
V52 -0,29281 | 0,259241 | -1,12947 | 0,258982
V53 -0,00467 | 0,268334 | -0,01742 | 0,986103
V54 0,251123 | 0,259604 | 0,96733 | 0,333623
V55 -0,45989 | 0,261522 | -1,75851 | 0,07898
V56 0,456247 | 0,257418 | 1,772393 | 0,076647
V57 0,295387 | 0,251711 | 1,173515 | 0,240881
V58 -0,07536 | 0,245712 | -0,30669 | 0,759144
V59 -0,46695 | 0,249101 | -1,87454 | 0,06116
V60 0,148544 | 0,259587 | 0,572232 | 0,567299
V61 -0,02363 | 0,262626 | -0,08997 | 0,928333
V62 -0,21171 | 0,246495 | -0,85887 | 0,390629
V63 0,409116 | 0,251673 | 1,625585 | 0,104366
V64 -0,12259 | 0,24748 | -0,49535 | 0,620465
V65 0,31866 | 0,25899 | 1,230395 | 0,218851
V66 -0,16044 | 0,230742 | -0,69532 | 0,487022
V67 0,013001 | 0,234576 | 0,055422 | 0,955814
V68 0,12321 | 0,253731 | 0,485592 | 0,627368
V69 -0,03035 | 0,265245 | -0,1144 | 0,908941
V70 -0,05891 | 0,256041 | -0,23009 | 0,81807
V71 -0,05286 | 0,260893 | -0,20262 | 0,839478
V72 0,311942 | 0,245676 | 1,26973 | 0,204489
V73 0,251257 | 0,256426 | 0,979843 | 0,327411
V74 -0,04161 | 0,268497 | -0,15497 | 0,876874
V75 -0,10278 | 0,266092 | -0,38625 | 0,699399
V76 -0,02624 | 0,228582 | -0,11481 | 0,908619
V77 -0,03332 | 0,246616 | -0,13509 | 0,892566
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V78 0,460187 | 0,261182 | 1,761945 | 0,078397
V79 -0,55375 | 0,266436 | -2,07835 | 0,037943
V80 -0,10254 | 0,245622 | -0,41748 | 0,676419
V81 0,001386 | 0,258239 | 0,005366 | 0,99572
V82 0,377961 | 0,246036 | 1,536199 | 0,124819
V83 -0,15306 | 0,257936 | -0,5934 | 0,553051
V84 0,230925 | 0,266417 | 0,86678 | 0,38628
V85 -0,14207 | 0,239361 | -0,59352 | 0,552971

Napomena: interval pouzdanosti *** 0,1%; ** 1%; * 5%; . 10%
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1. DRUSTVENA ORGANIZACIJA
1.1. DRUSTVENI KLUB

1.2. HUMANITARNA ORGANIZACIJA
1.3.  KLUB S PRIVATNIM CLANSTVOM
1.4. LADANJSKI KLUB/KLUB

1.5.  ORGANIZACIJA MLADIH

1.6. ORGANIZACIJA ZA OCUVANIJE
OKOLISA

1.7.  ORUZANE SNAGE

1.8.  RADNICKI SINDIKAT

1.9. SESTRINSTVO | BRATSTVO
1.10. SPORTSKI KLUB

1.11. VJERSKE ORGANIZACIJE
1.12. VOLONTIRANJE

2. INTERES

2.1. 1ZVEDBENE UMJETNOSTI

2.2. 1ZVOPACKA UMJETNOST

2.3.  KNJIZEVNA UMJETNOST

2.4. SPORTOVI

2.5.  VIZUALNE UMJETNOSTI

2.6.  ZNANOST

3. JAVNA OSOBA

3.1. AGENT ZA TALENTE

3.2. AUTOR

3.3.  AUTOR VIDEOZAPISA

3.3.1. Autor videozapisa o0 igrama

34. BLOGER

3.5. DIGITALNI AUTOR

3.6. DIZAINER

3.6.1. Modni dizajner

3.7. DUHOVNI VObPA

3.8. FILMSKIREDATELJ]

3.9. FITNESS MODEL

3.10. GAMER

3.11. GLAZBENIK

3.12. GLAZBENIK / GRUPA

3.13. GLUMAC

3.14. GRUPA

3.15. KOMICAR

3.16. KUHAR

3.17. MANEKENI

3.18. MOTIVACIISKI GOVORNIK
3.19. NOVINAR

3.20. ORKESTAR

3.21. OSOBA 1Z MEDIJA

3.22. PISAC

3.23. PLESAC

3.24. PODUZETNIK

3.25. PRODUCENT

PRILOG 6. KATEGORIJE I PODKATEGORIJE OZNAKE ,,SVIDA MI SE*

3.26.
3.27.
3.28.
3.29.
3.30.

4,

4.1.
41.1.
4.1.2.
4.1.3.
4.1.4.
4.15.
4.1.6.
4.1.7.
4.1.8.
4.1.9.
4.1.10.
4.1.11.
4.2.
4.3.
44.
44.1.
44.2.
443.
44.4.
445.
4.4.6.
4.5.
4.6.
4.7.
4.7.1.
4.7.2.
4.7.3.
4.7.4.
4.7.5.
4.7.6.
4.7.7.
4.7.8.
4.7.9.
4.7.10.
4.7.11.
4.7.12.
4.7.13.
4.8.
4.9.
4.9.1.

S.
5.1.
5.2.

PROMOTOR SPORTA
SPORTAS

UMJETNIK
UREDNIK
ZNANSTVENIK

MEDIJI

GLAZBA

Album

Choir

Diskografska kuca
Glazbena ljestvica
Glazbena nagrada
Glazbeni videospot
Glazbeni Zanr

Pjesma

Podcast

Popis za reprodukciju
Simfonijski orkestar
KAZALISNA DRAMA
KAZALISNE PRODUKCIJE
KNJIGE 1 CASOPISI
Knjiga

Knjizevni zanr

Komplet knjiga

Novine

Casopis

Clanak

KONCERTNA TURNEJA
SERIJA

TV I KINO

Epizoda

Film

Filmski lik

Filmski Zanr

Specijalna TV emisija
TV

TV emisija

TV kanal

TV postaja

TV sezona

TV zanr

TV / filmska nagrada
Videozapis
UMJETNOST
USLUGA RESTAURACIJE MEDIJA
Usluga restauracije umjetnina

NEPOSLOVNA MJESTA
BANKOMAT
GRADSKA INFRASTRUKTURA
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5.2.1.
5.2.2.
5.2.3.
5.24.
5.2.5.
5.2.6.
5.2.7.
5.2.8.
5.2.9.
5.2.10.
5.3.
5.4.
5.4.1.
5.4.2.
5.4.3.
5.4.4.
5.4.5.
5.4.6.
5.4.7.
5.4.8.
5.4.9.
5.4.10.
5.4.11.
5.4.12.
5.4.13.
5.4.14.
5.4.15.
5.4.16.
5.4.17.
5.4.18.
5.4.19.
5.4.20.
5.4.21.
5.4.22.
5.5.
5.5.1.
5.5.2.
5.5.3.
5.54.
5.5.5.
5.5.6.
5.5.7.
5.6.
5.7.
5.7.1.
5.7.2.
5.7.3.
5.7.4.
5.7.5.
5.7.6.
5.7.7.
5.7.8.

Autocesta

Kanal

Marina

MeteoroloSka postaja
Most

Prijevozni sustav
PristaniSte

Svjetionik

Ulica

Setaliste

JAVNI ZAHOD
LOKACIJA

Drzava / regija

Geo Entity

Grad

Gradska uprava

Groblje

Groblje za kuéne ljubimce
Kongresni okrug

Large Geo Area

Luka

Metropolitansko podrucje
Odredeno trzisno podrucje
Postanski broj

Predgrade

Regija

Selo

Small Geo Area

Srednje veliko zemljopisno podrucje
Subneighborhood
Trgovacka Cetvrt

Upravno podrucje
Vremenska zona

Zupanija
PREBIVALISTE

Dvorac

Mjesto stanovanja

Palaca

Plemic¢ka rezidencija
Stanovi i stambene zgrade
Studentski dom

Tvrdava

PROSTORIJA ZA SASTANKE
REKREACIJA NA OTVORENOM
Javni vrt

Botanicki vrt

Ruzi¢njak

Vrt skulptura

Zajednicki vrt

Mijesto za rekreaciju
Biciklisticka staza

Mijesto za penjanje po stijenama

5.7.9. Mjesto za ribolov

5.7.10. Mjesto za ronjenje

5.7.11. Mjesto za ronjenje s disalicom
5.7.12. Mjesto za surfanje

5.7.13. Pjesacka staza

5.7.14. Park

5.7.15. Arboretum

5.7.16. Drzavna Suma

5.7.17. Drzavni park

5.7.18. Igraliste

5.7.19. Javni trg

5.7.20. Mjesto za piknik

5.7.21. Nacionalni park

5.7.22. Park za pse

5.7.23. Polje

5.7.24. Prirodni rezervat

5.7.25. Sajmiste

5.7.26. Zemljopisna lokacija
5.7.27. Bara

5.7.28. Fjord / jezero

5.7.29. Jezero

5.7.30. Kontinent

5.7.31. Ledenjak

5.7.32. Ocean

5.7.33. Otok

5.7.34. Planina

5.7.35. Plaza

5.7.36. Pustinja

5.7.37. Rezervoar

5.7.38. Rijeka

5.7.39. Rt

5.7.40. Slap

5.7.41. Termalni izvor

5.7.42. Vulkan

5.7.43. Zaljev

5.7.44. Spilja

5.8. VJERSKI OBJEKT

5.8.1. Budisticki hram

5.8.2. Crkva

5.8.3. Africka metodisticka episkopalna crkva
5.8.4. Anglikanska crkva

5.8.5. Apostolska crkva

5.8.6. Baptisticka crkva

5.8.7. Crkva BozZja

5.8.8. Crkva Isusa Krista svetaca posljednjih dana
5.8.9. Crkva adventista sedmog dana
5.8.10. Crkva cjelovitog evandelja
5.8.11. Crkva krs¢anske znanosti
5.8.12. Crkva svetosti

