Uloga karakteristika drustvenih medija u odabiru
financijskih usluga

Barukci¢, Marko

Graduate thesis / Diplomski rad
2024

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://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:979679

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

Download date / Datum preuzimanja: 2024-11-06

Repository / Repozitorij:

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

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:979679
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://zir.nsk.hr/islandora/object/efzg:13011
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzg:13011
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efzg:13011

SveuciliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet
Strucni diplomski studij Digitalni marketing

ULOGA KARAKTERISTIKA DRUSTVENIH MEDIJA U ODABIRU
FINANCISKIH USLUGA

Diplomski rad

Marko Barukcic

Zagreb, rujan 2024.



SveuciliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet
Strucni diplomski studij Digitalni marketing

ULOGA KARAKTERISTIKA DRUSTVENIH MEDIJA U ODABIRU
FINANCUSKIH USLUGA
THE ROLE OF SOCIAL MEDIA CHARACTERISTICS IN CHOOSING
FINANCIAL SERVICES

Diplomski rad

Student: Marko Barukcic¢
JMBAG studenta: 0329011816
Mentor: doc. dr. sc. Tanja Komarac

Zagreb, rujan 2024.



SAZETAK

Znanje iz podrucja osobnih financija moze poboljsati kvalitetu Zivota svakog pojedinca. Razvojem
tehnologije doslo je do veée svijesti i potrebe za znanjem iz osobnih financija kako bi pojedinac
izabrao financijsku uslugu koja mu najvise odgovara. Drustveni mediji su postali primarni izvor

informiranja za financijske usluge.

Cilj rada je istraziti koji ¢imbenici drustvenih medija doprinose odabiru financijskih usluga
privatnih korisnika. Karakteristike koje utje€u na odabir financijskih usluga su: razina koristenja
drustvenih medija, korisnost informacija na druStvenim medijima, lakoc¢a koristenja, rizici i
kompatibilnost drustvenih medija i osobnih financija. Te karakteristike utjecu na ishode odabira,
zadovoljstvo i buduée koriStenje drustvenih medija za osobne financije i odabira financijskih

usluga.

Provedeno je istrazivanje na namjernom prigodnom uzorku 204 ispitanika koji koriste drustvene
medije kao izvor informiranja u podrucju financijskih usluga. Rezultati su pokazali da ispitanici ne
provode mnogo vremena na drustvenim medijima kako bi se informirali o osobnim financijama,
ali zato ispitanici lako koriste drustvene medije za osobne financije i nisu zabrinuti kada
raspravljaju o njihovim osobnim financijama na drustvenim medijima. Ispitanici smatraju da su
drustveni mediji kompatibilni s na¢inom kako koriste drustvene medije za osobne financije, ali
takoder smatraju da drustveni mediji nisu kompatibilni kod njihovog nacina financijskog
planiranja. Ispitanici ne vjeruju da drusStveni mediji povecéavaju njihovu sposobnost upravljanja
osobnim financijama, ali smatraju da su puno naucili o osobnim financijama, te su zadovoljni
financijskim smjernicama i savjetima koji dobiju na drustvenim medijima te planiranju koristiti ili

dalje koriste drustvene medije za osobne financije.

Kljucne rijeci: drustveni mediji, financijske usluge, osobne financije, karakteristike drustvenih

medija



ABSTRACT

Knowledge in the field of personal finance can improve the quality of life of every individual. With
the development of technology, there has been a greater awareness and need for knowledge in
personal finance so that individual can choose the best financial service. Social media has become

the primary source of information for financial services.

The paper aims to investigate which social media characteristics contribute to the choice of
financial services by private users. The characteristics that influence the choice of financial
services are the level of use of social media, the usefulness of information on social media, ease
of use, the risks and compatibility of social media and personal finance. These characteristics
influence the choice outcomes, satisfaction, and future use of social media for personal finance

and selection of financial services.

The research was conducted on a purposeful convenience sample of 204 users who use social
media as a source of information in financial services. The results showed that respondents do
not spend a lot of time on social media for personal finance information. Still, respondents easily
use social media for personal finance and are not worried when discussing their finances on social
media. Respondents believe that social media is compatible with the way they use social media
for personal finance, but they also think that social media is not compatible with their way of
financial planning. Respondents do not believe that social media increases their ability to manage
personal finances, but they think that they have learned a lot about personal finances and are
more satisfied with the financial guidelines and advice they receive on social media and planning

to use or continue to use social media for personal finances.

Keywords: social media, financial services, personal finance, social media characteristics
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1. UvOoD

1.1 Predmet i cilj rada

Predmet diplomskog rada su uloge karakteristika druStvenih medija u odabiru financijskih
usluga. Konkretnije, cilj je istraziti koje karakteristike drustvenih medija doprinose odabiru
financijskih usluga privatnih korisnika. Navedeno je potrebno istraziti zbog uo¢enog nedostatka

istrazivanja na korisnicima financijskih usluga u Hrvatskoj.

U literaturi (OCED, 2023.) se navodi kako financijske usluge, poput onih u podrucju osobnih
financija suklju¢ni dio svakodnevnog Zivota korisnika, ali mnogi korisnici nemaju dovoljno znanja.
Posjedovanje znanja o odabiru financijskih usluga moze pojedincu znacajno poboljsati uvjete za
Zivot. Kroz edukacije, obrazovanje, savjetovanje s financijskim stru¢njacima i drugim izvorima
informiranja moZe se poboljsati znanje. Danas pojedinci najcesc¢e koriste drustvene medije i
utjecajne osobe kao glavni izvor informacija o financijskim odlukama, odnosno koriStenju

financijskih usluga (Reiter, Qing i Nations, 2023.).

Kako bi se otkrilo koji su karakteristike drustvenih medija bitni kod donoSenja odluka o

financijskim uslugama provest ¢e se primarno istraZivanje.

1.2 Izvori i metode prikupljanja podataka

U radu su koriSteni primarni i sekundarni podaci. Jednokratnim empirijskim istrazivanjem na
namjernom prigodnom uzorku 204 korisnika koji koristi drustvene medije kao izvor informiranja
u podrucdju financijskih usluga prikupljeni su primarni podaci. Osnovni instrument istraZivanja bio

je strukturirani anketni upitnik u digitalnom formatu.

Kao sekundarni podaci koriStene su knjige i znanstveni te stru¢ni ¢lanci iz podruéja teme rada. Ti



podaci su prikupljeni metodom istrazivanja za stolom.

1.3 Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad se sastoji od Sest cjelina. Prva cjelina je uvod u kojem je prikazan predmet i cilj rada
kao i izvori i metodologija ovog rada. Sljedeca cjelina se bavi drustvenim medijima, te je
podijeljena na tri podcjeline u kojima su definirani drustveni mediji i njihov razvoj, vrste
drustvenih medija i trendovi na drustvenim medijima. Treca cjelina je usredotocena na financijske
usluge u kojoj su definirane financijske usluge i njihov razvoj, trziste financijskih usluga i vrste
financijskih usluga. Cetvrta cjelina je posveéena procesu donodenja odluka o koridtenju
financijskih usluga korisnika putem drustvenih medija. Cjelina se sastoji od Cetiri podcjeline i
kojima se definiraju specificnostii faze donosenja odluka kao i uloga i ¢imbenici drustvenih medija
u procesu donoSenja odluka i odabira financijskih usluga. Peta je cjelina posveéena analizi
provedenog istraZivanja o ulozi druStvenih medija u procesu donosenja odluka korisnika u
podrucju financijskih usluga, a zakljucak je Sesta i posljednja cjelina. Na kraju rada nalazi se popis

literature, slika i grafikona, s prilozima (anketnim upitnikom i Zivotopisom autora rada).



2. DRUSTVENI MEDUJI

2.1 Definicija i razvoj drustvenih medija

Carr i Hayes (2015.) su definirali drustvene medije kao internetske kanale koje korisnicima
omogucuju interakciju i selektivno samopredstavljanje, bilo u stvarnom vremenu ili neistodobno
s publikom koja izvlaéi vrijednost iz sadrzaja koji stvaraju korisnici i percepcije interakcija s

drugima.

Carr i Hayes (2015.) su u definiciji drustvenih medija ukljucili pet elementa koje ¢ine drustvene

medije, a to su:

1. Drustveni mediji su utemeljeni na internetu —temelj za ovu definiciju drustvenih medija je
internet. Internet omogucava povezivanje korisnika putem racunalne mreze diljem svijeta

te se odnosi na infrastrukturu sustava kao Sto je world wide web.

2. lIsklju€eni, postojani kanali (eng. disentrained, persistent channels) - iskljucivanje kanala je
komunikacija koju omogucuje odredeni kanal u kojem korisnik sudjeluje kada se moze
obvezati na sudjelovanje, za razliku od komunikacije ,licem u lice”, kada oba korisnika
komunikacijskog kanala moraju biti prisutna u isto vrijeme. Drustveni mediji daju
korisnicima komunikacijske alate koji ne zahtijevaju istovremenu pozornost korisnika u
interakciji te ¢ine vremenske obveze diskrecijskim i omogucuju vec¢u samoprezentaciju

dajuci pojedincima vremena da se selektivno i oportunisti¢ki predstave na mrezi.

3. Percipirana interaktivnost - s drugim korisnicima je neophodna za razlikovanje drustvenih
medija. Osobito kada algoritmi i druge tehnic¢ke znacajke djeluju online, najvaznije je da
korisnici percipiraju interaktivni element kako bi medij smatrali drustvenim, ¢ak i ako ta
interakcija nije s drugim korisnicima. Drustveni medij je inherentno drustven po prirodi,

jer nastoji stvoriti, kapitalizirati ili odrZavati drustvene interakcije medu svojim korisnicima.



Medutim, drustvene interakcije ne moraju biti specificno meduljudske prirode, ako
korisnik ima osjecaj interaktivhog angazmana s drugima.

4. Vrijednost koju stvara korisnik - proizlazi iz doprinosa ili interakcija s drugim korisnicima, a
ne sadrzaja koji stvara organizacija ili pojedinac. Vrijednost drustvenog medija moze se
razlikovati od njegovog sadrZaja koji ne mora stvarati korisnik. Sadrzaj se moze

organizacijski stvarati i promovirati uz, ili umjesto, doprinosa pojedinacnih korisnika.

5. Masovna komunikacija - odnosi se na slu¢ajeve kada se masovni komunikacijski kanali
koriste za meduljudsku komunikaciju. Interpersonalni kanali se koriste za masovnu
komunikaciju i kada korisnici istovremeno sudjeluju u masovnoj i interpersonalnoj
komunikaciji. Drustveni mediji poput YouTubea, Facebooka i X-a koriste se kao sredstva za
istrazivanje masovne osobne komunikacije, jer omogucuju pojedincima da posalju poruke
velikoj, ali Cesto interpersonalnoj, masovnoj publici, dok korisnici mogu odgovoriti ili

interpersonalno pojedincu ili putem vlastite masovne poruke.

Povijest drustvenih medija ima korijene u razvoju razlicitih usluga. Dvojica studenata sa sveuciliSta
Duke su izmislili Usenet, kao prvi sustav koji omogucuje svojim korisnicima da objave javne poruke
putem interneta (Kaplan i Haenlein, 2010.). Usenet je i distribuirani internetski sustav za rasprave
koji se temelji na konceptu elektronicke poste za dijeljenje kategoriziranih poruka. Korisnici mogu

Citati i objavljivati poruke u jednoj ili viSe kategorija (Sajithra i Patil, 2013.).

Za razvoj pretece drustvenih medija smatra se vaznim Eric Thomson koji je izumio LISTSERV 1984.
godine. LISTSERV je bio prvi softver liste elektroni¢ke poste u kojoj posiljatelj moze poslati jednu
poruku koja moze dodi do grupe ljudi. LISTSERV je povecao komunikaciju putem elektronicke
poste i pokazao se kao ucinkovit nacin da poruka dode do velikog broja korisnika u trenu (Sajithra

i Patil, 2013.).

Nakon toga, Jarkko Oikarinen je 1988. godine izumio Internet Relay Chat koje je omogucio grupnu
razmjenu poruka na forumima, takoder omogucio je komunikaciju jedan-na-jedan putem
privatnih poruka i prijenosa podataka. IRC softver dostupan je za gotovo svaki operacijski sustav

racunala koji podrzava TCP/IP umrezavanje (Sajithra i Patil, 2013.).



Nekoliko godina kasnije, Randy Conrads stvorio je Classmates.com. Cilj ove web stranice
drustvenih medija bio je pomodi ¢lanovima u pronalazenju prijatelja i poznanika iz Zivota, od
vrtiéa, do kolega s posla. Classmates.com je imao preko 50 milijuna ¢lanova. Bruce Ableson
pokrenuo je “Open Diary” u listopadu 1998. godine. U razdoblju od 1998. do 2004. godine doslo
je do raznih inovacija kao Sto je prijenos video sadrzaja uZivo na internet $to je omogudilo razvoj
prvih podcastova. Takoder, razvojem alata za olak$avanje stvaranja i odrzavanja web ¢lanaka
postavljenih obrnutim kronoloskim redoslijedom, sam proces objavljivanja postao je izvediv za
korisnike koji nemaju tehnicka znanja. Zahvaljujuci tim alatima nastali su prvi blogovi (Sajithra i

Patil, 2013.).

Sve vecéa dostupnost brzog pristupa Internetu dodatno je pridonijela popularnosti drustvenih
medija, Sto je dovelo do stvaranja drustvenih medija kao Sto su MySpace i Facebook. Web 2.0 i
korisnicki generirani sadrzaj (engl. User generated content) su dva koncepta su doprinijela razvoju
drustvenih medija koje se danas koriste. Web 2.0 odnosi se na alate za suradnju temeljene na
internetu koji se oslanjaju na sadrzaj koji stvaraju korisnici (Chen, De, Hu, i Hwang, 2014.).
Korisnicki generirani sadrzaj moZe se promatrati kao nacin na koji korisnici koriste drustvene
medije. Korisnicki generirani sadrzaj obicno se koristi za opisivanje razliCitih oblika sadrzaja koji su

javno dostupni i kreirani od strane korisnika (Kaplan i Haenlein, 2010.).

Razvojem tehnologije doslo je do nove faze interneta po nazivom Web 3.0 koji se temelji na
decentraliziranoj tehnologiji poput blockchaina, umjetne tehnologije, decentraliziranih financija,
kriptovaluta i metaversa (Kshetri, 2022.). Razlozi za decentraliziranost sustava kao $to su peer to
peer (P2P) ili decentraliziranih web ekosustava jesu velika koli¢ina osobnih podataka koje
posjeduju velike tehnoloske kompanija poput Google-a ili Meta-e, ranjivost mreie i

dezinformacije (Cao, 2022.).

Web 3.0 omogucuje korisnicima da imaju kontrolu nad svojim podacima na mrezi, privatnost i
besplatno stvaranje, razmjenu, dijeljenje i prijenos informacija. Takoder omogucuje identifikaciju,
ugovaranje, razmjenu i upravljanje javnim ili privatnim sadrzajem, proizvodima ili uslugama (Cao,

2022.).



