Utjecaj online recenzija na proces donosenja odluke o
kupovini kozmetickih proizvoda kod generacije "Y"

Petanjek, Lucija

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2022

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

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:625495

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-06-30

Repository / Repozitorij:

REPEFZG - Digital Repository - Faculty of Economcs
& Business Zagreb

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:625495
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efzg:8744
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzg:8744
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efzg:8744

SveudiliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet
Preddiplomski strucni studij

Poslovna ekonomija — smjer Turisticko poslovanje

UTJECAJ ONLINE RECENZIJA NA PROCES DONOSENJA
ODLUKE O KUPOVINI KOZMETICKIH PROIZVODA KOD
GENERACIJE ,,Y*

Zavrsni rad

Lucija Petanjek

Zagreb, srpanj 2022.



Lucija Petanjek

UTJECAJ ONLINE RECENZIJA NA PROCES DONOSENJA ODLUKE
O KUPOVINI KOZMETICKIH PROIZVODA KOD GENERACIJE ,,Y*

ZAVRSNI RAD

Sveuciliste u Zagrebu

Ekonomski fakultet — Zagreb

Kolegij: Osnove marketinga

Mentor: izv. prof. dr. sc. Irena Pandza Bajs

Broj indeksa autora: 0067607364

Zagreb, srpanj 2022.



SAZETAK

Proces donosenja odluke o kupovini nije jednostavan i za svakoga je kupca jedinstven. U zelji
da odabere najbolji proizvod za sebe, kupac se gotovo uvijek okre¢e raznim izvorima
informacija iz kojih crpi podatke koji njemu mogu biti korisni kod odlucivanja o tome koji
proizvod ¢e najadekvatnije zadovoljiti njegove zelje ili potrebe. Kako bi on dosao do finalne

odluke, vjerojatno Ce se pitati i kakva su misljenja drugih korisnika toga proizvoda.

Preporuke te prepri¢avanje iskustva koriStenja proizvoda nije novost i postoji od uvijek, no
ranije je bilo ograniCeno na razmjenu iskustva kroz osobni kontakt, a danas moderna
tehnologija, internet i druStvene mreze omogucuje razmjenu iskustva s ljudima diljem svijeta
na najrazlicitije nacine. Online recenzije stvar su svakodnevice gotovo svakog milenijalca. Vrlo

se lako pronalaze, a postoje u razli¢itim oblicima i formatima te na raznim platformama.

Cilj ovoga rada je otkriti kolika je njihova mo¢ utjecaja na milenijalce kao kupce te koriste 1i ih
oni zaista u procesu donoSenja odluke o kupovini. Provedeno istrazivanje pokazalo je kako
online recenzije nikako ne smiju biti zanemarene. Milenijalci ih ¢itaju veoma Cesto, najéesée u
situaciji kada planiraju kupiti novi proizvod i to ¢ine na drustvenim mrezama, a svoju kupovinu
Cesto temelje na proc¢itanim recenzijama. Pozitivne online recenzije potaknuti ¢e ih na kupovinu
dok ¢e negativne procitane recenzije djelovati potpuno suprotno. Dakle, online recenzije
definitivno su vazan faktor za milenijalce u procesu donoSenja odluke o kupovini kozmetickih

proizvoda, a njihov utjecaj na generacije koje dolaze vjerojatno ¢e se samo sve viSe povecavati.

Kljuéne rije¢i: proces donosenja odluke o kupovini, izvor informacija, milenijalci, online

recenzije, druStvene mreze
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1. UvOD

U danasnje vrijeme raznolike i bogate ponude proizvoda iste ili sli¢cne namjene nije lako donijeti
odluku o kupovini samo jednog odredenog proizvoda. Kako bi vlastiti novac iskoristili §to
kvalitetnije, cilj je ekonomicno trositi vlastiti novac, odnosno nekom optimalnom koli¢inom
novca dobiti Sto kvalitetniji proizvod koji ¢e zadovoljiti potrebu kupca. Pri tome je vazno
donijeti pravilnu odluku o kupovini, Sto nije uvijek lako. DruStvene mreze, ali i opcenito

Internet, svakodnevica su svake osobe te pruzaju neograniceni i nepresusni izvor informacija.