5.8.13. Episkopalna crkva

5.8.14. Evangelisticka crkva
5.8.15. Interdenominacijska crkva
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5.8.16. Isto¢na pravoslavna crkva 6.20.1. Alati/ oprema

5.8.17. Karizmatska crkva 6.20.2. Automobili

5.8.18. Katoli¢ka crkva 6.20.3. Elektronika

5.8.19. Kongregacijska crkva 6.20.4. Glazbeni instrument

5.8.20. Kristova crkva 6.20.5. Gradevinski materijali

5.8.21. Luteranska crkva 6.20.6. Igra na ploci

5.8.22. Menonitska crkva 6.20.7. Igre/igracke

5.8.23. Metodisticka crkva 6.20.8. Kamere / fotografija

5.8.24. Nazarenska crkva 6.20.9. Komercijalna oprema

5.8.25. Nedenominacijska crkva 6.20.10. Kuhinja / kuhanje

5.8.26. Neovisna crkva 6.20.11. Kucanske potrepstine

5.8.27. Pentekostalna crkva 6.20.12. Kucanski aparati

5.8.28. Prezbiterijska crkva 6.20.13. Lijekovi

5.8.29. Dvorana Kraljevstva 6.20.14. Mobitel / tablet

5.8.30. DZamija 6.20.15. Nakit / satovi

5.8.31. Hinduisti¢ki hram 6.20.16. Namjestaj

5.8.32. Misija 6.20.17. Odjeca (robna marka)

5.8.33. Samostan i manastir 6.20.18. Potrepstine za bebe / djecje potrepstine
5.8.34. Sikhisti¢ki hram 6.20.19. Proizvod / usluga

5.8.35. Sinagoga 6.20.20. Proizvodi za kuéne ljubimce
5.8.36. Skupstina Bozja 6.20.21. Racunala (robna marka)

5.8.37. Vjerski centar 6.20.22. Softver

59. ZNAMENITOST I POVIJESNO MJESTO 6.20.23. Stranica aplikacije

5.9.1. Skulptura i fontana 6.20.24. Terasa / vrt

5.9.2. Spomenik 6.20.25. Torbe / prtljaga

5.10. SKOLSKA ILI SVEUCILISNA 6.20.26. Uredski pribor

ZGRADA 6.20.27. Uredenje doma

6. OSTALO 6.20.28. Videoigra

6.1. AKADEMSKISTATUS 6.20.29. Vino / alkoholna pi¢a

6.2. BOJA 6.20.30. Vitamini / dodaci

6.3. BOLESTI 6.20.31. Vrsta proizvoda

6.4. DOGAPAJ 6.20.32. Vrsta robne marke / tvrtke

6.4.1. Festival 6.20.33. Web-mjesto

6.4.2. Prikupljanje sredstava za 3kolstvo 6.20.34. Lokalna i turisticka stranica
6.4.3. Sportski dogadaj 6.20.35. Obrazovna web-stranica

6.5. EDITORIAL / MISLIENJE 6.20.36. Osobni blog

6.6. GASTRONOMIJA 6.20.37. Poslovno-gospodarsko web mjesto
6.7. INICIATIVA / KAMPANJA 6.20.38. Referentna stranica

6.8. 1ZBOR 6.20.39. Regionalno web-mjesto

6.9. JEZIK 6.20.40. Stranica sa zabavnim sadrZzajem
6.10. NACIONALNOST 6.20.41. Stranica vijesti i medija

6.11. NIJE PODUZECE 6.20.42. Stranica za racunala 1 internet
6.12. OPERACIJSKE DVORANE 6.20.43. Web-mjesto o hrani

6.13. POSLOVNI PROJEKT 6.20.44. Web-mjesto za dom i vrt

6.14. PRODAJA ULAZNICA 6.20.45. Web-mjesto za drustvo i kulturu
6.15. PROFIL 6.20.46. Web-mjesto za e-trgovinu

6.16. PROGRAM RAZMJENE U 6.20.47. Web-mjesto za rekreaciju i sport
OBRAZOVANJU 6.20.48. Web-mjesto za tinejdZere i djecu
6.17. RADNISTATUS 6.20.49. Web-mjesto za zdravlje i wellness
6.18. RADNO MJESTO 6.20.50. Web-stranica za umjetnost i humanistic¢ke
6.19. RASPOLOZENJE znanosti

6.20. ROBNA MARKA 6.20.51. Znanstveno web-mjesto
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6.20.52. Zdravlje / ljepota

6.21. SAMO ZA ZABAVU

6.22. SATIRA/PARODIA

6.23. SPORTSKA SEZONA

6.24. STRANICA OBOZAVATELJA
6.25. TEMA

6.26. TECAJ

6.27. UNIVERSITY (NCES)

6.28. USKLADENA STRANICA
6.29. ZAJEDNICA

1. POSAQO

7.1.  AUTOMOBILI, ZRAKOPLOVI, BRODOVI
7.1.1. Automobilske usluge

7.1.2. Automehanicarska radionica

7.1.3. Autopraonica

7.1.4. Benzinska postaja

7.1.5. Benzinske postaje za plovila

7.1.6. Objekt za skladistenje vozila

7.1.7. Pomoc¢ na cesti

7.1.8. Postaja za provjeru emisije ispusnih plinova
7.1.9. Prodaja i popravak guma

7.1.10. Radionica za popravak kamiona

7.1.11. Radionica za popravak karoserije automobila
7.1.12. Radionica za uredivanje automobila
7.1.13. Restaurirane automobila

7.1.14. Savjetnik u automobilskoj industriji
7.1.15. Servis kamp-kucéica

7.1.16. Servis kotacCa i naplataka

7.1.17. Servis motocikala

7.1.18. Usluga detaljnog ¢iS¢enja vozila
7.1.19. Usluga izmjene motornog ulja i filter ulja
7.1.20. Usluga leasinga vozila

7.1.21. Usluga poliranja metalnih povrsina na
kotac¢ima vozila

7.1.22. Usluga prijevoza brodom

7.1.23. Usluga prijevoza vozila

7.1.24. Usluga ugradnje i popravka autostakala
7.1.25. Usluga zatamnjivanja autostakala
7.1.26. Vucna sluzba

7.1.27. Aviation Repair Station

7.1.28. Avionics Shop

7.1.29. Prodaja vozila

7.1.30. Prodaja gospodarskih kamiona

7.1.31. Prodaja motocikala

7.1.32. Prodaja priklju¢nih vozila

7.1.33. Prodaja rekreacijskih vozila

7.1.34. Prodaja vozila za golf

7.1.35. Prodaja vozila za sve terene

7.1.36. Prodaja zrakoplova

7.1.37. Prodaja camaca

7.1.38. Trgovina automobilima

7.1.39. Can Recieve Leads

7.1.40. Commercial Vehicle Dealershih
7.1.41. Electric Vehicle Dealership
7.1.42. Performance Vehicle Dealership
7.1.43. Veleprodaja vozila

7.1.44. Prodavaonica pribora i opreme za vozila
7.1.45. Prodavaonica pomorske opreme
7.1.46. Prodavaonica stereosustava za automobile
7.1.47. Trgovina autodijelova