Blockchain je decentralizirana mreza u kojoj su kriptografski blokovi (digitalni zapisi) lancano
vezani jedan za drugi, a svaki ¢vor replicira svoj prethodni blockchain. Blockchain je P2P mreza za
decentralizirane financije, gdje svaki ¢vor replicira, pohranjuje i aZurira identi¢nu glavnu knjigu
(Cao, 2022.). Metaverse je virtualizirano ili virtualno-fizicko iskustvo u kojem se korisnici udruzuju
u trodimenzionalnom svijetu u kojem postoji ekosustav koji nudi drustvene ili financijske usluge,

ekonomske aktivnosti i razmjenu dobara.

2.2 Vrste drustvenih medija

Kaplan i Haenlein (2010.) su klasificirali drustvene medije prema drustvenoj prisutnosti i
samopredstavljanju. Kolaborativni projekti omogucuju zajednicko i istovremeno stvaranje
sadrZaja od strane mnogih krajnjih korisnika i u tom su smislu vjerojatno najdemokratskija
manifestacija korisnicki generiranog sadrzaja. Kolaborativni projekti imaju nisku razinu drustvene
prisutnosti i samopredstavljanja. Blogovi su posebne vrste web stranica koje obi¢no prikazuju
sadrzaj oznacen datumom i obrnutim kronoloskim redoslijedom. Blogovima obi¢no upravlja samo
jedna osoba, ali pruzaju mogucnost interakcije s drugima putem dodavanja komentara. Blogovi
imaju visoku razinu samopredstavljanja, a nisku razinu drustvene prisutnosti. Zajednice sadrzaja
je drustveni mediji koji omogucuju dijeljenje sadrzaja izmedu korisnika, korisnici na sadrzajnim
zajednicama nisu duzni izraditi osobnu profilnu stranicu; ako to ¢ine, te stranice obi¢no sadrze
samo osnovne informacije, poput datuma kada su se pridruZili zajednici i broja podijeljenih
videozapisa. Zajednice sadrZaja imaju nisku razinu samopredstavljanja i srednju razinu drustvene
prisutnosti. Drustvene mreze su aplikacije koje korisnicima omogucuju povezivanje stvaranjem
profila s osobnim podacima, pozivanjem prijatelja i kolega da imaju pristup tim profilima te
medusobno slanjem izravnih poruka. Drustvene mreZe imaju visoku razinu samopredstavljanja i
srednju razinu drusStvene prisutnosti. Virtualni svjetovi su platforme koje repliciraju
trodimenzionalno okruzenje u kojem se korisnici mogu pojaviti u obliku personaliziranih avatara
i komunicirati jedni s drugima kao Sto bi komunicirali u stvarnom Zivotu. Virtualni svjetovi imaju
nisku razinu samopredstavljanja i visoku razinu drustvene prisutnosti. Virtualni drustveni svjetovi,
omoguéavaju stanovnicima da slobodnije biraju svoje ponasanje i u biti Zive virtualni Zivot slican

njihovom stvarnom Zivotu, imaju visoku razinu samopredstavljanja i drustvene prisutnosti.



Tablica 1. Klasifikacija druStvenih medija prema samoprezentaciji i drustvenoj prisutnosti

Samoprezentacija

Drustvena prisutnost

Niska Srednja Visoka
Visoka Blogovi Drustvene Virtualni
mreze drustveni
svjetovi
Niska Kolaborativni Zajednice Virtualni
projekti Sadrzaja svjetovi

Izvor: Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media. Business Horizons, str. 62. Preuzeto s https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003

Zhu i Chen (2015.) su podijelili drustvene medije na temelju dvije karakteristike: 1. prirodna
povezivanja korisnika (engl. nature of connection) i 2. razina prilagodbe poruka (engl. level of

customization of messages) (Tablica 1).

Prva karakteristika prirodnog povezivanja korisnika je bazirana na dvije grupe drustvenih medija
na temelju profila korisnika (engl. profile-based) i na temelju sadrzaja (engl. content-based). Ono

dijeli drustvene medije u dvije razli¢ite skupine s razli¢itim svrhama, priroda informacija i priroda

povezivanja (Zhu i Chen, 2015.).
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Tablica 2. Razlika izmedu drustvenog medija koji je utemeljen na profilu korisnika i na temelju

sadrZaja.

Utemeljen na profilu Utemeljen na sadrzaju
korisnika

Zariste Korisnik Postavljeni sadrzaj

Priroda informacije Teme su obi¢no povezane s Rasprave i komentari se
korisnikom temelju na sadrzaju

Glavna svrha Korisnici uspostavljaju veze Korisnici uspostavljaju veze
uglavnom zato Sto oni jer im se svidaju sadrzaji koje
zainteresirani za korisnika odredeni profil nudi
koji stoji iza profila

Primjeri Facebook, X, Whatsapp Instagram, Pinterest,

YouTube

Izvor: Zhu, Y--Q., & Chen, H.-G. (2015.). Social media and human need satisfaction: Implications for social
media marketing. Business Horizons, 58(3), str. 336.. Preuzeto s

https://doi.org/10.1016/j.bushor.2015.01.006

Razina prilagodbe poruka odnosi se na ciljanu publiku kome je taj sadrZaj namijenjen. Postoje
dvije vrste objava: jedna vrsta je prilagodena i namijenjena odredenoj osobi ili manjoj publici, a
druga vrsta objave se odnosi na sadrzaj koji je namijenjen svim zainteresiranim korisnicima(Zhu

i Chen, 2015.).

Tablica 3. Razlika izmedu prilagodene poruke i emitirane poruke.

Prilagodene poruke Emitirane poruke

Ciljana publika Namijenjeno odredenoj Namijenjeno Siroj javnosti

osobi ili maloj publici

Ekskluzivnost Da Ne
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Pravna dopustenja Dopusteno uz ogranicenja Nema ogranicenja

pristupa dopustenja

Primjeri Facebook komentari i Objave na X-u

privatne poruke

Izvor: Zhu, Y--Q., & Chen, H.-G. (2015.). Social media and human need satisfaction: Implications for social
media marketing. Business Horizons, 58(3), str. 337. Preuzeto s

https://doi.org/10.1016/j.bushor.2015.01.006

Zhu i Chen (2015.) su na temelju karakteristika je li drustveni medij baziran na korisniku ili sadrzaju
i je li sadrzaj baziran manjoj grupi korisnika ili svim korisnicima podijelili drustvene medije na Cetiri

kategorije:

1. Odnosi (eng. Relationship) — to su kategorija drustveni medija koja se temelje na profilu
korisnika i sastoji se uglavnom od prilagodenih poruka oznacenih kao ,,odnos”. Drustveni
mediji koji spadaju u skupinu odnosa su Facebook, LinkedIn i WhatsApp. Ovi drustveni
mediji obi¢no zahtijevaju obostranu potvrdu veze, primjerice prihvacanje zahtjeva za
prijateljstvo na Facebooku, omogucuju provjeru prijatelja i razlicite razine zastite
privatnosti te se uglavnom koriste za izgradnju ili odrZzavanje odnosa. Na takvim drustvenim
medijima vecinu veza uspostavljaju poznanici ili prijatelji poznanika. Ovdje korisnici
objavljuju objave na stranicama drugih, ostavljaju komentare na fotografije prijatelja ili
aZuriraju svoj status u zatvorenom krugu prijatelja. Poruke su prilagodene jednoj osobi ili

manjoj grupi prijatelja.

2. “Self-mediji” — su kategorija drustvenih medija utemeljena na profilu korisnika i ve¢inom
je poruka namijenjena Sirokoj javnosti. Kod “self-medija", korisnici prate profile koje su
otvorile poznate organizacije ili slavne osobe. Umjesto oslanjanja na tradicionalne
medijske kanale pod upravom medijskih poduzeca, ova vrsta drustvenih medija nudi
poslovnim subjektima priliku da upravljaju vlastitim komunikacijskim kanalima. Za

pracenje takvih profila potrebna je jednosmjerna inicijacija, a postoji vrlo ogranicen
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pregled profila. Na primjer, korisnici mogu “pratiti" slavnu osobu i primati obavijesti kad
god objavi na X-u ili mogu pratiti vijesti i dobiti najnovije vijesti prije nego sto se pojave na
web stranicama ili televiziji. Takoder, menadzeri marki mogu napraviti profile za svoje
proizvode, prikazati sve nove ili uzbudljive razvoje proizvoda i propagirati promocije putem
vlastitih medija na stranicama putem X-a ili Facebooka. Umjesto kupnje oglasivackog
prostora na tradicionalnim medijima, self-mediji omogucuje poslovnim subjektima da se

promoviraju onoliko koliko Zele uz minimalne troskove.

3. Kreativni odusak (eng. Creative outlet) — su kategorija drustvenih medija koja se temelji na
sadrZaju i prikazivanju poruka svim korisnicima. Takve usluge omogucuju korisnicima
pokazivanje vlastitih interesa, hobija i kreativnosti. Korisnici na takvim drustvenim
medijima objavljuju fotografije, videozapise koje su sami izradili ili recepte kako bi ih
podijelili s drugima sli¢nih interesa. Primjeri takvih drustvenih medija su YouTube za
objavljivanje videozapisa i Instagram za objavljivanje fotografija. Korisnici mogu pratiti tko
ima najzanimljivije sadrzaje, te medusobno razmjenjivati savjete i miSljenja. Ova vrsta
drustvenih medija povezuje korisnike na temelju njihovog kreativnog rada, dok u isto

vrijeme pruZa zabavu i estetski sadrzaj sljedbenicima.

4. Suradnje (engl. Collaboration) — su kategorija drustvenih medija koji se sastoji od stranica
koje se temelje na sadrzaju, ali se ipak mogu prilagoditi zahtjevima korisnika. Drustveni
mediji koji se temelje na suradnji omogucuju korisnicima da postave pitanje i odgovaraju
na njih, te da raspravljaju o odredenoj temi kao primjerice na Quori ili Redditu. Na tim
drustvenim medijima poruke su prilagodene za odredeno pitanje ili temu, obi¢no ono $to
je prethodni korisnik komentirao ili pitao; medutim, korisnici su ovdje prvenstveno

povezani sadrzajem ili onim Sto ih zanima, a ne zato $to se poznaju.

Na Slici 1 prikazane su opisane Cetiri kategorije.

10



Utemeljan na profilu korsnika

Slika 1. Cetiri kategorije drustvenih medija

Kategorije drustvenih medija

Prilagodene poruke

Emitirane poruke

Odnosi

Omogucavanje korisnicima
da se povezu, komuniciraju

Self-mediji

Omogucuje korisnicima da
objave novosti i drugi da

i izgrade odnos ih prate
(npr. Facebook, Linkedin, (npr. X, Weibo)
Line, Whatsapp)
Kreativni odusak Suradnje

Omogucujudi korisnicima
da zajednicki pronadu
odgovore, savjete, pomo¢

Omogucujudi korisnicima
da dijele svoje. interes,
kreativnost i hobiji jedni s

i postignu konsenzus
(npr. Quora, Reddit,
Yahoo! Answers)

drugima
(npr. YouTube, Flickr,
Foodily, Pinterest)

Utemeljen na sadrzaja

Izvor: Zhu, Y--Q., & Chen, H.-G. (2015). Social media and human need satisfaction: Implications for social
media marketing. Business Horizons, 58(3), str. 337. Preuzeto s

https://doi.org/10.1016/j.bushor.2015.01.006

Buzeta, De Pelsmacker i Dens (2020.) su istrazili Sest motiva korisnika za koristenje razli¢itih vrsta
drustvenih medija.
1. Zabava je motiv koji su definirali kao emocionalno olak$anje koji nastaje povremenom
rekreacijom.
2. Integracija i socijalna interakcija je osjec¢aj povezanosti korisnika koji im omoguduje da
povecaju svoje znanje o drugim ljudima i poveéaju mogucnosti druzenja. 2.
3. Osobni identitet je potreba za oblikovanjem vlastitog identiteta davanjem slike vlastite
osobnosti.
4. Informiranje je razumijevanje pojedinaca o relevantnim dogadajima i uvjetima u svijetu

oko sebe.
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5. Naknada je motiv u kojem korisnik namjerava da dobije neku buducu korist ili vanjsku
nagradu koja se u osnovi razlikuje od ponasanja.

6. OsnaZivanje je motiv u kojem je svrha pojedinca da pokaze svoj utjecaj ili moé na
percepciju drugih, izrazavajuci svoja misljenja i zahtijevajuéi poboljSanja u proizvodima,

uslugama i korporativnim politikama.

2.3 Trendovi na drustvenim medijima

Hootsuite (2024.) su u izvjeStaju za trendove na drustvenim medijima pokazali da je umjetna
inteligencija korisna za smanjenje opterecenja posla svojih zaposlenika, ali takoder potrosaci ¢e
manje koristiti sadrzaj koji je stvorila umjetna inteligencija. Drugi trend je odabir drustvenih
medija. IstraZivanje je pokazalo da se poduzeéa fokusiraju na samo nekoliko drustvenih medija
koji im nude najvedi povrat ulaganja, te vjeruju da LinkedIn, Instagram i WhatsApp imaju najvedi
povrat ulaganja. Trend povrata ulaganja na drustvenim medijima je taj da potrosaci misle da je
previse samopromocije marki, te da se marke moraju vise poistovjetiti s potrosacima.Prema
istrazivanju Maitri, Suherlan, Prakosos, Subagja i Ausata (2023.) trendovi na drustvenim medijima

SuU:

1. Video sadrzaji — vizualni mediji posjeduju znacajnu privlacnost i imaju sposobnost
zaokupiti fokus gledatelja ucinkovitije od tekstualnog sadrZaja. Sadrzaj mora biti uvjerljiv i

relevantan kako bi zadrzali fokus korisnika.

2. Suradnja s utjecajnim osobama — marketing utjecajnih osoba podrazumijeva partnerstvo s
istaknutim utjecajnim osobama na kanalima drustvenih medija koji posjeduju znacajnu i
utjecajnu publiku. Uklju¢ivanjem u partnerstva s utjecajnim osobama, poduzeéa mogu

prosiriti svoj doseg i uspostaviti vjerodostojnost za svoju marku.

3. Koristenje storya — prolazna znacajka storya, koja je dostupna na razli¢itim drustvenim

medija ukljuéujuéi Instagram, Facebook i Snapchat, omogucuje markama Sirenje prolaznog
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sadrZaja koji automatski nestaje unutar vremenskog okvira od 24 sata. Navedena funkcija
nudi nacin komunikacije s publikom koji je improviziraniji, autenticniji i privlaéniji.
Poduzeéa imaju moguénost koristiti funkciju kako bi ponudile ekskluzivhe uvide u svoje

poslovanje, predstavile nove proizvode ili provela promotivne kampanje.

AR i VR tehnologija -tehnologije prosirene stvarnosti (AR) i virtualne stvarnosti (VR)
korisnicima pruZaju sveobuhvatna i interaktivna iskustva koje marke mogu koristiti za
povecanje angazmana i uspostavljanje iskustava. Nekoliko marki koristi filtere prosirene
stvarnosti na razli¢itim platformama drustvenih medija kako bi korisnicima omogucili

virtualno testiranje njihovih proizvoda prije kupnje.