7.1.48. Trgovina opremom za sportove s motornim
vozilima

7.1.49. Tvrtka za motorna vozila

7.1.50. Proizvodnja motocikala

7.1.51. Proizvodac automobila

7.2.  FINANCIUE

7.2.1. Banka

7.2.2. Bankarsko poslovanje sa stanovnistvom
7.2.3. Investicijska banka

7.2.4. Komercijalna banka

7.2.5. Kreditna unija

7.2.6. Financijska usluga

7.2.7. Agencija za naplatu potraZivanja
7.2.8. Banke i oprema za banke

7.2.9. Financijski savjetnik

7.2.10. Financijsko planiranje

7.2.11. Mjenjacnica

7.2.12. Posrednik za franSizu

7.2.13. Racunovoda

7.2.14. Usluga davanja predujma
7.2.15. Usluge davanja zajma

7.2.16. Usluge financijske pomo¢i
7.2.17. Usluge kreditnog savjetovanja
7.2.18. Usluge pripreme poreza

7.2.19. Investicijske usluge

7.2.20. Brokerska tvrtka

7.2.21. Osiguravajuce drustvo

7.2.22. Agent osiguranja

7.2.23. Posrednik u osiguranju

7.2.24. Tvrtka za investicijski menadZzment
7.2.25. Hedge fond

7.3.  HOTEL I SMJESTAJ

7.3.1. Autokamp

7.3.2. Brvnara

7.3.3. Bungalov

7.3.4. Hostel

7.3.5. Hotel

7.3.6. Hotelsko odmaraliste

7.3.7. OdmaraliSte na plazi

7.3.8. Iznajmljivanje kuce za odmor
7.3.9. Kamp

7.3.10. Koliba

7.3.11. Motel

7.3.12. Nocenje s doruckom
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7.3.13. Prenociste

7.3.14. Stanovi s uslugom

7.4. HRANAIPICE

7.4.1. Bar

7.4.2. Bar koji posluZuje pjenusac
7.4.3. Bar koji posluzuje sake
7.4.4. Bar koji posluZuje viski
7.4.5. Bar za homoseksualce
7.4.6. Bar zailegalnu prodaju alkohola u SAD-u
(speakeasy)

7.4.7. Coctail bar

7.4.8. Hotelski bar

7.4.9. Irski pub

7.4.10. Lokalni kafi¢

7.4.11. Lounge

7.4.12. Nargila lounge bar

7.4.13. Pivski bar

7.4.14. Pivski vrt

7.4.15. Pub

7.4.16. Sportski bar

7.4.17. Tiki bar

7.4.18. Vinski bar

7.4.19. Barovi koji posluZuju smoothie i svjeze
sokove

7.4.20. Delikatese

7.4.21. Destilerija

7.4.22. Distribucija hrane

7.4.23. Kafi¢

7.4.24. Kafi¢ s kuénim ljubimcima
7.4.25. Cajana

7.4.26. Kamion s hranom

7.4.27. Kavana

7.4.28. Mesnica

7.4.29. Osobni kuhar

7.4.30. Pekarnica

7.4.31. Veleprodajna pekara
7.4.32. Pivovara

7.4.33. Prodavaonica krafni

7.4.34. Prodavaonica peciva
7.4.35. Prodavaonica sendvica
7.4.36. Prodavaonica sireva

7.4.37. Prodavaonica vina, piva i drugih alkoholnih
pic¢a

7.4.38. Prodavaonica opreme za kuéne pivovare
7.4.39. Prodavaonica Caja s kuglicama (bubble tea)
7.4.40. Proizvodac flasirane vode
7.4.41. Restoran

7.4.42. Afghan Restaurant

7.4.43. Africki restoran

7.4.44. Etiopski restoran

7.4.45. Juznoafricki restoran
7.4.46. Nigerijski restoran

7.4.47. Senegalski restoran

7.4.48. Afroamericki restoran

7.4.49. Americki restoran

7.4.50. Arapski restoran

7.4.51. Australski restoran

7.4.52. Austrijski restoran

7.4.53. Azijski restoran

7.4.54. Burmanski restoran

7.4.55. Filipinski restoran

7.4.56. Indokineski restoran

7.4.57. Indonezijski restoran

7.4.58. Balijski restoran

7.4.59. Javanski restoran

7.4.60. Restoran s jelima iz Aceha

7.4.61. Restoran s jelima iz Batavije (Jakarte)
7.4.62. Restoran s jelima iz Manada
7.4.63. Restoran s jedlima iz Padanga
7.4.64. Sundanski restoran

7.4.65. Japanski restoran

7.4.66. Restoran koji posluzuje donburi
7.4.67. Restoran koji posluzuje kaiseki
7.4.68. Restoran koji posluzuje kushikatsu
7.4.69. Restoran koji posluzuje monjayaki
7.4.70. Restoran koji posluzuje nabe
7.4.71. Restoran koji posluzuje okonomiyaki
7.4.72. Restoran koji posluzuje ramen
7.4.73. Restoran koji posluzuje shabu shabu
7.4.74. Restoran koji posluzuje soba rezance
7.4.75. Restoran koji posluzuje sukiyaki
7.4.76. Restoran koji posluzuje sushi
7.4.77. Restoran koji posluzuje takoyaki
7.4.78. Restoran koji posluzuje tempuru
7.4.79. Restoran koji posluzuje teppanyaki
7.4.80. Restoran koji posluzuje tonkatsu
7.4.81. Restoran koji posluzuje udon
7.4.82. Restoran koji posluzuje unagi
7.4.83. Restoran koji posluzuje wagashi
7.4.84. Restoran koji posluzuje yakiniku
7.4.85. Restoran koji posluzuje yakitori
7.4.86. Restoran koji posluzuje yoshoku
7.4.87. Jela od tjestenine

7.4.88. Kambodzanski restoran

7.4.89. Kineski restoran

7.4.90. HongkonsKi restoran

7.4.91. Kantoneski restoran

7.4.92. Mandzurski restoran

7.4.93. Pekinski restoran

7.4.94. Restoran dim sum hrane

7.4.95. Restoran koji posluzuje hot pot
(isto¢noazijski gulas)

7.4.96. Restoran s jelima iz Fujiana
7.4.97. Restoran s jelima iz Hainana
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7.4.98. Restoran s jelima iz Henana
7.4.99. Restoran s jelima iz Huaiyanga

7.4.100.
7.4.101.
7.4.102.
(Szechuan)
7.4.103.
7.4.104.
7.4.105.
7.4.106.
7.4.107.
7.4.108.
7.4.109.
Guizhou
7.4.110.
7.4.111.
Jiangsu
7.4.112.
Jiangxi
7.4.113.
Shaanxi
7.4.114.
Shanxi
7.4.115.
Dongbei
7.4.116.
carske kuhinje
7.4.117.
7.4.118.
7.4.119.
jokbal
7.4.120.
7.4.121.
7.4.122.
7.4.123.
7.4.124.
7.4.125.
7.4.126.
kuhinju
7.4.127.
7.4.128.
7.4.129.
7.4.130.
7.4.131.
7.4.132.
7.4.133.
7.4.134.
7.4.135.
7.4.136.
7.4.137.
7.4.138.
7.4.139.

Restoran s jelima iz Hunana
Restoran s jelima iz Makaa
Restoran s jelima iz Secuana

Restoran s jelima iz Shandonga
Restoran s jelima iz Tianjina
Restoran s jelima iz Xinjianga
Restoran s jelima iz Yunnana
Restoran s jelima iz Zhejianga
Restoran s jelima iz pokrajine Anhui
Restoran s jelima iz pokrajine

Restoran s jelima iz pokrajine Hubei
Restoran s jelima iz pokrajine

Restoran s jelima iz pokrajine
Restoran s jelima iz pokrajine
Restoran s jelima iz pokrajine
Restoran s jelima iz pokrajine
Restoran sa specijalitetima kineske

Sangajski restoran
Korejski restoran
Restoran koji posluzuje bossam /

Restoran koji posluzuje bunsik
Restoran koji posluzuje gukbap
Restoran koji posluzuje janguh
Restoran koji posluzuje samgyetang
Malezijski restoran

Mongolski restoran

Restoran za kombiniranu azijsku

Singapurski restoran
Tajlandski restoran
Tajvanski restoran
Vijetnamski restoran
Restoran koji posluzuje pho
Bar i pecenjarnica

Bar i restoran koji posluZuje tapas
Bar za salate

Baskijski restoran

Belgijski restoran
Bliskoisto¢ni restoran
Armenski restoran
AzerbajdZanski restoran

7.4.140.
7.4.141.
7.4.142.
7.4.143.
7.4.144.
7.4.145.
7.4.146.
7.4.147.
7.4.148.
7.4.149.
7.4.150.
7.4.151.
7.4.152.
7.4.153.
7.4.154.
7.4.155.
7.4.156.
7.4.157.
7.4.158.
7.4.1509.
7.4.160.
7.4.161.
7.4.162.
7.4.163.
7.4.164.
7.4.165.
7.4.166.
7.4.167.
7.4.168.
7.4.1609.
7.4.170.
7.4.171.
7.4.172.
7.4.173.
7.4.174.
7.4.175.
7.4.176.
7.4.177.
7.4.178.
7.4.179.
7.4.180.
7.4.181.
7.4.182.

Awadh

7.4.183.
7.4.184.
7.4.185.
7.4.186.

chaat

7.4.187.
7.4.188.
7.4.1809.

Gruzijski restoran

Izraelski restoran

Kurdski restoran

Libanonski restoran

Perzijski / iranski restoran
Sirijski restoran

Turski restoran

Priprema kebaba

Britanski restoran

Buffet restoran

Cajunski i kreolski restoran
Drive In restoran

Egipatski

Europski restoran

Francuski restoran

Gastro pub

Halal restoran

Havajski restoran

Poke Restaurant

Himalajski restoran

Indijski restoran

Bengalski / bangladeski restoran
GudZaratski restoran
Indijskokineski restoran
Iranski restoran

Jinisticki restoran
Juznoindijski restoran
Kasmirski restoran

Mogulski (mughalski) restoran
RadZastanski restoran
Restoran Dhaba

Restoran koji posluzuje dosu
Restoran s jelima iz Andhre
Restoran s jelima iz Chettinada
Restoran s jelima iz Goe
Restoran s jelima iz Hyderabada
Restoran s jelima iz Karnatake
Restoran s jelima iz Kerale
Restoran s jelima iz Maharashtre
Restoran s jelima iz Punjaba
Restoran s jelima iz Udupija
Restoran s jelima iz Uttar Pradesha
Restoran s jelima iz pokrajine

Restoran s jelima naroda Parsi
Sjevernoindijski restoran
Tamilski restoran

Ugostiteljski objekt koji posluzuje

Irski restoran
Isto¢noeuropski restoran
Bjeloruski restoran
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7.4.190.
7.4.191.
7.4.192.
7.4.193.
7.4.194.
7.4.195.
7.4.196.
7.4.197.
Republike
7.4.198.
7.4.199.
7.4.200.
7.4.201.
7.4.202.
7.4.203.
7.4.204.
7.4.205.
7.4.206.
7.4.207.
7.4.208.
7.4.200.
7.4.210.
7.4.211.
7.4.212.
7.4.213.
7.4.214.
7.4.215.
7.4.216.
7.4.217.
7.4.218.
7.4.219.
7.4.220.
7.4.221.
7.4.222.
7.4.223.
7.4.224.
7.4.225.
7.4.226.
7.4.227.
7.4.228.
7.4.229.
7.4.230.
7.4.231.
7.4.232.
7.4.233.
7.4.234.
Hessen
7.4.235.
7.4.236.
7.4.237.
7.4.238.
7.4.239.

Bugarski restoran

Rumunjski restoran

Tatarski restoran

Kanadski restoran

Karipski restoran

Haicanski restoran

Jamajc¢anski restoran

Restoran s jelima iz Dominikanske

Trinidadski restoran
Katalonski restoran
Kontinentalni restoran
KoSer restoran
Latinskoamericki restoran
Argentinski restoran
Beliski restoran
Bolivijski restoran
Brazilski restoran
Ekvadorski restoran
Gvatemalski restoran
Honduraski restoran
Kolumbijski restoran
Kostarikanski restoran
Kubanski restoran
Meksicki restoran
Teksasko-meksicki restoran
Nikaragvanski restoran
Panamski restoran
Paragvajski restoran
Peruanski restoran
Portorikanski restoran
Salvadorski restoran
Urugvajski restoran
Venezuelanski restoran
Cileanski restoran
MarokanskKi restoran
Madarski restoran
Mediteranski restoran
Greki restoran

Mesni specijaliteti
Nepalski restoran
Njemacki restoran
Badenski restoran
Bavarski restoran
Falacki restoran
Restoran s jelima iz pokrajine

Restoran s jelima iz Svapske
Saksonski restoran
Obiteljski restoran
Pakistanski restoran
Palac¢inkarnica

7.4.240. Piletina

7.4.241. Pizzeria

7.4.242. Polinezijski restoran

7.4.243. Poljski restoran

7.4.244, Portugalski restoran

7.4.245. Restoran Fish & Chips
7.4.246. Restoran brze hrane

7.4.247. Restoran hamburgera

7.4.248. Restoran koji posluzuje fondue
7.4.249. Restoran koji posluzuje hranu za
utjehu

7.4.250. Restoran koji posluzuje jela s
Pirenejskog poluotoka

7.4.251. Restoran koji posluzuje juhe
7.4.252. Restoran s jelima s rostilja
7.4.253. Restoran s plodovima mora
7.4.254, Restoran sa specijalitetima

molekularne gastronomije

7.4.255. Restoran za dorucak 1 rani rucak
7.4.256. Restoran za jela bez glutena
7.4.257. Restoran za modernu americku
kuhinju

7.4.258. Restoran za modernu europsku
kuhinju

7.4.259. Restoran za specijalitete s juga
SAD-a

7.4.260. Restoran za specijalitete s
jugozapada SAD-a

7.4.261. Restoran zdrave hrane

7.4.262. Restoran Zive i sirove hrane
7.4.263. Ruski restoran

7.4.264. Skandinavski restoran

7.4.265. Slovacki restoran

7.4.266. Taco Restaurant

7.4.267. Talijanski restoran

7.4.268. Kalabrijski restoran

7.4.269. Lombardski restoran

7.4.270. Moliski restoran

7.4.271. Napuljski restoran

7.4.272. Pijemontski restoran

7.4.273. Restoran s jelima iz Abruzza
7.4.274. Restoran s jelima iz Aoste
7.4.275. Restoran s jelima iz Apulije
7.4.276. Restoran s jelima iz Basilicate
7.4.277. Restoran s jelima iz Juznog Tirola
7.4.278. Restoran s jelima iz Ligurije
7.4.279. Restoran s jelima iz regije Emilia-
Romagna

7.4.280. Restoran s jelima iz regije Furlanija-
Julija

7.4.281. Restoran s jelima iz regije Marke
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7.4.282. Restoran s jelima iz regije Trentino-
Juzni Tirol

7.4.283. Rimski restoran

7.4.284. Sardinijski restoran

7.4.285. Sicilijanski restoran

7.4.286. Toskanski restoran

7.4.287. Umbrijski restoran

7.4.288. Venecijanski restoran

7.4.2809. Tematski restoran

7.4.290. Ugostiteljski objekt koji posluzuje
hot dog

7.4.2901. Ukrajinski restoran

7.4.292. Uzbecki restoran

7.4.293. Vegetarijanski / veganski restoran
7.4.294. Zalogajnica

7.4.295. Ceski restoran

7.4.296. Skotski restoran

7.4.297. Spanjolski restoran

7.4.298. Srilankanski restoran

7.4.299. Svicarski restoran

7.4.300. Savjetnik za hranu

7.4.301. Seljacka trznica

7.4.302. Slasti¢arnica

7.4.303. Prodavaonica deserta na bazi leda
(shaved ice)

7.4.304. Prodavaonica slatkisa

7.4.305. Prodavaonica smrznutog jogurta
7.4.306. Prodavaonica talijanskog sladoleda
7.4.307. Prodavaonica ¢okolade

7.4.308. Sladoledarnica

7.4.309. Slastiarnica

7.4.310. Trgovina mjeSovitom robom
7.4.311. Trgovina namirnicama

7.4.312. Ribarnica

7.4.313. Specijalizirana trgovina

prehrambenim proizvodima

7.4.314. Supermarket

7.4.315. Trgovina nacionalnim
prehrambenim proizvodima

7.4.316. Trgovina organskim namirnicama
7.4.317. Trgovina vo¢em i povréem
7.4.318. Trgovina zdrave hrane

7.4.319. Veleprodajni trgovac mjesovitom
robom

7.4.320. Ugostitelj

7.4.321. Usluga dostave hrane

7.4.322. Veleprodaja mesa

7.4.323. Veleprodaja za restorane

7.4.324. Vinarija i vinograd

7.4.325. Stand s hranom

7.5.  INDUSTRIJA I TRGOVINA

7.5.1. Dobavlja¢ komercijalne i industrijske opreme

7.5.2.
7.5.3.
7.5.4.
7.5.5.
7.5.6.
7.5.7.