Personalizacija sadrzaja - implementacija chatbota za automatiziranu korisnic¢ku sluzbu,
usvajanje marketinskih taktika putem platformi za razmjenu poruka kao sto su WhatsApp

i Messenger te pojacan fokus na upravljanje podacima i povjerljivost korisnika.

Sadrzaj koji generiraju korisnici (eng. User generated content, UGC) - UGC se odnosi na
uklju¢enost korisnika u stvaranje sadrzaja koji je povezan s odredenom markom ili
proizvodom. PoboljSanje angazmana korisnika i uspostava povjerenja i vjerodostojnosti
marke rezultati su ovog pristupa. Poduzeé¢a imaju mogucnost potaknuti pojedince da
podijele svoja iskustva s proizvodima, generiraju inovativan sadrZaj koji se odnosi na marku

ili stvaraju natjecanja koja motiviraju korisnike da proizvedu sadrzaj specifiCan za marku.

Koristenje podataka i analitike - drustveni mediji nude razne alate za analizu podataka koji
mogu pomod¢i markama u razumijevanju ponasanja, sklonosti i zahtjeva korisnika.
Analizom ovih podataka marke imaju mogucnost optimizirati svoje marketinske kampanije,
prepoznati potrosacke trendove i donijeti informirane odluke na temelju podataka kako bi

poboljsale svoje marketinske rezultate.
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8. Upravljanje podacima i privatnost — u posljednjih nekoliko godina nastavo je trend oko
sigurnosti i zastite osobnih podataka. Zastita osobnih podataka je postala imperativ za
poduzedéa da se pridrzavaju rigoroznih pravila o privatnosti i zastiti korisnickih podataka.
Vaznost odrzavanja povjerenja korisnika je u porastu, a transparentnost u prikupljanju i
korisStenju podataka, zajedno s pruzanjem mogucénosti kontrole privatnosti korisnicima,

klju€ni su ¢imbenici.

9. Sposobnost prilagodbe na promjene trendova i ponasanja korisnika - marketinske taktike
na drustvenim medijima podloZne su promjenama kao odgovor na napredak tehnologije i
promjene u ponasanju korisnika. Stoga je klju¢no da marke ostanu u tijeku s najnovijim
trendovima, provode sveobuhvatnu analizu trZista i ustrajno mjenjanju svoje marketinske
pristupe kako bi odrzale relevantnost i ucinkovitost na drustvenim medijima koji se

neprestano razvijaju.

Semrush je u izvjesStaju trendova za 2024. godinu iznio da umjetna inteligencija ima znacajan
ucinak na trziste poslova u kojem dokazuju da kreativni marketinski poslovi imaju manju potraznju
otkako je dosao trend koriStenja umjetne inteligencije i da potrosaci Zele vecu transparentnost
kod koristenja umjetne inteligencije marki u stvaranju sadrzaja. Drugi trend je poboljSavanje
korisni¢kog iskustva uredaja povezanih na Internet (engl. Internet of Things) jer istraZivanje
pokazuje da su potrosaci zainteresirani za koristenje VR uredaja i 5G tehnologije. Treci trend je
da potrosaci biraju marke na temelju njihovih vrijednosti, drustvene odgovornosti, odrzivosti i
autenti¢nosti. Trend kratkih video zapisa je postao dominantan u svim demografskim skupinama,
te publika sve vise koristi podcaste i streaming usluge, a sve manje tradicionalne medije, te su
drustveni mediji postali vazan dio otkrivanja, istraZivanja i kupovine proizvoda ili usluga.
Posljednji trend je koriStenje novih tehnologija posebice za financijske usluge poput digitalnih
banki, blockchaina i decentraliziranih financija, gdje pokazuju veliku potraznju za tim uslugama.
Takoder, velika potraznja je u podrucju medicine i obrazovanja poput noSenja prstena koji prati

znanstveno stanje korisnika i obrazovanje zaposlenih preko stranica za uéenje.

Prema Finnu (2024.) trendovi u financijskim uslugama su:
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Umjetna inteligencija - ofekuje se utjecaj umjetne inteligencije na fintech i primjenu
umjetne inteligencije na chatbotove ove godine porasti kroz bankarsku tehnologiju, kao
$to su aplikacije i druge online novéane usluge, $to bi moglo proizvesti nove izvore prihoda.
Umjetna inteligencija je otvorila novi svijet inovacija koje mogu pomodi u personaliziraniju
financijskog planiranja i upravljanja ulaganjima. Buduéi da umjetna inteligencija ima
sposobnost pronalazenja trendova u podacima, umjetna inteligencija pomaze
osiguravateljima u stvaranju personaliziranih proizvoda koji bi mogli dovesti do tocnijih
procjena rizika i smanijiti troskove osiguranja za pojedince. Ovo je jedan od klju¢nih
trendova u financijskim uslugama i vrlo vjerojatno ¢ée biti ,,pokretacka snaga” promjena u
cijeloj industriji.

Tehnologija hibridnog racunalstva u oblaku — sve vise organizacija vidi prednosti pristupa
infrastrukturi, aplikacijama, posluZiteljima i viSe na zahtjev putem interneta. Nova
tehnologija i rast umjetne inteligencije dovode u pitanje brigu o osobnim podacima i
privatnosti, Sto ¢e u konacnici promijeniti regulatorne zahtjeve u financijskim uslugama.
ViSe ¢e organizacija vjerojatno prije¢i na modele hibridnog racunalstva u oblaku za svoja
radna opterecenja te za daljnje upravljanje i provodenje zadataka uskladenosti. To Sto se
dogada s hibridnom infrastrukturom u oblaku ne znaci da organizacija dobiva najvecu
ucinkovitost, funkcionalnost ili skalabilnost. Stoga financijske institucije moraju paziti na
digitalne transformacije i integracije potrebne za podrSku rastu i konkurentnosti u
odabranom hibridnom oblaku.

Upravljanje kibernetickom sigurnosti - umjetna inteligencija donosi vise izazova, posebno
kada je rije¢ o kibernetickim rizicima. Postojale su i vjerojatno ¢e i dalje postojati
kiberneti¢ke prijetnje koje postaju sve sloZenije kako se tehnoloski napredak nastavlja.
Napori za ublaZavanje i posjedovanje odgovarajucih alata za upravljanje rizikom bit ¢e od
vitalne vaznosti kako se prijetnje povecavaju. Ulaganje u alate i infrastrukturu za borbu
protiv takvih prijetnji vjerojatno ¢e se dogoditi u 2024. godini. Potreba za povecanim
otkrivanjem prijevara takoder ée biti vazna za promatranje u nadolazecoj godini jer sve vise

financijskih institucija isprobava umjetnu inteligenciju.
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Odrzivost - Organizacije unutar industrije financijskih usluga bit ¢e potaknute da podrze
ulaganja u zelene inicijative vise nego ikad prije. Obnovljivi izvori, recikliranje i smanjenje
ugljicnog otiska nalaze se uinicijativama za koje se ocekuje da ¢e ih organizacije primijeniti.
Iskustvo kupaca - Sada se korisnicko iskustvo takoder ¢esto naziva upravljanje korisni¢kim
iskustvom kako se pojavljuju strategije i tehnologije za poboljSanje poslovnih rezultata.
Nova tehnologija moze analizirati gotovo svaki detalj interakcije korisnika, Sto moze
poboljSati lojalnost korisnika i povecati zadovoljstvo tijekom vremena. Pruzatelji
financijskih usluga sada su sposobni poveéati funkcionalnost i izjednaciti oCekivanja kupaca
zahvaljujuéi ovim novim tehnologijama.

Otvoreno bankarstvo - Pretpostavka otvorenog bankarstva je da pruza siguran pristup
klijentovim financijskim podacima iz tradicionalnih banaka i drugih financijskih institucija
pomocu sucelja za programiranje aplikacija, takoder poznatih kao API-ji (engl. Application
Programming Interface). Oc¢ekuje se da ¢e se koristenje otvorenog bankarstva povecati jer
klijenti Zele preuzeti kontrolu nad time tko ima pristup njihovim podacima. API-ji bi
vjerojatno mogli postati preferirana metoda za pomo¢ bankama u povezivanju tehnologija
s njihovim internim sustavima i pojednostavljenju procesa.

Digitalne valute - Sektor financijskih usluga dozZivio je veliki pomak prema metodama
internetskog bankarstva i upravljanja imovinom, poput kreditnih kartica, sve u mreznom
okruZenju. Takoder, blockchain ¢e se takoder vjerojatno opet postati popularan. Zajednicki
sustav evidencije postati ¢e vaZniji za upravljanje povjerljivim informacijama i

transakcijama.
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3. SPECIFICNOSTI FINANCIJSKIH USLUGA

3.1 Definicija i razvoj financijskih usluga

Moderno bankarstvo i pruzanje financijskih usluga datira iz 13. stolje¢a kada su tada prve banke
u Genovi i Veniciji pruzale usluge razmjene valute i depozita u kojem su banke naplacivale kamate
(De Roover, 1954.). Zanimljivo je da je kod prvih oblika pruzanja financijskih usluga npr. kredita
kamata iznosila do 20%. Takoder, zbog bolje organizacije u upravljanjem kreditima i depozitima

dolazi do prvih oblika knjigovodstva i raCunovodstva (De Roover, 1954.).

Prvi vrijednosni papiri koji se su se koristili za trgovanje su bile drzavne obveznice u kojem
Talijanska gradska uprava izdala, takoder prve obveznice su omogucavale investitorima da
medusobno trguju. Prva medunarodna burza je bila u Antwerpu gdje bi medunarodni trgovci dosli

i trgovali vrijednosnim papirima (Smith, 2004.).

U 16. stoljecu zbog ratova i nesigurnosti u pomorskom prometu u svijetu, doslo je do potrebe da
drzave limitiraju rizike za transport robe. Kako bi podijelili rizik, omoguceno je trgovcima da ulazu
odredeni iznos, a za uzvrat bi dobili dio profita u slucaju da se brod vrati s robom u luku. Prva
takva kompanija koje je omogucavala trgovcima da ulaZu u putovanja je The Dutch East India
Company koja se smatra prvom korporacijom, te zbog te trgovanja njihovih dionica, doslo je do
osnhivanja prvog trziSta dionica koje je nastalo u Amsterdamu 1610. godine. U Amsterdamu se nije
samo trgovalo dionicama, nego i robom, valutama i osiguranjem. Takoder, doslo je do trgovanja

prvih financijskih derivata kao $to je futures ugovori i opcije (Smith, 2004.).
U literaturi se financijske usluge definiraju kao procesi u kojima potrosaci ili poduzeca stjecu
financijska dobra (Asmundson, 2011.). Ehrlich i Fanelli (2012.) navode da financijske usluge nisu

ni uslugu niti proizvodi, ali zadrZavaju pojedine elemente usluga i proizvoda.

Elementi proizvoda u financijskim usluga koji su Ehrlich i Fanelli (2012.) naveli su :
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Odvojivost — financijske usluge se ne mogu odvojiti od njihove potrosnje. Primjerice
potrosac ne mora biti fizicki prisutan da bi koristio tekuéi racun.

Nedostatak kvarljivosti - kreditna kartica ¢e biti tu kada je klijent Zeli. Nije pokvarljiv. To
pruzatelju financijskih usluga olakSava upravljanje ponudom i potraznjom.

Masovna proizvodnja - Usluge se obi¢no stvaraju i isporucuju jedna po jedna, dok se
proizvodi obi¢no masovno proizvode. Dok su mnoge financijske usluge individualizirane,
poput financijskih savjeta, druge se mogu masovno proizvoditi i masovno plasirati na
trziSte, poput polica osiguranja, Stednih racuna za fakultete ili sustava za analizu podataka

za trgovce obveznicama.

Ehrlich i Fanelli (2012.) navode da elementi usluga su:

e Niska barijera ulaska - Pocetni troskovi vrlo su niski, Sto znaci da postoji nekoliko
prepreka za stvaranje ili kopiranje financijske usluge. Kapitalni troSkovi stvaranja novog
proizvoda su zanemarivi. Takoder, nema troskova skladistenja ili fizicke distribucije.

e Brzina trzista - U financijskim uslugama ideja je proizvod. Ako investicijska banka smisli
novi nacin stvaranja novcanog toka (primjerice, prodajom udjela u buducoj zaradi pop
pjevaca), banka moZe poceti prodavati vrijednosne papire gotovo ¢im naprave planu
ponude.

e Nedostatak ekskluzivnosti - UspjeSan novi proizvod obicno moZe imati razdoblje
ekskluzivnosti, tijekom kojeg nema konkurencije. Proizvod moZe biti patentiran ili
pravno zasti¢en kako bi se sprijecilo da konkurenti naprave slican proizvod Ili su troskovi

izgradnje konkurentnog proizvodnog pogona previsoki da bi bili izvedivi.

Danas postoje razni oblici financijskih usluga. Prema Kurtu (2024.) postoje tri kategorije korisnika

financijskih usluga:

Osobne financije - Osobne financije su specificne za situaciju i aktivnost pojedinca. Stoga
financijske strategije uvelike ovise o zaradi, Zivotnim potrebama, ciljevima i Zeljama osobe.
Financijsko planiranje uklju¢uje analizu trenutnog financijskog polozZaja pojedinaca kako bi

se napravile strategije za buduce potrebe unutar financijskih ogranicenja.
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e Korporativne financije - Korporativne financije odnose se na financijske aktivnosti
povezane s vodenjem korporacije.

e Javne financije - Javne financije ukljucuju politike oporezivanja, potrosnje, proracuna i
izdavanja duga koje utjec¢u na to kako vlada pla¢a za usluge koje pruza javnosti. To je dio

fiskalne politike.

3.2 Trziste financijskih usluga

Razvojem tehnologije i interneta doslo je do sve veée ucestalosti koriStenja financijskih usluga. Za
razliku od proslosti, korisnik moze biti svatko tko ima pristup internetu. Danas korisnik moze
besplatno ili uz malu naknadu prebaciti novce sa svog racuna na drugi racun ili investirati u
fondove, obveznice, individualne dionice, kriptovalute ili ako korisnik ima znanja iz podrucja

financija moze ulagati u financijske derivate poput opcija ili future ugovora.

Financijska tehnologija ili skra¢eno Fintech prema Schueffelu (2016.) je nova financijska industrija
koja primjenjuje tehnologiju za poboljSanje financijskih aktivnosti. Razlozi prema Puschmannu

(2017.) zasto su financijske tehnologije sve ucestalije:

1. Promjena uloge informacijskih tehnologija — razvojem informacijskih tehnologija doslo je
do novih proizvoda, usluga, procesa i poslovnih modela za industriju financijskih usluga.
Medu istaknutim primjerima su crowdfunding ili peer-to-peer platforme za osiguranje koje

su se razvile kao komplementarni modeli banaka i osiguravajucih drustava.