Duhanska tvrtka

Industrijska tvrtka

Proizvodac / dobavljac¢
Distribucija odjevnih predmeta
Prodaja nakita i ru¢nih satova
Proizvodnja kuc¢anskih aparata
7.5.8. Proizvodnja madraca

7.5.9. Proizvodnja odjece

7.5.10. Proizvodnja stakla

7.5.11. Proizvodnja zrakoplova

7.5.12. Radionica za strojnu obradu
7.5.13. Torbe i prtljaga

7.5.14. Veleprodaja nakita

7.5.15. Rudarska tvrtka

7.5.16. Dobavljac granita i mramora
7.5.17. Tekstilna tvrtka

7.5.18. Tvrtka za hotelske usluge

7.5.19. Tvrtka za metal 1 Celik

7.5.20. Dobavlja¢ metala

7.5.21. Prerada metala

7.5.22. Tvrtka za postavljanje metalnih prevlaka
7.5.23. Tvrtka za plastiku

7.5.24. Prerada plastike

7.5.25. Proizvodnja plastike

7.5.26. Usluge automatizacije

7.5.27. Usluge savjetovanja u zastiti okolisa
7.5.28. Centar za recikliranje

7.5.29. Geoloska sluzba

7.5.30. Savjetnik za zastitu okoliSa

7.5.31. Zastita na radu i zdravstvena sluzba
7.5.32. Usluge upravljanja inventarom
7.5.33. Sumarstvo i obrada drva

7.5.34. Sjeca i rezanje drva

7.5.35. Sumarske usluge

7.6. JAVNE | VLADINE SLUZBE
7.6.1. Agencija za provedbu zakona
7.6.2. Banka hrane

7.6.3. Centar za kulturu

7.6.4. Centar za registraciju vozila

7.6.5. DMV (odjel za motorna vozila, SAD)
7.6.6. Drustvene usluge

7.6.7. Drustveni centar

7.6.8. Centar za umirovljenike

7.6.9. Javnasluzba

7.6.10. Knjiznica

7.6.11. PrihvatiliSte 1 smjesStaj za beskuénike
7.6.12. Putovnica i vize

7.6.13. Sluzba za zastitu djece

7.6.14. Tvrtka za komunalne djelatnosti
7.6.15. Davatelj internetskih usluga
7.6.16. Davatelj medijske usluge televizije
7.6.17. Distributer elektri¢ne energije
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7.6.18. Energetska tvrtka

7.6.19. Tvrtka za vodoopskrbu
7.6.20. Tvrtka za zbrinjavanje otpada
7.6.21. Vojna industrija

7.7. LIJEPOTA, KOZMETIKA | OSOBNA

NJEGA

7.7.1. Brijacnica

7.7.2. Dobavljac preparata za uljepSavanje
7.7.3. Salon ljepote

7.7.4. Frizerski salon

7.7.5. Salon za uredivanje noktiju

7.7.6. Solarij

7.7.7. Salon za tetoviranje i piercing
7.7.8. Savjetnik za imidz

7.7.9. Spa

7.7.10. Japanske toplice (onsen)

7.7.11. Spa centar bez usluge noc¢enja
7.7.12. Usluga masaze

7.7.13. Usluga aromaterapije

7.7.14. Zdravstveni spa centar

7.7.15. Usluga nadomjestanja kose
7.7.16. Usluga ugradnje ekstenzija za kosu
7.7.17. Usluga uklanjanja dlaCica

7.7.18. Usluga depilacije voskom

7.7.19. Usluga depilacije Se¢ernom pastom
7.7.20. Usluga laserskog uklanjanja dlacica
7.7.21. Usluga uklanjanja dlacica koncem
(threading)

7.7.22. Usluge za njegu koze

7.7.23. Vizazist

7.8. LOKALNA USLUGA

7.8.1. Astrolog

7.8.2. Astrolog i vidovnjak

7.8.3. Bravar

7.8.4. Centar za mrsavljenje

7.8.5. Cvjecarnica

7.8.6. Dizajn i moda

7.8.7. Agencija za modele

7.8.8. Fotografija i videografija

7.8.9. Amaterski fotograf

7.8.10. Fotograf

7.8.11. Fotograf za dogadaje

7.8.12. Kabine za fotografiranje

7.8.13. Snimatelj dogadaja

7.8.14. Trgovina fotoopreme

7.8.15. Garaza / teren za parkiranje
7.8.16. Genealog

7.8.17. Internet kafic¢

7.8.18. Kemijska Cistionica

7.8.19. Opskrbljiva¢ flasirane vode
7.8.20. Organizator dogadaja

7.8.21. Barmen

7.8.22. Usluga planiranja vjencanja
7.8.23. Pogrebne usluge i groblje
7.8.24. Pomoc¢ u kuci

7.8.25. Dadilja

7.8.26. Sobarica i batler

7.8.27. Usluga brige o djeci

7.8.28. Usluga cis¢enja

7.8.29. Cuvanje djece

7.8.30. Cuvanje domova (house sitting)
7.8.31. Poslovna usluga

7.8.32. Agencija za usluge savjetovanja
7.8.33. Agencija za zaposljavanje
7.8.34. Posrednik u zapoSljavanju
7.8.35. Dobavlja¢ odora

7.8.36. Domar

7.8.37. Graficki dizajner

7.8.38. Menadzerske usluge

7.8.39. Osobni asistent

7.8.40. Osobni trener

7.8.41. Poslovni savjetnik

7.8.42. Prevoditelj

7.8.43. Prodaja i servisiranje samoposluznih uredaja
na kovanice

7.8.44. Shipping Supply & Service
7.8.45. Tajnicke usluge

7.8.46. Teret i prijevoz

7.8.47. Ugostiteljske usluge

7.8.48. Usluga franSize

7.8.49. Usluga poslovne nabave
7.8.50. Usluga uniStavanja papirnate dokumentacije
7.8.51. Web dizajner

7.8.52. Zastitarska sluzba

7.8.53. Praonica rublja

7.8.54. Prostor za dogadaj

7.8.55. Dvorana za ples

7.8.56. Kongresni centar

7.8.57. Mjesto za vjencanja

7.8.58. Poslovni centar

7.8.59. Puhanje stakla

7.8.60. Radionica za popravak obuce
7.8.61. Savjetnik za razvoj karijere
7.8.62. SmetliSte

7.8.63. Tiskarske usluge

7.8.64. Sitotisak i vez

7.8.65. Usluga izrade znakova i natpisa
7.8.66. Uredenje doma

7.8.67. Betoniranje

7.8.68. Dimnjacar

7.8.69. Dizajn arhitekture

7.8.70. Elektricar

7.8.71. Gradnja terasa i dvorista
7.8.72. Gradevinska tvrtka
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7.8.73. Iznajmljivanje prenosivih WC kabina
7.8.74. Izrada ograda i dvorisnih vrata

7.8.75. Izvodac radova

7.8.76. Izvodac radova u kuhinji i kupaonici
7.8.77. Izvodac¢ zidarskih radova

7.8.78. Krovopokrivacke usluge

7.8.79. Licilacki radovi

7.8.80. Majstor za sve

7.8.81. Montazna gradnja

7.8.82. Poplocavanje i asfaltiranje

7.8.83. Popravak namjesStaja i tapetarske usluge
7.8.84. Prozori za dom

7.8.85. Servis dizala

7.8.86. Servisi za garazna vrata

7.8.87. Skladiste drvne grade

7.8.88. Staklarske usluge

7.8.89. Stolar

7.8.90. Studio za dizajn interijera

7.8.91. Tvrtka za ruSenje i iskop

7.8.92. Tvrtka za sigurnost doma

7.8.93. Tvrtka za uredenje krajolika

7.8.94. Tvrtka za zaStitu i impregnaciju fasada
7.8.95. Usluga buSenja bunara

7.8.96. Usluga elektrostatskog bojenja (powder
coating)

7.8.97. Usluga odvodnje otpadnih voda
7.8.98. Usluga pjeskarenja

7.8.99. Usluga popravka kuc¢anskih aparata

7.8.100. Television Repair Service
7.8.101. Usluga grijanja, ventilacije i
klimatizacije

7.8.102. Usluga postavljanja i popravka
bojlera

7.8.103. Usluge rashladivanja

7.8.104. Usluga popravka Stete

7.8.105. Usluga postavljanja plo€ica
7.8.106. Usluga postavljanja prozora
7.8.107. Usluga praznjenja septickih jama
7.8.108. Usluga sjece stabala

7.8.100. Usluga solarne energije
7.8.110. Usluga zaStite od pozara
7.8.111. Usluga cis¢enja oluka

7.8.112. Usluge deratizacije / dezinsekcije
7.8.113. Usluge za bazene i jacuzzije
7.8.114. Vodne usluge

7.8.115. Vodoinstalaterske usluge
7.8.116. Vrtlar

7.8.117. Cista¢ bazena

7.8.118. Cistag tepiha

7.8.1109. Usluga pisanja

7.8.120. Usluga popravka bicikala
7.8.121. Usluga posvajanja

7.8.122. Usluga za kuéne ljubimce
7.8.123. Animal Rescue Service
7.8.124. Centar za dnevni boravak pasa
7.8.125. Konjusnica

7.8.126. Skloniste za Zivotinje

7.8.127. Taksidermist

7.8.128. Trener konja

7.8.129. Trener pasa

7.8.130. Uredivanje kuénih ljubimaca
7.8.131. Usluga udomljavanja kué¢nih
ljubimaca

7.8.132. Uzgajivac¢ kuénih ljubimaca
7.8.133. Uzgajivac pasa

7.8.134. Uzgajivacnica pasa

7.8.135. Veterinar

7.8.136. Cuvanje kuénih ljubimaca
7.8.137. Setaé pasa

7.8.138. Usluge popravka racunala
7.8.1309. Usluge selidbe i skladistenja
7.8.140. Iznajmljivanje skladiSnog prostora
za osobne potrebe