2. Promjena ponasSanja potroSaca - upotreba elektronickih interakcijskih kanala od strane
korisnika porasla je posljednjih nekoliko godina i prisilila je mnoge pruZatelje financijskih
usluga da promijene veli€inu svojih podruznica, mreZe agenata i reorganiziraju upravljanja

kanalima prema hibridnoj interakciji s korisnicima i viSe samoposluZivanja korisnika.
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3. Promjena ekosustava - tradicionalne banke i osiguravaju¢a druStva smanjile su stupanj
pruzanja usluga tijekom posljednjih desetljeca Sto je dovelo do specijalizacije, $to je dovelo
do potpuno novih ekosustava uklju€ujudi i financijsko tehnoloskih start-upove, ali i do

ukljucivanja poduzeca izvan industrije financijskih usluga.

4. Promjena regulacija - iako je nakon financijske krize 2008. regulacija industrije financijskih
usluga porasla u gotovo svim podrucjima, mnoge su zemlje posljednjih godina pokrenule
inicijative za nize razine ulaza za fintech start-upove. Primjeri su London, Singapur i Hong
Kong koji su uveli fintech "sandbox" za eksperimentiranje s novim proizvodima i uslugama
te poslovnim modelima, poticanje razvoja trziSta sa specijaliziranim organizacijskim

jedinicama i pruzanje financijske potpore.

Financijski sustav ima kljuénu ulogu u gospodarstvu poticuci gospodarski rast, utjecuéi na
ekonomske rezultate svih sudionika kao i na njihovo ekonomsko blagostanje. Gospodarski rast se
postize financijskom infrastrukturom, u kojoj subjekti koji imaju sredstva koja dodjeljuju onima
koji imaju potencijalno produktivnije nacine ulaganja tih sredstava. Financijski sustav omogucuje
ucinkovitiji prijenos sredstava. Kako jedna strana u transakciji moze posjedovati superiornije
informacije od druge strane, to moZe dovesti do problema asimetrije informacija i neucinkovite
alokacije financijskih sredstava. Prevladavanjem problema asimetrije informacija financijski
sustav olakSava ravnotezu izmedu onih koji imaju sredstva za ulaganje i onih kojima su sredstva

potrebna (Darskuviene, 2010.).

Financijski sustav prema DarSkuviené (2010.) sastoji se od trziSta financijskih usluga, financijskih
posrednika i financijskih regulatora. Trzista financijskih usluga olaksavaju protok sredstava kako
bi se financirale investicije korporacija, vlada i pojedinaca. Financijske institucije su kljucni
sudionici na financijskim trzistima jer obavljaju funkciju posredovanja i na taj nacin odreduju tijek

sredstava. Financijski regulatori imaju ulogu nadzora i regulacije sudionika u financijskom sustavu.

20



Trziste financijskih usluga prema Darskuviené (2010.) je trZiSte na kojem se financijski instrumenti

razmjenjuju ili trguju. Trzista financijskih usluga obavljaju sljedeée tri glavne ekonomske funkcije:

Otkrivanje cijena - Funkcija otkrivanja cijena znadi da transakcije izmedu kupaca i
prodavaca financijskih instrumenata na trzistu financijskih usluga odreduju cijenu imovine
kojom se trguje. Istovremeno, potrebni povrat od ulaganja sredstava odreduju sudionici
na trzisStu. Motivacija za one koji traze sredstva ovisi o trazenom prinosu koji zahtijevaju
investitori. Upravo te funkcije financijskih trzista signaliziraju kako ée sredstva dostupna od
onih koji Zele posuditi ili uloZiti sredstva biti rasporedena izmedu onih kojima su sredstva
potrebna i kako ¢e ta sredstva prikupiti izdavanjem financijskih instrumenata.

Likvidnost - Funkcija likvidnosti pruza mogucénost investitorima da prodaju financijski
instrument, budué¢i da se naziva mjerom sposobnosti prodaje imovine po njezinoj
pravednoj trziSnoj vrijednosti u bilo kojem trenutku. Bez likvidnosti, ulagac bi bio prisiljen
drzati financijski instrument dok se ne steknu uvjeti za njegovu prodaju ili dok izdavatelj ne
bude ugovorno obvezan isplatiti ga. Duznicki instrument je likvidiran kada dospije, a
vlasnicki instrument je dok poduzece nije dobrovoljno ili prisilno likvidirano. Sva trzista
financijskih usluga pruzaju neki oblik likvidnosti. Medutim, razliita financijska trzista
karakteriziraju stupanj likvidnosti.

Smanjenja cijena transakcijskih troskova - Funkcija smanjenja transakcijskih troSkova
ostvaruje se kada sudionici financijskog trZista terete i snose troSkove trgovanja
financijskim instrumentom. U trZiSnim gospodarstvima ekonomski razlog za postojanje
institucija i instrumenata povezan je s transakcijskim troSkovima, stoga su preZivjele

institucije i instrumenti oni koji imaju najnize transakcijske troskove.

Financijski instrument moze se klasificirati prema vrsti potraZzivanja koje investitor ima prema

izdavatelju. Financijski instrument u kojem se izdavatelj obvezuje platiti ulagac¢u kamate plus

vratiti posudeni iznos je duznicki instrument. Duznicki instrument koji se naziva i instrument

zaduZenja, moze biti u obliku note, obveznice ili pozajmice. Plaéanje kamata koje izdavatelj mora

platiti utvrdeno je ugovorom. Ulagac u duznicki instrument ne moze ostvariti viSe od ugovorenog

iznosa. Zbog toga se duznicki instrumenti ¢esto nazivaju instrumentima s fiksnim prihodom.
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(Darskuviené, 2010.). u Tablici 4. prikazana je klasifikacija trzista s fiksnim prihodom temeljem

trziSta, znacajka i izdavatelja.

Tablica 4. Trziste s fiksnim prihodom

vrijednosti papiri

mogu zamijeniti za
dionice po unaprijed

odredenim uvjetima

Trziste Znacajka Izdavatelji
Dugorocan dug Obveznice Dugorocne obveze za Vlade, poduzeca
niz fiksnih plaéanja
Konvertibilni Obveznice koje se Poduzeda

instrumenti

vrijednosni papiri Osigurana Financijske institucije,
osigurani imovinom potraZzivanja koja Poduzeca
predstavljaju buduce
tokove plaéanja
Povlastene dionice Hibridi duga i kapitala Poduzeca
Srednjorocan dug Note Srednjorocne obveze Vlade
Note s promjenjivom Srednjorocni Poduzeca
stopom instrumenti s
kamatnim stopama
temeljenim na LIBOR-
uili drugom indeksu
Kratkorocan dug Bills Kratkoro¢ne obveze Vlade
Komercijalni papiri Kratkorocni duznicki Poduzeca
instrumenti
Potvrde o depozitu Kratkorocni duznicki Banka

Izvor: Darskuviené, V. (2010). Financial markets. Vytautas Magnus University. Kaunas. str. 12. Preuzeto s

22
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TrziSta dionica su trziSta koja organiziraju trgovanje na nacionalnoj i medunarodnoj razini takvim
instrumentima, kao Sto su obi¢ni kapital, povlastene dionice, kao i izvedenice na vlasnicke
instrumente. Redovne dionice predstavljaju djelomi¢no vlasnistvo nad poduzeéem i svojim
vlasnicima osiguravaju prava na buduée tokove prihoda, koji se ispla¢uju iz dobiti poduzeca i
obi¢no se nazivaju dividende. Povlastene dionice su financijski instrument koji predstavlja
vlasnicki udio u poduzedu i koji obi¢no ne dopusta pravo glasa svojim vlasnicima. Obi¢no ulagac u
povlastenim dionicama ima samo pravo na primanje fiksnog ugovorenog iznosa dividende i to

ovaj instrument Cini sliénim dugu (Darskuviené, 2010.).

TrziSte financijskih usluga u Hrvatskoj se konstantno razvijaju. Prema podaci Hrvatske narodne
banke (2024.) sveukupne investicije u dionicka drustva u Hrvatskoj su narasla za 1,358.78 milijardi
eura u posljednjih pet godina, te je portfelj ulaganja u domaca dionicka drustva iznosi sveukupno
6.555,60 milijardi eura. Stanovnistvo i neprofitne institucije koje sluze ku¢anstvima imaju najveci
udio ulaganja u dionicka drustva u Hrvatskoj koji iznosi 3.101,85 milijardi eura, zatim ih slijede
mirovinski fondovi koji imaju u vlasnistvu 1.635,87 milijardi eura u portfelju. Sto se tice
sveukupnog vlasnistva financijskih instrumenata financijska drustva posjeduju najvise financijskih
instrumenata 138.404,31 milijardi eura, a kuéanstva ukupno imaju 88.883,30 milijardi eura od
¢ega polovicu toga imaju u gotovini ili depozitima, dok Republika Hrvatska ima 38.352,07 milijardi
eura vrijednosti financijske imovine. Slijede ih mirovinski fondovi koji 21.962,52 milijardi eura.
Takoder kuéanstva imaju 24.473,45 milijardi eura financijski obveza $to je ukupno financijske neto

vrijednosti od 64,409,86 milijardi eura.

Prema izvjeScu o trgovini Zagrebacke burze u 2023. godini (2024.) vidi se da se Zagrebacka burza
razvija. Zahvaljujudi izdavanju drzavnih obveznica do povecanja sudionika na Zagrebackoj burzi 44
tisu¢e gradana je upisano za kupovinu drzavni trezorskih zapisa i obveznica. Promet dionica na
Zagrebackoj burzi je veci za 17,5%, obveznica za ¢ak 136%, a ETF-ova za 58%. Svi indeksi, osim

CROBEXkonstrukta koji je pao za 5,6%, znacajno su rasli, a najvise je rastao sektorski indeks
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CROBEXindustrija za 56,07%, dok je najmanji porast realizirao CROBEXturist za 16,7%. Svi ostali

indeksi ostvarili su rast veéi od 20%, a iz CROBEX indeksa najvise je rastao CROBEXprimea za 41%.

3.3 Vrste financijskih usluga

Asmundson (2011.) je podijelila financijske usluge na dvije vrste. Prva vrsta financijskih usluga su

osiguranja i srodne usluge. Usluge koje osiguravajuce kuce i slicne institucije pruzaju su:

Izravno osiguravanje - udruzuju premije onih koji Zele pokriti rizik i ispla¢uju one koji dozive
pokriveni osobni ili poslovni dogadaj, kao Sto je automobilska nesreca ili potonuce broda.
Reosiguranje —to mogu biti poduzeca ili bogati pojedinci koji pristaju, uz odredenu cijenu,
pokriti neke od rizika koje preuzima izravni osiguravatel;.

Posrednistvo u osiguranju —to mogu biti agencije ili brokeri, oni spajaju one koji Zele platiti

za pokrivanje rizika s onima koji su ga spremni preuzeti za odredenu cijenu.

Druga vrsta pruzatelja financijskih usluga su banke i drugi pruzatelji financijskih usluga, a usluge

koje pruzaju su (Asmundson, 2011.):

Prihvacanje depozita i povratnih sredstava te usluge kreditiranja — banka i pruzatelji placaju
korisnicima koji ostavljaju Stednju na racunu te oni zauzvrat kreditiraju korisnike ili ulazu s
ciljem ostvarivanja dobiti na razlici izmedu onoga Sto pladaju StediSama i iznosa koji
dobivaju od zajmoprimaca.

Sustav pladanja — banke i pruZatelji omogucuju prijenos sredstava od platitelja do
primatelja te olakSavaju transakcije i podmirenje racuna putem kreditnih i debitnih kartica.
Brokerske usluge — banke i brokeri pomazu poduze¢ima u kupnji i prodaji vrijednosnih
papira, deviza i derivata.

Izdavanje vrijednosnih papira — Investicijske banke pomazu poduzec¢ima prikupiti sredstva
prodajom udjela u poduzeéima ili izdavanjem obveznica.

Upravljanje imovinom - pruzatelji usluga nude savjete ili ulazu sredstva u ime korisnika koji

plac¢aju njihovu stru¢nost.
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Prema Hortonu (2023.) postoji osam financijskih institucija koje nude financijske usluge:

Centralne banke - SrediSnje banke su financijske institucije odgovorne za nadzor i
upravljanje svim drugim bankama.

Banke za gradane i komercijalne banke - banke za gradane nudile su proizvode
individualnim potrosac¢ima, dok su poslovne banke radile izravno s poduzeéima. Danas
vecina velikih banaka nudi depozitne raCune, zajmove i ogranicene financijske savjete
potrosac¢ima i tvrtkama.

Kreditne unije - Kreditna unija je vrsta neprofitne financijske institucije koja pruza
tradicionalne bankarske usluge, a osnivaju je, posjeduju i vode njeni ¢lanovi.

Stedno - kreditna udruzenja - Stedno-kreditne udruge daju pojedinaénim potro$acima
tekuée racune, osobne zajmove i hipoteke na nekretnine. Financijske institucije su u
vlasnistvu svojih klijenata ili zajednice. Stednja i zajam vrsta je $tednje koja se prema
zakonu zahtijeva za stvaranje odredenog broja zajmova osiguranih stambenom
nekretninom, ali cilj vecine Stednje i zajmova je davanje zajma za stambene hipoteke.
Investicijske banke - Investicijske banke su financijske institucije koje pruzaju usluge i
djeluju kao posrednici u slozenim transakcijama—na primjer, kada se startup priprema za
inicijalnu javnu ponudu (IPO) ili kada se jedno poduzece spaja s drugom. Takoder mogu
djelovati kao brokeri ili financijski savjetnici za velike institucionalne klijente kao $to su
mirovinski fondovi.

Brokerske tvrtke - Brokerske tvrtke pomazu pojedincima i institucijama u kupnji i prodaji
vrijednosnih papira medu dostupnim investitorima. Klijenti brokerskih tvrtki mogu trgovati
dionicama, obveznicama, zajedni¢kim fondovima, fondovima kojima se trguje na burzi i
nekim alternativnim ulaganjima

Osiguravajuca drustva - Financijske institucije koje pomaZzu pojedincima u prijenosu rizika
od gubitka poznate su kao osiguravajuca drustva. Pojedinci i tvrtke koriste osiguravajuéa
drustva za zastitu od financijskih gubitaka uslijed smrti, invaliditeta, nesreca, ostecenja
imovine i drugih nezgoda.

Hipotekarna drustva - financijske institucije koje su specijalizirane za izdavanje il

financiranje hipotekarnih zajmova su hipotekarna drustva. Dok vecina hipotekarnih tvrtki
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opsluzuje trziste pojedinacnih potrosaca, neke su se specijalizirale samo za moguénosti

kreditiranja komercijalnih nekretnina.

Jin, Gan i Anh (2024.) su utvrdili da Cetiri osnovne financijske usluge imaju znacajnu ulogu na
kucanstvo, to su Stednja jer omogucuje kucanstvu pla¢anje svojih obveza na vrijeme, digitalna
placanja kao brzi i jednostavni nacin plac¢anja, krediti kao osnovni nacin financiranja nekretnina i

pokretnina, te osiguranje kao financijska usluga koja nudi prebacivanje obveza u slu¢aju nesrece.
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4. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KORISTENJU FINANCIJSKIH USLUGA KORISNIKA PUTEM
DRUSTVENIH MEDIJA

4.1 Specifi¢nosti procesa donosenja odluka o koristenju usluge kod korisnika

Na proces donoSenja odluka u podrucju financijskih usluga veliki utjecaj imaju bihevioralni i
psiholoski faktori. Percepcija i obrada informacija o omjeru rizika i povrata i karakteristike
odredene imovine ili financijskih instrumenata u sredistu su psiholoskih aspekata koji dovode do

procesa donosenja financijskih odluka (Kaftandzieva i Cvetkoska,2021.).