7.8.141. Selidba

7.8.142. Skladiste

7.8.143. Usluge za ljubavna poznanstva
7.8.144. Usluge za proslave i zabave
7.8.145. DJ

7.8.146. Madionicar

7.8.147. Usluga zabave za djecu
7.8.148. Usluga zabave za odrasle
7.8.149. Sivanje i prekrajanje

7.9. MEDICINA | ZDRAVLIJE
7.9.1. Centar za medicinska istraZivanja
7.9.2. Dobavlja¢ medicinske opreme
7.9.3. Farmaceutska tvrtka

7.9.4. Lijecnik

7.9.5. Alergolog

7.9.6. Anesteziolog

7.9.7. Audiolog

7.9.8. Dermatolog

7.9.9. Endokrinolog

7.9.10. Gastroenterolog

7.9.11. Gerontolog

7.9.12. Internist (interna medicina)
7.9.13. Kardiolog

7.9.14. Kirurg

7.9.15. Kirurg za Lasik / laserske operacije oka
7.9.16. Lije¢nik opcée prakse

7.9.17. Lije¢nik za lijeCenje neplodnosti
7.9.18. Nefrolog

7.9.19. Neurolog

7.9.20. Neurosurgeon

7.9.21. Oftamolog
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7.9.22. Onkolog

7.9.23. Optometrist

7.9.24. Ortoped

7.9.25. Osteopatski lijecnik

7.9.26. Otolaringolog

7.9.27. Pedijatar

7.9.28. Plasti¢ni kirurg

7.9.29. Podijatar

7.9.30. Porodnistvo i ginekologija

7.9.31. Proktolog

7.9.32. Psihijatar

7.9.33. Psiholog

7.9.34. Pulmolog

7.9.35. Radiolog

7.9.36. Reumatolog

7.9.37. Urolog

7.9.38. Ljekarna / drogerija

7.9.39. Prodavaonica vitaminskih dodataka
7.9.40. Trgovina medicinskih potrepstina
7.9.41. Medical Device Company

7.9.42. Medicinski centar

7.9.43. Banka Kkrvi

7.9.44. Bolnica

7.9.45. Centar za dijagnostiku

7.9.46. Centar za pomo¢ oboljelima od AIDS-a
7.9.47. Centar za pomoc¢ tijekom trudnoce
7.9.48. Centar za testiranje na spolno prenosive
bolesti

7.9.49. Centar za upravljanje u izvanrednim
situacijama

7.9.50. Dom za socijalnu integraciju osoba s
posebnim potrebama

7.9.51. Dom za starije i nemoc¢ne

7.9.52. Dom za starije 1 nemo¢ne osobe
7.9.53. Hospicij

7.9.54. Kirurski centar

7.9.55. Klinika za dijalizu

7.9.56. Klinika za porodnistvo

7.9.57. Klinika za Zenske bolesti

7.9.58. Medicinski laboratorij

7.9.59. Ordinacija obiteljske medicine
7.9.60. Ustanova za hitnu medicinsku pomo¢
7.9.61. Opticar

7.9.62. Proizvodnja medicinske opreme
7.9.63. Stomatolog i stomatoloska ordinacija
7.9.64. Djecji stomatolog

7.9.65. Endodont

7.9.66. Estetski stomatolog

7.9.67. Op¢i stomatolog

7.9.68. Oralni Kkirurg

7.9.69. Ortodont

7.9.70. Parodontolog

7.9.71. ProtetiCar

7.9.72. Usluga izbjeljivanja zubi

7.9.73. Terapeut

7.9.74. Bracni terapeut

7.9.75. Fizioterapeut

7.9.76. Govorni terapeut

7.9.77. Logoped

7.9.78. Obiteljski terapeut

7.9.79. Psihoterapeut

7.9.80. Radni terapeut

7.9.81. Savjetnik

7.9.82. Seksualni terapeut

7.9.83. Sportski psiholog

7.9.84. Zdravstvena usluga

7.9.85. Agencija za zdravstvenu njegu

7.9.86. Prekid trudnoce

7.9.87. Sluzba za mentalno zdravlje

7.9.88. Sluzba za spasavanje u hitnim slu¢ajevima
7.9.89. Usluga ortotika i protetike

7.9.90. Usluga prevencije i lijeCenja ovisnosti
7.9.91. Centar za lijeCenje ovisnosti

7.9.92. Centar za lijeCenje ovisnosti o alkoholu
7.9.93. Centar za lijeCenje ovisnosti o drogama
7.9.94. Centar za lijeCenje ovisnosti o duhanu
7.9.95. Centar za pomoc¢ i rehabilitaciju ovisnika
7.9.96. Usluga zdravstvene njege u kuci

7.9.97. Usluge alternativne i holisticke medicine
7.9.98. Akupunktura

7.9.99. Centar za meditaciju

7.9.100. Dispanzer medicinske konoplje
7.9.101. Kiropraktic¢ar

7.9.102. Medicinski maser

7.9.103. Medicinski spa tretman
7.9.104. Naturopat

7.9.105. Nutricionist

7.9.106. Refleksolog

7.9.107. Usluge za osobe s invaliditetom
7.9.108. Zastita 1 pruzanje prve pomoci
7.9.109. Zdravlje reproduktivnih organa
7.9.110. Zdravstveni upravitelj

7.10. MEDISKA /NOVINSKA TVRTKA
7.10.1. Animacijski studio

7.10.2. Filmski i televizijski studio
7.10.3. Izdavac

7.10.4. Prodavac knjiga i Casopisa

7.10.5. Radijska postaja

7.10.6. Studio za glazbenu produkciju
7.10.7. Tvrtka za drustvene medije
7.10.8. Tvrtka za emitiranje i proizvodnju
medijskog sadrZaja

7.11. NEKRETNINE

7.11.1. Agent za nekretnine
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7.11.2. Komercijalna agencija za promet
nekretninama

7.11.3. ParkiraliSte za mobilne kucice
7.11.4. Posrednici za hipotekarne kredite
7.11.5. Pregled doma

7.11.6. Pribavljanje i razvoj nekretnina
7.11.7. Procjenitelj nekretnina

7.11.8. Prodaja mobilnih kudica

7.11.9. RjeSavanje problema stanovanja
7.11.10. Tvrtka za posredovanje u prometu
nekretninama

7.11.11. Tvrtka za ulaganje u nekretnine
7.11.12. Tvrtka za upravljanje imovinom
7.11.13. Usluga posredovanja u prometu
nekretninama

7.11.14. Usluga uredenja nekretnine za prodaju
7.11.15. Usluge escrow racuna

7.11.16. Voditelj projekta u razvoju nekretnina
7.12. NEPROFITNA ORGANIZACIJA
7.13.  NEVLADINA ORGANIZACIA
7.14. OBRAZOVANJE

7.14.1. Akademski kamp

7.14.2. Arheoloske usluge

7.14.3. Centar za obrazovno istrazivanje
7.14.4. Centar za pripremanje ispita

7.14.5. Fakultet i sveuciliSte

7.14.6. Centar za viSe obrazovanje

7.14.7. Instruktor / ucitelj

7.14.8. Savjetnik za obrazovanje

7.14.9. Specijalizirana Skola

7.14.10. Autoskola

7.14.11. Glazbena skola

7.14.12. Painting Lessons

7.14.13. Studij sestrinstva

7.14.14. Tecaj poznavanja prometnih propisa
7.14.15. Tecaj prve pomoci

7.14.16. Trgovacka Skola

7.14.17. Skola barmena

7.14.18. Skola kozmetologije

7.14.19. Skola kuhanja

7.14.20. Skola letenja

7.14.21. Skola plesa

7.14.22. Skola stranih jezika

7.14.23. Skola za masera

7.14.24. Skola za radunalno osposobljavanje
7.14.25. Skola

7.14.26. Javna Skola

7.14.27. Medicinski fakultet

7.14.28. Middle School (stariji razredi osnovne
Skole)

7.14.29. Nizi razredi srednje Skole (Junior High)
7.14.30. Osnovna Skola

7.14.31.
7.14.32.
7.14.33.
7.14.34.
7.14.35.
7.14.36.
7.14.37.
7.15.
7.15.1.
mreza
7.15.2.
7.15.3.
7.15.4.
7.15.5.
7.15.6.
7.15.7.
7.15.8.
7.15.9.
7.15.10.
7.16.
7.16.1.
7.16.2.
7.16.3.
7.16.4.
7.16.5.
7.16.6.
7.16.7.
7.16.8.
7.17.
7.17.1.
7.17.2.
7.17.3.