Takoder, obrazovanje u podrucju financijske pismenosti se smatra vazinim faktorom kod
donosenija financijskih odluka. Prema istrazivanju OECD-a (2023.) samo 34% ispitanika je postiglo
minimalni ciljani rezultat o financijskoj pismenosti. Uz to, 84% ispitanika zna definirati inflaciju, ali
samo 64% ispitanika zna Sto je koncept vremenske vrijednosti novca, te kako taj koncept utjece
na vlastitu Stednju. Nadalje, istraZivanje pokazuje da oko 77% ispitanika razumije odnos izmedu
rizika i nagrade, no samo 42% odraslih mozZe objasniti koncept na pitanje sloZzenog ukamadivanja.
Cak i medu ispitanicima koje imaju S$tedne instrumente, samo 46% razumije slozeno

ukamacivanja.

Shefrin (2002.) definira bihevioralne financije kao primjenu psihologije na financijsko ponasanje
sudionika, te su Antony i Joseph (2017.) objasnili koncept bihevioralnih financija na dvije razine.
Prva razina je Behavioral Finance Micro (BFMI) koja ispituje ponasanjaili pristranosti pojedinacnih
ulagaca koji ih razlikuju od racionalnih aktera zamisljenih u klasi¢énoj ekonomskoj teoriji, a druga
razina je Behavioural Finance Macro (BFMA) koja otkriva i opisuje anomalije u hipotezi o

ucinkovitom trzistu koje bihevioralni modeli mogu objasniti.

Takoder AntonyiJoseph (2017.) su definirali da Cetiri ¢imbenika utjecu na financijskog ponasanje,

atosu:
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Heuristika - heuristika je mentalni precac koji pojednostavljuje slozene metode koje su
obi¢no potrebne za donoSenje odluka. Neke od heuristika su reprezentativnost,
dostupnost, usidrenost i prilagodba, familijarnost, pretjerano samopouzdanje, status quo,

averzija prema gubitku i Zaljenju, averzija prema dvosmislenosti i konzervativizam.

Framing — se definirana kao pogled donositelja odluka na problem i moguce ishode.
Kognitivni aspekti framinga se odrazavaju na nacin na koji ljudi organiziraju svoje

informacije, dok se emocionalni aspekti bave nacinom na koji registriraju informacije.

Emocije — kao Sto su strah, nada, ljutnja, Zaljenje, ponos, zabrinutost, uzbudenje, krivnja i
raspolozenje, takoder mogu utjecati na donosSenje odluka o ulaganju. Ove emocije

odreduju razinu tolerancije investitora na rizik.

Trzisni utjecaj - je uCinak kognitivnih pogresaka i pristranosti pojedinaca i grupe ljudi koji
utjeCu na trziSne cijene. Bihevioralne financije pretpostavljaju da trziSne anomalije stvaraju
fluktuacije u cijenama vrijednosnih papira. Bihevioralne financije pretpostavljaju da su
investitori iracionalni u procesu biranja svojih ulaganja, te ¢e ulagaci reagirati prema novim
informacijama. U tim uvjetima njihova odluka moZze biti podvrgnuta pogresnoj cijeni zbog

ogranicenja arbitraze.

Postoje razne pristranosti koji utje€u na odluke korisnika u podrucju financijskih usluga. Kumar i

Goyal (2014.) su istrazivali Cetiri pristranosti investitora, a te pristranosti su; pretjerano

samopouzdanje u kojem su ljudi previSe uvjereni u svoje znanje i vjestine te ignoriraju rizik koji

povezan s ulaganjem, ucinak dispozicije jo$ je jedna vaZzna pristranost u ponasanju u kojoj su

ulagaci skloniji prodaji profitabilnih dionica i skloniji zadrzZati dionice koje donosi gubitke, efekt

stada se odnosi na situaciju u kojoj se racionalni ljudi poénu ponasati iracionalno oponasajudi

prosudbe drugih dok donose odluke i home bias koji se odnosi na situaciju u kojoj pojedinci ili

institucije radije drze domace vrijednosne papire nego stranu imovinu u svom portfelju.
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Antony i Joseph (2017.) su uz pristranosti pretjeranog samopouzdanja, ucinka dispozicije i efekta
stada istrazivali i sljedece; reprezentativnu pristranost koja oznacuje sklonost investitora da
kupuje dionice koje predstavljaju pozeljne kvalitete kao Sto su visok rast prodaje i dobro
upravljanje i mentalno racunovodstvo koja odreduje sklonost korisnika da odredene dogadaje

smjeste u razliite mentalne prikaze na temelju povrsnih atributa.

Strah od propustanja (eng. fear of missing out) takoder ima snazan utjecaj na odluke korisnika.
Friederich, Meyer, Matute i Palau-Saumell (2024.) su istrazili utjecaj straha od propustanja na
investicijske odluke na trzistu kriptovaluta, te su definirali strah od propustanja kao opéu strepnju

izazvanu percepcijom propustanja iskustva ili proizvoda koji drugi ljudi uzivaju ili posjeduju.

4.2 Faze procesa donosenja odluke o koristenju usluga

Za odredivanje faza procesa donoSenja odluka o koriStenju usluga koristi se Engel, Kollat i
Blackwell model iz 1986. godine, a faze donosenja odluke su prepoznavanje problema, trazenje
informacija, evaluacija alternativa, kupnja i poslijekupovno ponasanje (Darley, Blankson i Luethge,

2010.).

Na proces donosenja odluka utjecu i eksterni faktori kao Sto su kulturni faktori, drustveni faktori,
osobni faktori i psiholoski faktori (Gajjar, 2013.). U kulturne faktore spadaju kultura, subkultura i
drustvena klasa, dok referentne grupe, obitelji i status spadaju u drustvene faktore. Osobni faktori
su: dob, zanimanje, ekonomska situacija, Zivotni stil i osobnost, a psiholoski faktori su: percepcija,
motivacija i vjerovanja (Gajjar, 2013.). Takoder, Darley, Blankson i Luethge (2010.) su dodali online
okruZenje kao eksterni faktor. U online okruZenje spada kvaliteta, sucelje, zadovoljstvo i iskustvo

koriStenja internetske stranice.

Darley, Blankson i Luethge (2010.) navode da korisnik u fazi istraZivanja trazi informacije iz

unutarnjih ili vanjskih izvora, a kada je korisnik u fazi kupnje na njega utjecu vjerovanja, stavovi i

29



namjere. U fazi poslijekupovnog ponasSanja moze doc¢i do kognitivne distance, konzumacije

proizvoda, zadovoljstva ili nezadovoljstva i dezinvesticije (Slika 2).

Slika 2. Proces donosenja odluka

Prepoznavanje problema Eksterni faktori
Individualne karakteristike
. Motivi
Unutranji izvore  <— »  Vrijednosti
senie inf . +— «  Zivotnistil
—— Trazenje informacija «  Osobnost
Eksterni izvori <+—— . o
Vjerovanja B : Drustveni utjecaj
1 *  Kultura
. . i — - Refere_ntne grupe
Evaluacija alternativa Stavovi i *  Obitelj
1 Situacijski i ekonomski
i| T timbenici
Namijera cim
. | Online okruzenje
Kupnja < »  Kvaliteta stranice
< ? *  Suéelje stranice
*  Zadovoljstvo koristenja
stranice
: *  Iskustvo koristenja
Poslijekupovno ponasanje < stranice
A
' v ) v
Kognitivne distance Konzumacija proizvoda Zadovoljstvo / nezadovoljstvo dezinvesticije
L A L Ve '

Izvor: Prilagodba autora prema Darley, W.K., Blankson, C., & Luethge, D.J. (2010). Toward an integrated
framework for online consumer behavior and decision making process: A review. Psychology &

Marketing, 27, str. 96. https://doi.orq/10.1002/mar.20322

4.3 Uloga drustvenih medija u procesu donosenja odluka korisnika financijskih usluga

Drustveni mediji postali su sastavni dio okruzenja financijskih informacija, mijenjajuéi nacin na
koji se financijske informacije, proizvodi i usluge konzumiraju i distribuiraju (Cookson, Mullins i

Niessner, 2024). Drustveni mediji imaju veliku ulogu u procesu informiranja korisnika o
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financijskim uslugama. Prema Al Atoom, Alafi, i Al-Fedawi (2021.) korisnici traze specificne vrste
informacija poput misljenja i komentara o sentimentu i povjerenju ulagaca u pojedine institucije
i o stavovima brokera o odredenim investicijama. Upotreba drustvenih medija u procesu
donosenju odluka o ulaganjima postala je popularna tijekom fenomena dionice GameStopa, u
kojoj su mladi ulagaci koji su se organizirali putem Redditovog WallStreetBets foruma,
koordinirajuéi zajednicku kupnju dionica GameStopa Sto je dovelo do ogromnog rasta GameStop

dionice (Espeute i Preece, 2024.).

Prosjecan ulagac koji koristi druStvene medije u svrhu donosenja odluka je mladi muskarac
prosje¢ne dobi izmedu 18 i 24 godine (Yunita, Arief, Warganegara i Hamsal,2022.) koji ima viSu
razinu tolerancije na rizik od ulagaca koji ne koriste drustvene medije. Portfolio mu je manji od
pet tisuca dolara te je zaposlena osoba. Najéesc¢e ulaze u fondove, microcap i penny dionice.
Razlog ulaganja je drustvena povezanost s drugima ili utjecaj vrSnjaka, drustvena odgovornost te

ucenje o ulaganju (Reiter, Qing i Nations, 2023.).

Vrlo vazinu ulogu o informiraju korisnika imaju i utjecajne osobe. Utjecajne osobe iz podrucja
financijskih usluga kolokvijalnog naziva “finfluenceri” su utjecajne osobe na drustvenim medijima
koji su usmjereni na financijsko obrazovanje (Fava, 2023.). Glavne karakteristike financijskih
utjecajnih osoba prema Espeute i Preece (2024.) su dostupnost sadrzaja, sadrzZaj nije u potpunosti
prilagoden regijama i sadrZaj dobiva visoku razinu angaZmana korisnika, a razlozi zasto ih korisnici
prate su: sadrZaj je informativan i zanimljiv, mogu se poistovijetiti s tzv. Finfluencerima i mogu
pristupiti njihovom sadrzaju u bilo kojem trenutku. Razlozi zasto korisnici vjeruju Finfluencerima
prema Espeute i Preece (2024.) su broj pretplatnika, transparentnost, motivacija utjecajne osobe

i njihovo obracanje direktno publici.

Finfluenceri mogu dobro utjecati na korisnike kroz savjetovanja. Espeute i Preece (2024.) iznose
da finfluenceri savjetuju svoje pratitelje da naprave fond za hitne sluéajeve, da Sto prije isplate
kredit s velikom kamatnom stopom i upozoravaju ih na rizike ulaganja u individualne dionice,

takoder daju savjete da diversificiraju portfolio i da ulazu dugorocno.
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Takoder, postoji nekoliko finfluencera koji savjetuju svoje pratitelje da se klade, umjesto da ulazu
ili im pokazuju nacine kako da se brzo obogate (Espeute i Preece , 2024.). Finfluenceri promoviraju
nepoznate kriptovalute bez da naznace da je pla¢ena promocija i bez da kazu rizike ulaganja u
kriptovalutu. Zbog navedenog mnogi su platili kazne Americkoj komisiji za reguliranje i trgovinu
vrijednosnim papirima (Benetton, Mullins, Niessner i Toczynski, 2023.). Moser i Brauneis (2023.)
su svom istrazivanju zakljucili da kada Fincluenceri objave sadrzaj koji je vezan za ulaganja u
tokene ili male kriptovalute dolazi do kratkotrajnog ogromnog obujma trgovanja i velikog povrata,
ali nakon tri dana od objave dolazi do naglog pada cijena i smanjenja obujma trgovanja, $to je vrlo

opasno za korisnike koji su odlucili ulagati u kriptovalute koje promoviraju.

Prema istrazivanju Nizozemske uprave za financijska trzista (2021.) na uzorku od 150 nizozemskih
financijskih utjecajnih osoba otkriveno je da nitko od 150 financijskih utjecajnih osoba nema
licencu za pruZanje savjetovanja te vecina nema formalno obrazovanje na podrudju financija.
Utjecajne osobe preporucuju riskantne financijske instrumente poput Forexa, CFD-ova i
kriptovaluta, promoviraju proizvode i usluge financijskih poduzeca kojima nije dopusten rad u
Nizozemskoj. Takoder, preporucuju brokere ili banke od kojih dobiju naknadu za svakog novog

korisnika koja banka ili broker dobije.

Drustveni mediji su vazan ¢imbenik u procesu odabiranja financijskih usluga. Kako je mladim
osobama od 18 do 24 godina glavni izvor informiranja drustveni mediji, posebice YouTube. Reddit
je u posljednjih nekoliko godina, zbog dionice GameStopa, postao vaZzan izvor za odabir
financijskih usluga. Cak 58% institucionalnih investitora su donijeli odluku na temelju informacija

koje se nalaze na Redditu (Espeute i Preece, 2024.).

Prema istrazivanju Luan, Chen, Ko, Lin i Phan (2024). zaklju¢eno je da utjecajne osobe na
drustvenim medijima koji imaju veliku razinu atraktivnosti, struénosti i pouzdanosti imaju
znacajan utjecaj na spremnost za ulaganje njihovih pratitelja. Takoder, pratitelji s niskom razinom

tolerancije na rizik viSe su pod utjecajem osobina atraktivnosti utjecajne osobe te imaju
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ocekivanja za veée povrate. Pratitelji s visokom razinom tolerancije na rizik pod ve¢im su
utjecajem osobina pouzdanosti utjecajnih osoba, jer im je kod odabira riskantne financijske usluge

potrebno povjerenje da bi se odabrali rizi¢ne financijske usluge s visokim povratima.

4.4 Cimbenici drustvenih medija u procesu odabira financijske usluge

Postoje dvije teorije koje daju teoretsku osnovu za ¢imbenike koriStenja drustvenih medija u
procesu odabira financijskih usluga. Prva teorija je Model prihvaéanja tehnologije (eng.
Technology Acceptance Model, TAM), a druga teorija je Difuzije inovacija (eng. Diffusion of
Innovation, DOI) (Cao, Gong, i Zeng, 2020.).

Prema Chau (1996.) Model prihvacanja tehnologije objasnjava nacin koriStenja informacijske
tehnologije tj. percipiranu korisnost i percipiranu jednostavnost korisStenja informacijske
tehnologije, dok difuzija inovacija je odlucivanje pojedinca ili organizacije da prihvati ili odbije
inovacije koje se temelje na njihovim percepcijama o inovaciji, a te percepcije su odredene
znanjem jedinice odlucivanja o inovaciji, koje mogu biti potaknuti razli¢itim unutarnjim ili

vanjskim ¢imbenicima.

Teorija difuzija inovacija sugerira da pet karakteristika inovacije utje¢u na usvajanje tehnologije,
a to su relativna prednost, kompatibilnost, sloZzenost, vidljivost i moguénost isprobavanja (Kwon,

Woo, Sadachar i Huang, 2021.).

Cao, Gong, i Zeng (2020.) su na temelju tih teorija definirali ¢etiri cimbenika koji utjecu na odabir

financijskih usluga:

1. Percipirana korisnost (eng. Perceived usefulness) — oznacava vjerovanje da drustveni mediji
pomazu korisniku za odabir financijskih usluga.
2. Percipirana jednostavnost koriStenja (eng. Perceived ease of use)- oznacava jednostavnost

koristenja drustvenih medija za odabir financijskih usluga.

33



3. Rizik - oznacava rizik ili zabrinutost koristenja drustvenih medija koji sprjecavaju korisnika
u koristenju drustvenih medija prilikom odabira financijskih usluga.
4. Kompatibilnost — oznacava uskladenost nacina na koji pojedinci koriste drustvene medije

za odabir financijskih usluga.

Kao posljedica koriStenja drustvenih medija za odabir financijskih usluga Cao, Gong, i Zeng (2020.)
su proucavali zadovoljstvo koristenja drustvenih medija za odabir financijskih usluga, pozitivan
ishod koristenja druStvenih medija za odabir financijskih usluga i daljnje koriStenje drustvenih
medija za odabir financijskih usluga. Istrazivanje je pokazalo da je kompatibilnost izmedu
koristenja drustvenih medija i individualnog stila upravljanja osobnim financijama bila
ishodima povezanim s osobnim financijama, te da su pozitivni ishodi bili su povezani s ve¢im
zadovoljstvom koristenja drustvenih medija i buduéim koristenjem drustvenih medija pri odabiru

financijskih usluga.
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5. ISTRAZIVANJE ULOGE KARAKTERISTIKA DRUSTVENIH MEDIJA U ODABIRU FINANCISKIH
USLUGA

5.1 Predmet i cilj istrazivanja

Predmet istrazivanja su karakteristike drustvenih medija bitne za proces donosenja odluka

korisnika u podrucju financijskih usluga.

Cilj istrazivanje otkriti ulogu karakteristika drustvenih medija u odabiru financijskih usluga, pri
kroz sedam glavnih ¢imbenika identificiranih u literaturi. To su: razinu koriStenja drustvenih
medija za financijske usluge, korisnost informacija na drustvenim medijima, lako¢u koristenja,

rizike, kompatibilnost, zadovoljstvo i buduce koristenje drustvenih medija za osobne financije.

5.2 Metodologija istrazivanja

Za potrebe rada prikupljeni su primarni podaci provedbom jednokratnog kvantitativnog
istrazivanja, odnosno distribucijom anketnog upitnika. U istraZivanju je sudjelovalo 204 ispitanika
koji koriste drustvene medije kao primarni izvor informiranja u podrucju financijskih usluga koje
su Cinile prigodni, namjerni uzorak. IstraZivanje se provodilo od 15. svibnja do 12. lipnja 2024.

godine.

Anketni upitnik je bio u digitalnoj formi, na Google Forms platformi. SadrZavao je ukupno 9
pitanja, te je bio podijeljen na drustvenim medijima, Redditu, Facebooku, Instagramu i
WhatsAppu, a ispunjavanje je bilo anonimno i dobrovoljno. Ispitanici su na pitanja odgovarali
koriStenjem Likertove ljestvice od pet stupnjeva. Tvrdnje koje su mijerile ulogu karakteristika
drustvenih medija u odabiru financijskih usluga su: razina koriStenja drustvenih medija za
financijske usluge, korisnost informacija na drustvenim medijima, lakoéa koristenja, rizici,
kompatibilnost, zadovoljstvo i buduce koristenje drustvenih medija za financijske usluge.
Navedeni ¢cimbenici preuzeti su iz istraZivanja Cao, Gong i Zeng (2020.) te su prevedeni na hrvatski

jezik i prilagodeni istrazivanju.
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5.3 Rezultati istraZivanja

U istrazivanju je sudjelovalo 204 ispitanika, od ¢ega je 201 (98,53%) ispitanik oznacio da koristi
bankarske usluge. Druga najkoristenija usluga je osiguranje, 124 (60,8%) ispitanika je oznacilo da
koristi osiguravajuce usluge, 86 (42,16%) ispitanika koristi investicijske usluge. Najmanje se
koriste usluge financijskog planiranja (14 ispitanika, Sto je 6,86%), te raCunovodstvene i porezne

usluge (11 ispitanika, Sto je 5,39%)(Grafikon 1).

Grdfikon 1. Financijske usluge koje ispitanici koriste

1. Koje financijske usluge koristite?
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Izvor: IstraZivanje

S obzirom na nacin kako ispitanici koriste financijske usluge, najviSe ih koriste putem mobilne
aplikacije, i to 182 ispitanika (89,22%), zatim 167 (81,86%) ispitanika koristi financijske usluge
odlaskom do financijske institucije, a najmanje korisnika, njih 54 (26,47%) koristi financijske

usluge putem web preglednika (Grafikon 2).
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Grafikon 2. Nacini koristenja financijskih usluga

2. Kako sve koristite financijske usluge?
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Izvor: IstraZivanje

Drustvene medije koje ispitanici najvise korisnite su: Instagram (163 ispitanika, 79,90%), Facebook
(159 ispitanika, 77,94%), TikTok (70 ispitanika, 34,31%), Reddit (66 ispitanika, 32,35%) i LinkedIn
(54 ispitanika, 26,47%). Drustvene medije koje ispitanici najmanje korisnite su: X (19 ispitanika,

9,31%) i Threads (7 ispitanika, 3,43%), prikazano na Grafikonu 3.

Grafikon 3. Drustveni mediji koji ispitanici koriste

3. Koje sve drustvene medije aktivno koristite?
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Izvor: IstraZivanje

Kako je ranije navedeno, istrazivanjem se nastojalo utvrditi karakteristike drustvenih medija u

odabiru financijskih usluga. Ispitane karakteristike su: razina koristenja druStvenih medija za

financijske usluge, korisnost informacija na drustvenim medijima, lakoc¢a koristenja, rizici,

kompatibilnost, zadovoljstvo i buduée koristenje drustvenih medija za osobne financije.

Razina koriStenja drustvenih medija za financijske usluge mjerena je s pet tvrdnji sa srednjim

vrijednostima i interpretacijama prikazanim u Tablici 3. Kao $to je moguce vidjeti iz rezultata s

vedinom tvrdnji se ispitanici u prosijeku ne slazu.

Tablica 5. Rezultati po tvrdnjama za razinu koristenja drustvenih medija za financijske usluge.

Tvrdnja Srednja Interpretacija
vrijednost
Puno vremena provodim citajuéi blogove o 2,34 Ispitanici se u prosijeku ne slazu s
osobnim financijama i/ili ulaganjima. navedenom tvrdnjom.
Cesto posjecujem drustvene medije 2,30 Ispitanici se u prosijeku ne slazu s
zbog osobnog ulaganja. navedenom tvrdnjom.
Provodim dosta vremena u potrazi za 2,30 Ispitanici se u prosijeku ne slazu s
financijskim savjetima putem drustvenih navedenom tvrdnjom.
medija.
Naucio/la sam dosta o osobnim financijama 2,63 Ispitanici se u prosjeku niti slazu
koristeéi drustvene medije. niti ne slazu s navedenom
tvrdnjom.
Drustveni mediji su utjecali na moje odluke u 2,52 Ispitanici se u prosjeku niti slazu
financijskom planiranju. niti ne slazu s navedenom
tvrdnjom.
N =204

Izvor: IstraZivanje
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Detaljniji uvid u svaku tvrdnju prikazan je u nastavku.

Najvedi dio ispitanika (39,71%) ne provodi previse vremena citajué¢i o osobnim financijama ili

ulaganjima, dok potpuno suprotno misljenje ima manji broj ispitanika (10,78%) (Grafikon 4).
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Grafikon 4. Citanje blogova o osobnim financijama i/ili ulaganjima
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Izvor: IstraZivanje

osobnim financijama i/ili ulaganjima.
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Kao i kod prethodnog pitanja, vecina ispitanika (39,22%) ne posjecuje ¢esto drustvene medije

zbog osobnog ulaganja. Samo 10,78% cesto posjecéuje drustvene medije zbog osobnog ulaganja

(Grafikon 5).
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Grdfikon 5. Posjecivanje drustvenih medija zbog osobnih financija
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40,20% ispitanika ne provodi previSse vremena u potrazi za financijskim savjetima putem

drustvenih medija, Sto mozZe znaditi da vrlo brzo pronalaze financijske savjete, dok samo 10,29%

ispitanika provodi dosta vremena na drustvenim medijima za pronalaskom financijskim savjetima

(Grafikon 6).

Grafikon 6. Potraga za financijskim savjetima putem drustvenih medija
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N=204

Izvor: IstraZivanje

Nadalje, 31,86% ispitanika smatra da nisu dosta naucili o osobnim financijama koristeci drustvene
medije, dok 17,16% ispitanika smatra da su dosta naucili o osobnim financijama koristedi

drustvene medije (Grafikon 7).

Grafikon 7. Nauceno znanje o osobnim financijama dobiveno koristeéi drustvene medije
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Izvor: IstraZivanje

Iz Grafikona 8. vidljivo je da skoro jedna trecina ispitanika (32, 84%) izjasnila da drustveni mediji
nemaju utjecaj na njihovo financijsko planiranje te se samo 11,27% slazu i 14,22% u potpunosti

slazu da su drustveni mediji utjecali na njihove odluke u financijskom planiranju.
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Grdfikon 8. Utjecaj drustvenih medija na odluke o financijskom planiranju

Drustveni mediji su utjecali na moje odluke u
financijskom planiranju.
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Izvor: IstraZivanje

Korisnost informacija na drustvenim medijima mjerena je s Ccetiri tvrdnje sa srednjim
vrijednostima i interpretacijom prikazanim u Tablici 4. |z rezultata je vidljivo da su ispitanici u

prosijeku blizu slaganja s navedenim tvrdnjama.

Tablica 6. Rezultati po tvrdnjama za korisnost informacija na drustvenim medijima.

Tvrdnja Srednja Interpretacija

vrijednost
Mislim da mi drustveni mediji mogu 3,66 Ispitanici su u prosjeku blizu slaganja s
pomoci u pristupu informacijama o navedenom tvrdnjom.

osobnim financijskim savjetima.

Mislim da drustveni mediji mogu pomoci 3,61 Ispitanici su u prosjeku blizu slaganja s
pronadi financijske stru€njake za osobne navedenom tvrdnjom.
financije.
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Mislim da drustveni mediji mogu pomodi 3,62 Ispitanici su u prosjeku blizu slaganja s
da naucim potrebne vjestine za navedenom tvrdnjom.

upravljanje financijama.

Mislim da drustveni mediji mogu pomodi 3,64 Ispitanici su u prosjeku blizu slaganja s

u ostvarivanju financijskih ciljeva. navedenom tvrdnjom.

N =204
Izvor: IstraZivanje

No, za dublji uvid u svaku tvrdnju prikazane su sve tvrdnje te zastupljenost u odgovorima

ispitanika.

Ispitanici uglavnom smatraju da su drustveni mediji koristan alat za pristup informacijama o
financijskim savjetima (Grafikon 9). Konkretnije, 25,49% ispitanika se slaze ili u potpunosti slaze
(36,76%) s tvrdnjom da im drustveni mediji mogu pomodi u pristupu informacijama o osobnim
financijskim uslugama. Za razliku od navedenih, 10,29% ispitanika koji se ne slazu ili u potpunosti

se ne slazu (12,25%) s tom tvrdnjom, ili su neutralnog stava (15,20%).

Grdfikon 9. Pristup informacijama o financijskim savjetima na drustvenim medijima

Mislim da mi drustveni mediji mogu pomoci u
pristupu informacijama o osobnim financijskim

savjetima.
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Kaois proSlom tvrdnjom, 36,27 % ispitanika se slazu u potpunostii 22,06 % ispitanika se slazu da
su drustvenih mediji korisni za pronalazak financijskih stru¢njaka, dok 10,29 % ispitanika se uopce
ne slaze i 13,24 % ispitanika ne vjeruju da im drustveni mediji mogu pomodéi u pronalasku

financijskih stru¢njaka, ostatak je neutralnog stava (18,14%) (Grafikon 10).

Grdfikon 10. Pronalazak financijskih stru¢njaka na drustvenim medijima

Mislim da drustveni mediji mogu pomoci pronaci
financijske struénjake za osobne financije.
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Izvor: IstraZivanje
Vedina ispitanika ima pozitivno misljenje i povjerenje za ucenje financijskih vjestina putem

drustvenih medija, te manji dio ispitanika ne vjeruju da mogu nauciti financijske vjestine putem

drustvenih medija ili je neutralnog stava (Grafikon 11).
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Grafikon 11. Ulenje financijskih vjestina preko drustvenih medija

Mislim da drusStveni mediji mogu pomoci da
naucim potrebne vjestine za upravljanje

financijama.
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Kao i u prethodnoj tvrdnji, vecina ispitanika vjeruje da drustveni mediji mogu pomodi ostvariti
financijske ciljeve, dok manji od polovice ispitanika smatra da drustveni mediji ne mogu pomoci

u ostvarivanju financijskih ciljeva, ili su neutralnog stava (Grafikon 12).

Grafikon 12. Korisnost drustvenih medija u ostvarivanju financijskih ciljeva

Mislim da drustveni mediji mogu pomoci u
ostvarivanju financijskih ciljeva.
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Izvor: IstraZivanje

Nadalje, lakoéa koriStenja drustvenih medija mjerena je s tri tvrdnje sa srednjim vrijednostima i

interpretacijom prikazanoj u Tablici 5. 1z rezultata je vidljivo da su ispitanici u prosijeku blizu

slaganja sa svim tvrdnjama.

Tablica 7. Rezultati po tvrdnjama za lako¢u korisStenja drustvenih medija.

Tvrdnja Srednja vrijednost Interpretacija
Mislim da je lako potraziti financijske 3,63 Ispitanici su u prosjeku blizu
informacije pomocdu drustvenih medija. slaganja s navedenom
tvrdnjom.
Mislim da je lako pristupiti informacije o 3,59 Ispitanici su u prosjeku blizu
osobnim financijama putem drustvenih slaganja s navedenom
medija. tvrdnjom.
Mislim da je lako komunicirati s drugima i 3,52 Ispitanici su u prosjeku blizu
razgovarati o mojim financijama putem slaganja s navedenom
drustvenih medija. tvrdnjom.
N =204

Izvor: IstraZivanje

Najvedi broj ispitanika, njih 35,29%, vjeruje u potpunosti da je lako potraZiti financijske

informacije na druStvenim medijima, te se njih 25% slaZe da je lako potraZiti financijske

informacije na druStvenim medijima, a 11,76% ispitanika smatra se u potpunosti nije sloZilo s

tvrdnjom, te 9,31% nije se slozilo s tvrdnjom (Grafikon 13).
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Grdfikon 13. Lakoca pronalaska informacijama o financijskim savjetima na drustvenim medijima
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Izvor: IstraZivanje

Kako je lako potraziti financijske informacije na drustvenim medijima, tako je i lako pristupiti

informacijama o osobnim financijama. Vedina ispitanika smatra da je vrlo lako pristupiti

informacijama, dok manje od jedne Ccetvrtine ispitanika smatra da je tesSko pristupiti

informacijama o osobnim financijama na drustvenim medijima (Grafikon 14).