Privatna Skola

Srednja Skola

Vjerska Skola

Vrti¢

Cuvanje djece

Skola izvedbenih umjetnosti

Skola za umjetnost

OGLASAVANJE / MARKETING
Agencija za marketing putem drustvenih

Agencija za odnose s javnoséu
MarketinsSka agencija

Medijska agencija

Oglasivacka agencija
Reklamiranje

Savjetnik za istrazivanje trzista
Unapredenje prodaje na prodajnom mjestu
Usluge internetskog marketinga
Usluge telemarketinga
POLJOPRIVREDA

Farma

Mlije¢na farma

Peradarska farma

Ribogojiliste

Stocarska farma

Urbana farma

Poljoprivredna usluga
Poljoprivredna zadruga
PRAVNE NAPOMENE
Odvjetnik 1 odvjetnicka tvrtka
Korporativni pravnik
Odvjetnik koji se bavi pitanjem

deontologije

7.17.4.
7.17.5.
7.17.6.
7.17.7.
7.17.8.
7.17.9.
7.17.10.
7.17.11.
7.17.12.
7.17.13.

Odvjetnik po ugovoru o zastupanju
Odvjetnik za imigracijsko pravo
Odvjetnik za internetsko pravo
Odvjetnik za kazneno pravo

Odvjetnik za maloljetnike

Odvjetnik za medicinsko pravo
Odvjetnik za medijsko pravo
Odvjetnik za nekretnine

Odvjetnik za obiteljsko pravo i razvode
Odvjetnik za pitanje intelektualnog

vlasnistva

7.17.14.

Odvjetnik za planiranje upravljanja

imovinom

7.17.15.
7.17.16.

Odvjetnik za porezno pravo
Odvjetnik za prava i obveze najmodavca i

najmoprimca

7.17.17.
7.17.18.

Odvjetnik za rad i zapoSljavanje
Odvjetnik za slucajeve voznje pod

utjecajem alkohola
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7.17.109.
7.17.20.
7.17.21.
7.17.22.
7.17.23.
7.17.24.
7.17.25.
7.17.26.
7.17.27.
7.17.28.

7.18.

7.18.1.
7.18.2.
7.18.3.
7.18.4.
7.18.5.

obilazak

7.18.6.

obilazak

7.18.7.
7.18.8.

Odvjetnik za stecajni postupak
Odvjetnik za tjelesne i dusevne povrede
Op¢i sudski sporovi

Vojni odvjetnik

Pravne usluge

Jamci

Javni biljeznik

Lobist

Privatni istrazitelj

Usluge obrade

PUTOVANJE | PRIJEVOZ
Autobusna linija

Putnicka tvrtka

Agencija za turisticki obilazak
Agencija za ekoloske izlete

Agencija za organizirani arhitektonski

Agencija za organizirani gastronomski

Agencija za organizirani obilazak umjetnina
Agencija za organizirani obilazak

Znamenitosti

7.18.9.

7.18.10.
7.18.11.

Agencija za organizirani povijesni obilazak
Agencija za turisti¢ki obilazak autobusom
Agencija za turisticki obilazak balonom na

vruéi zrak

7.18.12.
7.18.13.
7.18.14.
7.18.15.
7.18.16.
7.18.17.
7.18.18.
7.18.109.
7.18.20.
7.18.21.
7.18.22.
7.18.23.
7.18.24.
7.18.25.
7.18.26.
7.18.27.
7.18.28.
7.18.29.
7.18.30.
7.18.31.
7.18.32.
7.18.33.
7.18.34.
7.18.35.
7.18.36.
7.18.37.

Agencija za turisticki obilazak brodom
Turisticki vodic

Usluga prijevoza trokolicom

Usluga voznje kocijom

Putni¢ka agencija

Agencija za kruzna putovanja
Tranzitno ¢voriste

Autobusna postaja

Baza za hidroavione

Helidrom

Izlaz u zra¢noj luci

Salon zra¢ne luke

Stajaliste

Terminal zracne luke

Zracna luka

Zracna luka za balone

Zeljeznicka postaja

Postaja lake gradske Zeljeznice
Postaja podzemne Zeljeznice
Zeljeznicka stanica

Trgovina koja se bavi iznajmljivanjem
Iznajmljivanje automobila
Iznajmljivanje brodova
Iznajmljivanje egzoti¢nih automobila
Iznajmljivanje jet skija
Iznajmljivanje kamiona

7.18.38.
7.18.39.
7.18.40.
7.18.41.
7.18.42.
7.18.43.
7.18.44.
7.18.45.
7.18.46.
7.18.47.
7.18.48.
7.18.49.
7.18.50.
7.18.51.
7.18.52.
7.18.53.
7.18.54.
7.18.55.
7.18.56.
7.18.57.
7.18.58.
7.18.59.
7.18.60.

7.19.

7.19.1.
7.19.2.
7.19.3.
7.19.4.
7.19.5.
7.19.6.
7.19.7.
7.19.8.
7.19.9.

7.19.10.
7.19.11.
7.19.12.
7.19.13.
7.19.14.
7.19.15.
7.19.16.
7.19.17.
7.19.18.
7.19.19.
7.19.20.
7.19.21.
7.19.22.
7.19.23.
7.19.24.
7.19.25.
7.19.26.
7.19.27.
7.19.28.

Iznajmljivanje priklju¢nih vozila
Iznajmljivanje skutera

Najam ATV-a

Najam bicikala

Najam kanua i kajaka

RV Rental

Tvrtka za krstarenja

Usluga organizacije putovanja
Turisti¢ki informativni centar
Usluga prijevoza prtljage

Usluga prijevoza brodom / trajektom
Usluga prijevoza

Fishing Charter

Usluga dijeljenja prijevoza
Usluga prijevoza limuzinom
Usluga prijevoza od / do zra¢ne luke
Usluga taksi prijevoza

Usluga carter prijevoza autobusom
Usluga Skolskog prijevoza
Carter letovi privatnim zrakoplovom
Usluge zrakoplovne industrije
Zrakoplovna tvrtka

Zeljeznicka tvrtka

SPORT | REKREACIJA
Instruktor sporta i fitnesa
Instruktor golfa

Instruktor jedrenja / voznje broda
Instruktor plivanja

Instruktor ronjenja s bocama
Trener

Trener fitnesa

Skola jahanja

Skola skijanja i snowboardinga
Mijesto za sport i rekreaciju
Centar za flyboarding

Centar za gimnastiku

Centar za igru laserskim pistoljima
Centar za jahanje konja

Centar za kiteboarding

Centar za letenje zmajem

Centar za paintball

Centar za rafting / kajakastvo
Centar za skakanje s padobranom
Centar za veslanje na dasci
Dvorana za penjanje po stijeni
IgraliSte za bejzbol

IgraliSte za ragbi

Javni bazen

Klizaliste

Klizaliste za hokej

Konjicki centar

KoSarkaski teren
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7.19.29.
7.19.30.
7.19.31.
7.19.32.
7.19.33.
7.19.34.
7.19.35.
7.19.36.
7.19.37.
7.19.38.
7.19.30.
7.19.40.
7.19.41.
7.19.42.
7.19.43.
7.19.44.

Kuglana

Macevalacki klub

Mijesto za fitnes

Boksacki studio

Fitness studio sa sobnim biciklima
Grupni kondicijski boot camp program
Plesni studio

Studio za jogu

Studio za pilates

Studio za tai chi

Teretana / centar za tjelesnu kondiciju
Skola borilagkih vjestina

Mijesto za vjezbanje zamaha (golf)
Nogometno igraliSte

Odbojkaski teren

Ogradeni prostor za vjezbanje udaranja

(bejzbol)

7.19.45.
7.19.46.
7.19.47.
7.19.48.
7.19.49.
7.19.50.
7.19.51.
7.19.52.
7.19.53.
7.19.54.
7.19.55.
7.19.56.
7.19.57.
7.19.58.
7.19.50.
7.19.60.
7.19.61.
7.19.62.
7.19.63.
7.19.64.
7.19.65.
7.19.66.
7.19.67.
7.19.68.
7.19.609.
7.19.70.
7.19.71.
7.19.72.
7.19.73.
7.19.74.
7.19.75.
7.19.76.
7.19.77.
7.19.78.
7.19.79.

Park za skateboarding
Rekreacijski centar

Rodeo

Ronilacki centar

Skijasko odmaraliste

Staza za karting

Streljana

Streljana / loviste

Teniski teren

Teren za badminton

Teren za golf i ladanjski klub
Teren za minigolf

Teren za racquetball

Teren za skvos

Teren za voznju koturaljkama
Tecaj disk golfa

Zabavni park s rekreacijskim vozilima
Sportska liga

Amateur Sports League
Esports liga

Profesionalna sportska liga
Skolska sportska liga
Sportska momcad

Amaterski sportski klub
Profesionalni sportski klub
Tim Esports

Skolska sportska ekipa
Stadion, arena i sportska dvorana
Atletski stadion

Dvorana za hokej

IgraliSte za kriket

Nogometni stadion

Stadion za americki nogomet
Stadion za bejzbol

Stadion za koSarku

7.19.80.
7.19.81.
7.20.
7.20.1.
7.20.2.
7.20.3.
7.20.4.
7.20.5.
7.20.6.
7.20.7.
7.20.8.
7.20.9.
7.20.10.
7.20.11.
7.20.12.
7.20.13.
7.20.14.
7.20.15.
7.20.16.
7.20.17.
7.20.18.