Grafikon 14. Lakoca pristupa informacijama o osobnim financijama na drustvenim medijima
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Izvor: IstraZivanje
Kao i kod prethodne tvrdnje, jedna trecina ispitanika se u potpunosti slaze (33,33%) da je lako
komunicirati o osobnim financijama putem drustvenih medija, a samo 11,76% se uopce ne slaze

s tom tvrdnjom (Grafikon 15).

Grafikon 15. Lako¢a komuniciranja o osobnim financijama na drustvenim medijima

Mislim da je lako komunicirati s drugimaii
razgovarati o mojim financijama putem drustvenih

medija.
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Izvor: IstraZivanje

Sljedece su mjereni rizici koristenja drustvenih medija s dvije tvrdnje sa srednjim vrijednostima i
interpretacijama prikazane u tablici 6. Ispitanici po pitanju obje tvrdnje blago naginju neutralnom

stavu.

Tablica 8. Rezultati po tvrdnjama za rizike koriStenja drustvenih medija.

Tvrdnja Srednja vrijednost Interpretacija
Zabrinut/a sam za privatnost kod koristenja 2,54 Ispitanici se u
drustvenih medija za raspravu o mojim prosjeku niti slazu
financijama. niti ne slazu s
navedenom.
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tvrdnjom

Zabrinut/a sam za sigurnost kod 2,57 Ispitanicise u
koriStenja drustvenih medija za raspravu o mojim prosjeku niti slazu
financijama. niti ne slazu s

navedenom

tvrdnjom.

N =204

Izvor: IstraZivanje

Detaljniji uvid u obje tvrdnje je u nastavku.

Iz Grafikona 16. vidi se da ispitanici nisu zabrinuti za svoju privatnost kod raspravljanja o

financijama na drustvenim medijima. Samo 12,25 % ispitanika je jako zabrinuto za svoju

privatnost na drustvenim medijima (te se uopée nije slozilo s navedenom tvrdnjom).
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Grdfikon 16. Rizik privatnosti na drustvenim medijima

Zabrinut/a sam za privatnost kod koristenja
drustvenih medija za raspravu 0 mojim

financijama.
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Izvor: IstraZivanje
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Kao i kod prethodnog grafikona, na Grafikonu 17 vidi se da vecina korisnika nije zabrinuta za svoju

sigurnost na drusStvenim medijima za raspravu o svojim financijama. Manji udio ispitanika je

zabrinut za sigurnost na drustvenim medijima kada se raspravlja o financijama korisnika.
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Grafikon 17. Rizik sigurnosti na drustvenim medijima

Zabrinut/a sam za sigurnost kod koristenja
drustvenih medija za raspravu 0 mojim

financijama.
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Izvor: IstraZivanje

Kompatibilnost koriStenja drustvenih medija i osobnih financija mjerena je s tri tvrdnje sa

srednjim vrijednostima i interpretacijama prikazani su u Tablici 7. |z rezultata je vidljivo da su

ispitanici u prosjeku neutralnog stava po pitanju svih tvrdniji.
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Tablica 9. Rezultati po tvrdnjama za kompatibilnost koristenja drustvenih medija i osobnih

financija.

Tvrdnja Srednja Interpretacija

vrijednost

Mislim da koriStenje drustvenih medija odgovara 3,37 Ispitanici se niti slazu niti ne
nainu na koji se odnosim prema svojim slazu s navedenom tvrdnjom.
financije.

Mislim da koriStenje drustvenih medija odgovara 2,89 Ispitanici se u prosjeku niti slazu
mom stilu financijskog planiranja. niti ne slazu s navedenom

tvrdnjom.
Mislim da je koristenje drustvenih medija 2,88 Ispitanici se u prosjeku niti slazu
kompatibilno s na¢inom kako upravljam svojim niti ne slazu s navedenom
financijama. tvrdnjom.
N =204

Izvor: IstraZivanje

Iz Grafikona 18. vidi se da vedini ispitanika odgovara nacin na koji koriste drustvene medije za

svoje financije. Takoder, vidimo da ¢ak 21,08% ispitanika neutralno s tom tvrdnjom (Grafikon 18).

Grafikon 18. Nacin koristenja drustvenih medija za financije

Mislim da koriStenje drustvenih medija odgovara
nacinu na koji se odnosim prema svojim financije.
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Izvor: IstraZivanje

Grafikon 19. prikazuje da za 27,45% ispitanika koriStenje drustvenih mediji uopée ne odgovara
njihovom stilu financijskog planiranja. Slicno je i za 15,69% ispitanika koje se ne slaze da drustveni
mediji odgovaraju njihovom financijskom planiraju. Ostali ispitanici su neutralnog stava, njih
18,63%. Dio ispitanika smatra da koriStenje druStvenih medija odgovara njihovom stilu

financijskog planiranja 17,16% i u potpunosti odgovara 21,08%.

Grafikon 19. Uskladenost koristenja drustvenih medija za financijsko planiranje sa stilom
financijskog planiranja
Mislim da koriStenje drustvenih medija odgovara
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Izvor: IstraZivanje
Najveci broj ispitanika (26,47%) smatra da drustveni mediji nisu kompatibilni s na¢inom kako

upravljaju svojim financijama. Zanimljivo da ¢ak 22,06% ispitanika ima potpuno drugo misljenje,

te je 16,18% ispitanika neutralno s tom tvrdnjom (Grafikon 20).
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Gradfikon 20. Uskladenost nacina koristenja drustvenih medija za financijsko planiranje s
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Izvor: IstraZivanje

Sljedece su mjereni ishodi koristenja drustvenih medija za osobne financije s Cetiri tvrdnje sa

srednjim vrijednostima i interpretacijama prikazanim u Tablici 8. Kao Sto je vidljivo iz rezultata, s

tri od Cetiri tvrdnje ispitanici su neutralnog tava, a kod jedne naginju slaganju.

Tablica 10. Rezultati po tvrdnjama za ishode koristenja drustvenih medija za osobne financije.

Tvrdnja Srednja vrijednost | Interpretacija
Drustveni mediji mi pomaZzu pristupiti 2,71 Ispitanici se u prosjeku niti
osobnim financijama. slazu niti ne slazu s

navedenom tvrdnjom.

Drustveni mediji poboljSavaju moju 2,86 Ispitanici se u prosjeku niti
sposobnost upravljanja osobnim slazu niti ne slazu s
financijama. navedenom tvrdnjom.
Drustveni mediji poveéavaju moje znanje 3,43 Ispitanici se niti slazu niti ne
0 osobnim financijama slazu s navedenom tvrdnjom.
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Drustveni mediji mi omogucuju pristup 3,54

savjetima o osobnim financijama.

Ispitanici su u prosjeku blizu
slaganja s navedenom

tvrdnjom.

N =204

Izvor: IstraZivanje

Detaljniji uvid u svaku tvrdnju prikazan je u nastavku.

Kao Sto je prikazano na Grafikonu 21, ispitanici su podijeljeni. Skoro treéina ispitanika (32,35%)

smatra da drustveni mediji uopée ne pomazu pristupiti osobnim financijama, odnosno njih

19,12% smatra da drustveni mediji ne pomazu pristupiti osobnim financijama. Suprotno, 19,12%

smatra da u drustveni mediji u potpunosti pomazu pristupiti osobnim financijama, da pomazu za

16,18% ispitanika. Samo, 13,24% je neutralnog stava.

Gradfikon 21. Pristup osobnim financijama putem drustvenih medija

DruStveni mediji mi pomaZu pristupiti osobnim

financijama.
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Izvor: IstraZivanje
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Prema Grafikonu 22. vidljivo je da ne$to manje od polovice ispitanika vjeruju da njihove
sposobnosti upravljanja osobnim financijama nisu poboljSane zbog drustvenih medija. Dio
ispitanika smatra suprotno, 21,57% ispitanika vjeruje da drustveni mediji u potpunosti
poboljSavaju njihovu sposobnost upravljanja osobnim financijama, slicno kao i 16,67% ispitanika

koje se slozilo. 14,22% je ostalo neutralnog stava.

Grafikon 22. Poboljsavanje sposobnosti upravljanja osobnim financijama

Dru&tveni mediji poboljSavaju moju sposobnost
upravljanja osobnim financijama.
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Izvor: IstraZivanje

Za razliku rezultata prikazanih u prethodnom Grafikonu 22, iz rezultata u Grafikonu 23 vidljivo je
vise od polovice ispitanika vjeruju da su drustveni mediji povecaju znanje o osobnim financijama.

Manje od polovice ispitanika se ne slaZe ili je neutralnog stava.
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Grafikon 23. Povecanje znanja upravljanja osobnim financijama

Drustveni mediji povecavaju moje znanje o
osobnim financijama.
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Izvor: IstraZivanje

Takoder, vecini ispitanika smatra da drustveni mediji omogucavaju pristup savjetima o osobnim

financijama, dok se maniji dio ispitanika ne slaZe ili je neutralnog stava (Grafikon 24).

Grafikon 24. Pristup savjetima o osobnim financijama na drustvenim medijima

Drustveni mediji mi omogucuju pristup savjetima o

osobnim financijama.
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Izvor: IstraZivanje

Sljedece je mjerena varijabla zadovoljstvo koriStenja drustvenih medija za osobne financije s

dvije tvrdnje sa srednjim vrijednostima i interpretacijama prikazanim u Tablici 9. Za obje tvrdnje

ispitanici su u prosijeku blizu slaganja.

Tablica 11. Rezultati po tvrdnjama za zadovoljstvo korisStenja drustvenih medija za osobne

financije.
Tvrdnja Srednja vrijednost | Interpretacija
Zadovoljan/na sam smjernicama koje 3,50 Ispitanici su u prosjeku blizu
pruzaju drustveni mediji o osobnim slaganja s navedenom
financijama. tvrdnjom.
Zadovoljan/na sam financijskim savjetima 3,50 Ispitanici su u prosjeku blizu
koje mogu dobiti na od drustvenim slaganja s navedenom
medijima. tvrdnjom.

N =204

Izvor: IstraZivanje

Detaljni uvid u obje tvrdnje je prikazan u nastavku.

Iz Grafikona 25. mozZe se vidjeti da su ispitanici ve¢inom zadovoljni sa smjernicama o osobnim

financijama na drustvenim medijima. Cetvrtina ispitanika nije zadovoljna smjernicama koje

pruzaju drustveni mediji o osobnim financijama, a 21,08% je neutralnog stava.
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Grafikon 25. Zadovoljstvo o osobnim financijama na drustvenim medijima

Zadovoljan/na sam smjernicama koje pruzaju
drustveni mediji o osobnim financijama.
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Izvor: IstraZivanje

Ispitanici su ve¢inom zadovoljni financijskim savjetima dobivenim na drustvenim medijima, dok
jedna cetvrtina ispitanika nije zadovoljna financijskim savjetima koji su dobili na drustvenim

medijima, ili su neutralnog stava (19,61%) (Grafikon 26).

Grafikon 26. Zadovoljstvo savjetima o osobnim financijama na drustvenim medijima

Zadovoljan/na sam financijskim savjetima koje
mogu dobiti na od drustvenim medijima.
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Izvor: IstraZivanje
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Na kraju je mjerena varijabla buduce koriStenja drustvenih medija za osobne financije mjerena
je s dvije tvrdnje sa srednjim vrijednostima i interpretacijama prikazanim u Tablici 10. Ispitanici su

kod obje tvrdnje izmedu neutralnog stava i slaganja.

Tablica 12. Rezultati po tvrdnjama za bududée koristenje drustvenih medija za osobne financije.

Tvrdnja Srednja vrijednost Interpretacija
U buduénosti planiram koristiti ili nastaviti 3,45 Ispitanici se u prosjeku niti
koristiti drustvene medije u svrhu osobnih slazu niti ne slazu s
financija. navedenom tvrdnjom.
Planiram koristiti ili nastaviti koristiti 3,54 Ispitanici su u prosjeku blizu
drustvene medije za ucenje novih vjestina slaganja s navedenom
upravljanja osobnim financijama. tvrdnjom.

N =204

Izvor: IstraZivanje

Uvid u svaku tvrdnju prikazan je u nastavku.
Kao sSto je prikazano na Grafikonu 27, ve¢inom ispitanici smatraju da ¢e i u buduénosti koristiti
drustvene medije u svrhu osobnih financija. Manje od treéine ispitanika ne planira u budu¢nosti

koristiti druStvene medije u svrhu osobnih financija, a manji udio je neutralnog stava.
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Grafikon 27. Buduce koristenje drustvenih medija u svrhe osobnih financija
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Na posljetku, iz grafikona 28. vidi se viSe od polovice ispitanika planira koristiti druStvene medije

za ucenje novih vjestina upravljanja osobnim financijama, dok ¢etvrtina ispitanika ne planira

koristiti druStvene medije za ucenje novih vjestina upravljanja osobnim financijama. Manji udio

ispitanika 17,16%) je neutralnog stava.

Grafikon 28. Buduce koristenje drustvenih medija za stjecanje vjestina upravljanja osobnih
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N =204

Izvor: IstraZivanje

U nastavku su prikazani demografski podaci o ispitanicima.
S obzirom na spol ispitanika 57% ispitanika su bili muskarci, 42 % ispitanika su Zene, a 1% se

izjasnio pod kategoriju ostalo (Grafikon 29).

Grdfikon 29. Spol ispitanika

Spolispitanika

1% __o%

42%

m7enski wmmuski wostalo wmnezelimse izjasniti

N =204

Izvor: IstraZivanje

S obzirom na dobnu skupinu ispitanika 68% ispitanika ima izmedu 20 i 29 godina, slijede ih osobe
od 30 do 39 godina (15%) i osobe od 40 do 49 godina (8%). Najmanje ispitanika po 3% su do 19
godina, te osobe od 50 do 59 godina i osobe koje imaju 60 i viSe godina.

(Grafikon 30).

61



Grafikon 30. Dobna skupina ispitanika
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Izvor: IstraZivanje

Prema zanimanju, najvise je ispitanika koji studiraju (52%) i zaposlenih osoba (42%). Najmanje je

nezaposlenih (4 %) i umirovljenika (2%) (Grafikon 31).

Grafikon 31. Zanimanja ispitanika

Zanimanije ispitanika
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N =204
Izvor: IstraZivanje

56% ispitanika ima zavrSenu srednju skolu, a 34% ispitanika ima zavrsen fakultet, te 9%

ispitanika ima zavrsenu visu skolu, a samo 1% osnovnu $kolu (Grafikon 32).

Grdfikon 32. Stupanj obrazovanja ispitanika

Stupanj obrazovanja ispitanika
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N =204

Izvor: IstraZivanje

Po pitanju ukupnih mjesecnih prihoda kuéanstva, vecina ispitanika (55%) ima prihod kucanstva
veci od 1801 eura, pa ih slijede ispitanici s 1500 do 1800 eura (10%) i oni koji imaju 901 do 1200
eura (10%)(Grafikon 33).
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Grafikon 33. Mjesecni prihod kucanstva ispitanika
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5.4 Ogranicenja i preporuke za buduéa istraZivanja

Rezultati dobiveni ovim istraZivanjem pokazuju vaZnost karakteristika druStvenih medija u
odabiru financijskih usluga. Unato¢ svim saznanjima, treba naglasiti da postoji nekoliko

ograni¢enja ovog istraZivanja.
Anketni upitnik se distribuirao na drustvenim medijima poput Reddita, Facebooka, WhatsAppa i
Instagrama koji moZe dovesti do selektivnosti uzorka, s tendencijom privlaéenja mladih generacija

koji su aktivni na tim drustvenim medijima.

Ogranicenje istraZivanja je vezano uz namjerni prigodni uzorak od 204 ispitanika. Stoga se

rezultati ne mogu generalizirati, ve¢ su oni indikativni.

Takoder, postoji ogranicenje uz istinitost odgovora ispitanika. Buduci da je istraZzivanje bilo

opsezno i sadrzavalo mnogo tvrdnji, postoji moguénost da su ispitanici odgovarali brzopleto ili
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nezainteresirano, $to moze umanjiti tocnost i pouzdanost dobivenih rezultata. Zbog duzine
anketnog upitnika, postoji i ograni¢enje vezano uz koncentraciju i paznju ispitanika tijekom

ispunjavanja ankete. To moze dovesti do nepreciznih odgovora ili smanjenja kvalitete odgovora.

Kako bi se prevladala ova ogranicenja i dobili precizniji i detaljniji rezultati, preporuka za bududéa
istrazivanja je primjena kvalitativnih metoda, kao Sto su fokus grupe ili dubinski intervjui. Takav
pristup omogucio bi dublje razumijevanje razloga zasto ispitanici ne provode dosta vremena na
drustvenim medijima za osobne financije, zasto nisu zabrinuti za svoju privatnosti i sigurnosti pri
koristenju drustvenih medija za raspravu o osobnim financijama i zasto ne vjeruju da drustveni
mediji povecavaju njihovu sposobnost upravljanja svojim financijama. Takoder, kroz testiranje
ispitanika na temu znanja iz osobnih financija mozZe se vidjeti kakva je razina samopouzdanja o i

znanje iz osobnih financija.
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6. ZAKLJUCAK

Razvojem tehnologije doslo je do sve vece potrebne za informiranjem korisnika o osobnim
financijama i investicijama. DrusStveni mediji su postali glavni izvor informiranja, ucenja i
raspravljanja na temu osobnih financija i ulaganja. Karakteristike drustvenih medija imaju veliku
ulogu u odabiru financijskih usluga. Karakteristike poput razine koristenja i lako¢e koriStenja
drustvenih medija, korisnost informacija na drustvenim medijima, te rizike i kompatibilnost
drustvenih medija i osobnih financija utjeu na ishode, zadovoljstvo i buduce koristenja

drustvenih medija za odabir financijskih usluga.

Iz istrazivanja se moze zakljuci da ispitanici najviSe koriste bankovne, osiguravajuce i investicijske
usluge, a informacije pretrazuju putem Facebooka, Instagrama, TikToka i Reddita. Financijske

usluge najcesce se koriste putem mobilnog uredaja ili odlaskom do financijske institucije.

Ispitanici ne provode mnogo vremena koriste¢i drustvene medije za istrazivanje, informiranje o
financijskim uslugama, te misle da drustveni mediji nemaju ulogu kod financijskih odluka.
Ispitanici smatraju da su drustveni mediji koristan alat za pristup financijski savjetima i
informacijama, te imaju pozitivho misljenje da su drustveni mediji mjesto za stvaranje financijskih
vjestina i ostvarivanje ciljeva. Takoder, ispitanici smatraju da je vrlo lako pronadi i pristupiti
informacijama, te razgovarati o osobnim financijama. Ispitanici se ne zabrinjavaju za koristenje
drustvenih medija kada raspravljaju o osobnim financijama, $to znaci da imaju povjerenja u
sigurnost i privatnost drustvenih medija. Kod kompatibilnosti drustvenih medija i osobnih
financija dobiveni su suprotni rezultati. Ispitanicima odgovara nacin na koji koriste drustvene
medije za osobne financije, dok im kod financijskog planiranja, drustveni mediji ne odgovaraju.
Takoder, ispitanici ne smatraju da su drustveni mediji kompatibilni s na¢inom upravljanja osobnim
financijama. Kod ishoda koristenja drustvenih medija vidi se da ispitanici smatraju da drustveni
mediji ne poboljsavaju njihovu sposobnost upravljanja osobnim financijama, ali zato poboljsavaju
njihovo znanje o osobnim financijama i pristup savjetima o osobnim financijama. Ispitanici su vrlo
zadovoljni s koriStenjem drustvenih medija sa savjetima i smjernicama o osobnim financijama, te

planiraju u buduénosti koristiti drustvene medije za osobne financije.
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Zahvaljujem vam na odvojenom vremenu!

Marko Barukg¢i¢

Prije pocetka ispunjavanja anketnog upitnika procitajte sljedece:

Financijske usluge su vrste usluga koje se odnose na upravljanje novcem, ulaganje, kreditiranje,
osiguranje i sve ostalo Sto se ti¢e financijskih transakcija. To ukljucuje banke, osiguravajuca
drustva, investicijske fondove, brokerske kuce, financijske savjetnike i mnoge druge institucije i
pojedince koji pruzaju usluge povezane s novcem i financijama.

1. Koje financijske usluge koristite? Moguée je oznaciti viSe odgovora.

a) bankarske usluge (Stednja, racuni, krediti, hipoteke, platni promet, online bankarstvo itd.)

b) osiguravajude usluge (osiguranje Zivota, osiguranje imovine, zdravstveno osiguranje,
osiguranje od automobilske odgovornosti itd.)

c) investicijske usluge (kupovina i prodaja dionica, obveznica, fondova, nekretnina, investicijsko
savjetovanje itd.)

d) financijsko planiranje (Pruzanje savjeta o upravljanju financijama, planiranju mirovine,
poreznim strategijama itd.)

e) raCunovodstvene i porezne usluge (Knjigovodstvo, revizija, porezno savjetovanje, financijsko
izvjeStavanje itd.)

f) drugo (upisite):
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2. Kako sve koristite financijske usluge? Moguce oznaciti viSe odgovora.

a) odlaskom do financijske institucije (banke, osiguravajuée kuée, investicijske kuce itd.)

b) putem mobilne aplikacije

c¢) putem web preglednika (browsera)

d) drugo (upisite):

3. Koje sve drustvene medije aktivno koristite? Moguée oznaciti viSe odgovora.

a) Facebook
b) Instagram
c) Threads
d) Reddit

e) X

f) Tiktok

g) Linkedin

h) drugo (upisite):

Pitanja u nastavku odnose se na razinu koriStenja drustvenih medija za financijske usluge.

4. Na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu ,1“ znaci da se uopce se ne slazete, a ,,5“ da se u potpunosti
slaZete, izrazite Vase slaganje/neslaganje sa sljedecim tvrdnjama. Oznacite.

Uopce se ne

Ne slazem se

Niti se slazem

slazem niti se ne Slazem se U potpunosti
slazem se slazem
Puno 1 2 3 4 5
vremena
provodim
Citajudi
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blogove o
osobnim
financijama
i/ili

ulaganjima.

Cesto
posjecujem
drustvene
medije
zbog
osobnog
ulaganja.

Provodim
dosta
vremena u
potrazi za
financijskim
savjetima
putem
drustvenih
medija.

Naucio/la
sam dosta o
osobnim
financijama
koristedi
drustvene
medije.

Drustveni
mediji su
utjecalina
moje

odluke u
financijskom
planiranju.

Pitanja u nastavku odnose se korisnost informacija o osobnim financijama na drustvenim

medijima

5. Na ljestvici od 1 do 5, pri éemu ,,1“ znadi da se uopée se ne slazete, a ,,5“ da se u potpunosti
slaZete, izrazite Vase slaganje/neslaganje sa sljedecim tvrdnjama. Oznacite.

Uopdée se ne
slazem

Ne slazem se

Niti se
slazem

Slazem se

U potpunosti
se slazem
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niti se ne
slazem

Mislim da mi 1 2 3 4 5
drustveni
mediji mogu
pomodi u
pristupu
informacijama
0 osobnim
financijskim
savjetima.

Mislim da 1 2 3 4 5
drustveni
mediji mogu
pomodi
pronadi
financijske
stru¢njake za
osobne
financije.

Mislim da 1 2 3 4 5
drustveni
mediji mogu
pomoci da
naucim
potrebne
vjestine za
upravljanje
financijama.

Mislim da 1 2 3 4 5
drustveni
mediji mogu
pomoci u
ostvarivanju
financijskih
ciljeva.

Pitanja u nastavku odnose se na lako¢u koristenja drustvenih medija

6. Na ljestvici od 1 do 5, pri éemu,,1“ znadi da se uopée se ne slazete, a ,,5“ da se u potpunosti
slaZete, izrazite Vase slaganje/neslaganje sa sljedecim tvrdnjama. Oznacite.



Uopdée se ne
slazem

Ne slazem se

Niti se slazem
niti se ne
slazem

Slazem se

U potpunosti
se slazem

Mislim da je
lako potraziti
financijske
informacije
pomocdu
drustvenih
medija.

3

Mislim da je
lako pristupiti
informacije o
osobnim
financijama
putem
drustvenih
medija.

Mislim da je
lako
komunicirati
sdrugimai
razgovarati o
mojim
financijama
putem
drustvenih
medija

Pitanja u nastavku odnose se na rizike koristenja drustvenih medija

7. Na ljestvici od 1 do 5, pri cemu ,,1“ znaci da se uopce se ne slaZete, a ,5“ da se u potpunosti
slaZete, izrazite Vase slaganje/neslaganje sa sljedec¢im tvrdnjama. Oznacite.

Uopce se ne | Ne slazem se | Niti se slazem Slazem se U potpunosti
slazem niti se ne se slazem
slazem
Zabrinut/a 1 2 3 4 5
sam za
privatnost
kod
koristenja
drustvenih
medija za
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raspravu o
mojim
financijama.

Zabrinut/a
sam za
sigurnost kod
koristenja
drustvenih
medija za
raspravu o
mojim
financijama.

Pitanja u nastavku odnose se na kompatibilnost koristenja drustvenih medija i osobnih

financija

8. Na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu ,1“ znaci da se uopce se ne slazete, a ,,5“ da se u potpunosti
slazete, izrazite Vase slaganje/neslaganje sa sljedeéim tvrdnjama. Oznadite.

Uopce se ne
slazem

Ne slazem se

Niti se slazem
niti se ne
slazem

Slazem se

U potpunosti
se slazem

Mislim da
koristenje
drustvenih
medija
odgovara
nacinu na
koji se
odnosim
prema svojim
financije.

3

Mislim da
koriStenje
drustvenih
medija
odgovara
mom stilu
financijskog
planiranja.

Mislim da je
koristenje
drustvenih
medija
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kompatibilno
s nacinom
kako
upravljam
svojim
financijama.

Pitanja u nastavku odnose se na ishode koristenja drustvenih medija na osobne financije

9. Na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu ,,1“ znaci da se uopce se ne slazete, a,,5” da se u potpunosti
slazete, izrazite Vase slaganje/neslaganje sa sljedecim tvrdnjama. Oznadite.

Uopdée se ne
slazem

Ne slazem se

Niti se slazem
niti se ne
slazem

Slazem se

U potpunosti
se slazem

Drustveni
mediji mi
pomazu
pristupiti
osobnim
financijama.

3

4

5

Drustveni
mediji
poboljsavaju
moju
sposobnost
upravljanja
osobnim
financijama.

Drustveni
mediji
povecavaju
moje znanje
0 osobnim
financijama

Drustveni
mediji mi
omoguduju
pristup
savjetima o
osobnim
financijama.
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Pitanja u nastavku odnose se na zadovoljstvo koristenja drustvenih medija na osobne

financije

10. Na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu ,, 1“ znaci da se uopée se ne slazete, a ,5“ da se u potpunosti
slaZete, izrazite Vase slaganje/neslaganje sa sljede¢im tvrdnjama. Oznacite.

Uopdée se ne
slazem

Ne slazem se

Niti se slazem
niti se ne
slazem

Slazem se

U potpunosti
se slazem

Zadovoljan/na
sam
smjernicama
koje pruzaju
drustveni
mediji o
osobnim
financijama.

3

4

5

Zadovoljan/na
sam
financijskim
savjetima koje
mogu dobiti
na od
drustvenim
medijima.

Pitanja u nastavku odnose se na buduce koristenje drustvenih medija za osobne financije

11. Na ljestviciod 1 do 5, pri ¢emu ,,1“ znaci da se uopce se ne slazete, a ,,5“ da se u potpunosti
slaZete, izrazite Vase slaganje/neslaganje sa sljedec¢im tvrdnjama. Oznacite.

Uopce se ne

Ne slazem se

Niti se slazem

U potpunosti

slazem niti se ne Slazem se se slazem
slazem
U buduénosti 1 2 3 4 5

planiram
koristiti ili
nastaviti
koristiti
drustvene
medije u
svrhu
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osobnih
financija.

Planiram 1
koristiti ili
nastaviti
koristiti
drustvene
medije za
ucenje novih
vjestina
upravljanja
osobnim
financijma.

12. Oznadite Vas spol:
a) zenski
b) muski
c) ostalo
d) ne Zelim se izjasniti

13. Dobna skupina:
a) do 19 godina
b) od 20-29 godina
c) od30-39godina
d) od 40 - 49 godina
e) od 50-59 godina
f) 60 godinaivise
g) ne Zelim se izjasniti

14. Vase zanimanje
a) student/ica
b) zaposlen/a
c) nezaposlen/a
d) umirovljen/a

15. Vas zavrsen stupanj obrazovanja:

a) zavrsena osnovna Skola
b) zavrsena srednja Skola
c) zavrsena visa Skola

d) zavrsen fakultet
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16. Ukupni mjesecni prihodi (pla¢a, mirovina i sli¢cno) Vaseg kucéanstva:

) do 300 eura (do 2.260,00 kn)
b) od 301 do 600 eura (od 2.261 do 4.520 kn)
) od 601 do 900 eura (od 4.521 do 6.781 kn)
d) od 901 do 1200 eura (od 6.782 do 9.041 kn)
e) od 1201 do 1500 eura (od 9.042 do 11.301 kn)
f) od 1500 do 1800 eura (od 11.302 do 13.562 kn)
g) viSe od 1801 eura (viSe od 13.563kn)
h) ne Zelim odgovoriti

Hvala na sudjelovanju u istrazivanju.
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