Stadion za ragbi

Teniski stadion

TRGOVINA | MALOPRODAJA
Antikvarijat

Aukcijska kuca

Bescarinska prodavaonica

Butik

Buvljak

Darovni duc¢an

Diskontna trgovina

KnjiZzara

Fakultetska / sveucili$na knjizara
Nezavisna knjizara
Prodavaonica stripova

Vjerska knjizara

Knjizara i papirnica

Novinski kiosk

No¢na trznica

Odjeca i1 odjevni predmeti
Modni dodaci

Prodavaonica suncanih naocala i

dioptrijskih okvira

7.20.19.
7.20.20.
7.20.21.
7.20.22.
7.20.23.
7.20.24.
7.20.25.
7.20.26.
7.20.27.
7.20.28.
7.20.29.
7.20.30.
7.20.31.
7.20.32.
7.20.33.
7.20.34.
7.20.35.
7.20.36.
7.20.37.
zabavu

7.20.38.
7.20.39.
7.20.40.
7.20.41.
7.20.42.
7.20.43.
7.20.44.
7.20.45.
7.20.46.
7.20.47.

Prodavaonica torbi i putnih torbi
Prodavaonica SeSira

Trgovina nakita / satova

Trgovina odjece

Prodavaonica donjeg rublja
Prodavaonica kostima
Prodavaonica obuce

Salon vjencanica

Trgovina muske odjece

Trgovina odjece za bebe 1 djecu
Trgovina odjec¢e za kupanje
Trgovina odjece za trudnice i dojilje
Trgovina sportske odjece

Trgovina zenske odjece

Outlet trgovina

Pirotehnika

Poklon galerija

Pop-up trgovina

Prodaja i iznajmljivanje potrepstina za

Trgovina karnevalskih potrepstina
Prodajni centar

Prodavaonica e-cigareta
Prodavaonica mobitela
Prodavaonica opreme za dom i vrt
Dobavlja¢ nadstresnica
Prodavaonica kamina

Prodavaonica ku¢nih kina
Prodavaonica madraca
Prodavaonica tepiha i podnih obloga
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7.20.48.
7.20.49.
7.20.50.
7.20.51.
7.20.52.
7.20.53.
7.20.54.
7.20.55.
7.20.56.
7.20.57.
7.20.58.
7.20.59.
7.20.60.

Rasadnik i vrtni centar

Trgovina gradevinskim materijalom
Trgovina kuhinjskog namjestaja
Trgovina kuc¢anskih potrepstina
Trgovina namjeStajem

Trgovina rasvjetnih tijela

Trgovina roleta i zavjesa

Trgovina uredajima

Vrtni centar

Zeljezarija

Prodavaonica preparata za uljepSavanje
Trgovina kozmetike

Trgovina za kozmetiku i preparate za

uljepSavanje

7.20.61.
7.20.62.
7.20.63.
7.20.64.
7.20.65.
7.20.66.
7.20.67.
7.20.68.
7.20.609.
7.20.70.
7.20.71.
7.20.72.
7.20.73.
7.20.74.
7.20.75.
7.20.76.
7.20.77.
7.20.78.
7.20.79.
7.20.80.
7.20.81.
7.20.82.
7.20.83.
7.20.84.
7.20.85.

otkupa

7.20.86.
7.20.87.
7.20.88.
7.20.809.

Trgovina za prodaju perika
Prodavaonica pribora za hobi
Prodavaonica stakla i zrcala
Prodavaonica tekstila

Prodavaonica uredske opreme
Prodavaonica videoigara

Robna kuca

Sezonska trgovina

Suvenirnica

Thrift & Consignment Store
Trgovacki centar

Trgovina duhanskim proizvodima
Trgovina elektroni¢kom opremom
Trgovina audiovizualne opreme
Trgovina racunala

Trgovina glazbenih instrumenata
Trgovina igrama na sre¢u

Trgovina igracaka

Trgovina kolekcionarskim predmetima
Trgovina kuénih ljubimaca
Prodavaonica akvarijskih kuénih ljubimaca
Prodavaonica gmazova

Trgovina oruzjem

Trgovina potrepstina za selidbu
Trgovina proizvodima za zajam s pravom

Trgovina sportske opreme

Prodavaonica opreme za brdski biciklizam
Prodavaonica opreme za ribolov
Prodavaonica opreme za skijanje i

snowboarding

7.20.90.
7.20.91.
7.20.92.
7.20.93.
7.20.94.

Prodavaonica opreme za strelicarstvo
Prodavaonica opreme za surfanje
Prodavaonica skateboarda

Trgovina bicikala

Trgovina opremom za boravak na

otvorenom

7.20.95.

Trgovina starinama

7.20.96. Trgovina za film i glazbu
7.20.97. Trgovina za opskrbu restorana
7.20.98. Trgovina za trofeje i graviranje
7.20.99. Trgovina za umjetnost i obrt
7.20.100. Tvrtka za maloprodaju
7.20.101.
za boravak na otvorenom

7.20.102. Usluga kupovine
7.20.103. Veleprodaja madraca
7.20.104. Veleprodajna trgovina
7.20.105. Zalagaonica

7.21.  UMJETNOST | ZABAVA

7.21.1. Aktivnost pronalaska izlaza iz prostorije

(team building)

7.21.2. Akvarij

7.21.3. Arkadne igre
7.21.4. Cirkus

7.21.5. Dvorana za biljar
7.21.6. Dvorana za bingo
7.21.7. Karaoke

7.21.8. Kasino

7.21.9. Kino

7.21.10. Drive In kino

7.21.11. Kladionica

7.21.12. Klub za zabavu odraslih
7.21.13. Mjesto za izvedbe i dogadaje
7.21.14. Amfiteatar

7.21.15. Auditorij

7.21.16. Jazz & Blues klub

7.21.17. KazaliSte za izvedbene umjetnosti
7.21.18. Klub za ,,stand up* komediju
7.21.19. Mjesto za odrzavanje svirke uzivo
7.21.20. Operna kuca

7.21.21. Muzej

7.21.22. Djecji muzej

7.21.23. Muzej avijacije

7.21.24. Muzej likovnih umjetnosti
7.21.25. Muzej azijske umjetnosti
7.21.26. Muzej crtanih filmova
7.21.27. Muzej dekorativnih umjetnosti
7.21.28. Muzej dizajna

7.21.29. Muzej fotografije

7.21.30. Muzej kostima

7.21.31. Muzej moderne umjetnosti
7.21.32. Muzej suvremene umjetnosti
7.21.33. Muzej tekstila

7.21.34. Muzej povijesti

7.21.35. Lokalni muzej

7.21.36. Muzej civilizacije

7.21.37. Muzej sporta

7.21.38. Prirodoslovni muzej

7.21.39. Muzej racunala

Tvrtka za sportsku opremu i opremu
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7.21.40. Opservatorij

7.21.41. Planetarij

7.21.42. Plesni i no¢ni klub

7.21.43. Salsa klub

7.21.44. Trkaca staza

7.21.45. Ukleta kuca

7.21.46. Umjetnicka galerija

7.21.47. Zabavni i tematski park

7.21.48. Vodeni park

7.21.49. Zooloski vrt

7.21.50. Utociste za divlje zivotinje

7.21.51. Zooloski vrt za mazenje zZivotinja
7.22. ZNANOST, TEHNOLOGUA I
INZENJERSTVO

7.22.1. Biotehnoloska tvrtka

7.22.2. Geodet

7.22.3. Gradevinski inZenjer

7.22.4. Inzenjerske usluge

7.22.5. Kemijska tvrtka

7.22.6. Naftne usluge

7.22.7. Plinske i kemijske usluge

7.22.8. Tvrtka za informacijske tehnologije
7.22.9. Internetska tvrtka

7.22.10. Racunalna tvrtka

7.22.11. Softverska tvrtka

7.22.12. Telekomunikacijska tvrtka

7.22.13. Tvrtka za kabelsku i satelitsku televiziju
7.22.14. Tvrtka za elektronicke uredaje 1 opremu
7.22.15. Tvrtka za proizvodnju i opskrbu solarnom
energijom

7.22.16. Tvrtka za robotiku

7.22.17. Zrakoplovna tvrtka

Izvor: Facebook (bez dat.). Sve kategorije. Preuzeto 21.12.2020. s https://www.facebook.com/pages/category.
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