U cijelom procesu donosenja odluke o kupovini, svaki kupac prolazi mnogo faza te u svakoj
fazi na njega utjeCu mnogi razli€iti ¢imbenici. S obzirom na ve¢ sada veliku i dalje rastucu
popularnost influencera, tj. poznatih osoba iz javnog zivota, ali i nepoznatih osoba koji
promoviraju 1 recenziraju odredene proizvode odluCeno je istraziti kako zapravo online
recenzije utjecu na proces donosenja odluke o kupovini kozmetickih proizvoda kod generacije
,, Y, odnosno milenijalaca, $to je i tema ovoga rada. Istrazivanje ovoga rada bit ¢e usmjereno
na pitanja jesu li milenijalcima online recenzije uopée vazne, u kolikoj mjeri, §to misle o njima

te kako se odnose prema istima.

1.1.  Predmeti cilj rada

Predmet ovoga rada jest utjecaj online recenzija na proces donoSenja odluke o kupovini
kozmetickih proizvoda kod generacije ,,Y*, a ciljevi ovoga rada su objasniti sve faze kroz koje
kupac prolazi u procesu donoSenja odluke o kupovini te njihove karakteristike, objasniti Sto
utjeCe na potrosace u svakoj fazi 1 kako se oni ponaSaju, definirati online recenzije i poblize
objasniti najpoznatije vrste, navesti obiljezja promatrane skupine, odnosno generacije ,,Y*.
Takoder, vazno je objasniti kako se oni ponasaju u kupovini te kakav je njihov odnos prema
druStvenim mrezama 1 online recenzijama. Osim navedenog, cilj je 1 prikazati te tumaciti

rezultate provedenog istrazivanja.

1.2.  lzvori podataka i metode prikupljanja

Za pisanje ovoga rada koristeni su primarni i sekundarni podaci. Primarni podaci odnose se na
podatke prikupljene istrazivanjem kroz anketni upitnik koje je provedeno u svrhu pisanja ovoga
rada, a sekundarni podaci, prikupljeni pretrazivanjem razlicitih izvora odnose se na stru¢nu
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literaturu, knjige 1 publikacije na hrvatskom i1 engleskom jeziku te ¢lanke koji su temom

povezani s ovim radom.

1.3.  Sadrzaj i struktura rada

Ovaj rad sastoji se od teorijskog dijela i prikaza rezultata provedenog istrazivanja. Teorijski dio
sastoji se od cetiri poglavlja. Prvo poglavlje odnosi se na uvod, predmet i cilj rada te izvore
podataka i metode prikupljanja podataka. Drugo poglavlje obuhvaca pet potpoglavlja koja se
odnose na proces donosenja odluke o kupovini, odnosno svim fazama kroz koje kupac prolazi
do trenutka finalne kupovine dobra. Trece poglavlje nastoji definirati pojam online recenzija, a
potpoglavlja objasnjavaju najpoznatije vrste online recenzija. Zadnje teorijsko poglavlje, ono
cetvrto, odnosi se na generaciju ,,Y*“. Kroz Cetiri potpoglavlja obraduju se karakteristike
generacije te obiljezja njihovog kupovnog ponaSanja te njihov odnos prema drustvenim
mrezama i online recenzijama. Peto poglavlje posveceno je istrazivanju provedenom u svrhu
pisanja ovoga rada. Iznose se ciljevi istrazivanja, metoda i uzorak ispitivanja, rezultati
istrazivanja te ograniCenja i preporuke za buduca istrazivanja. Rad zavrSava zakljuckom te

popisom kori$tene literature, a navedene su i tablice, grafikoni i slike prikazane u radu.



2. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPOVINI

,Proces donoSenja odluke o kupovini predstavlja niz sekventnih utjecaja i odluka koje
rezultiraju Zeljenom akcijom® (Kesi¢, 2006: 14). Naime, odluka o tome da kupac ima barem
dvije opcije za kupovinu na raspolaganju i da o njima razmislja, klju¢na je ¢injenica u svijetu
trgovine. Vjerovanja i ponaSanja potroSaca se brzo mijenjaju, a kako bi odrzali korak s tim
promjenama, a mozda ¢ak i utjecale na njih, ponuditelji usluga moraju iskoristiti duboke uvide
potrosaca (Charm i sur., 2020). Vazno je za naglasiti kako ovisno o proizvodu koji kupac
kupuje, proces donosenja odluke o kupovini moze se razlikovati. Stoga, postoji podjela nac¢ina
donosenja odluke o kupovini s obzirom na stupanj ukljucenosti potroSaca u sam proces, a
Dadfar (2013) navodi da razina uklju¢enosti moze utjecati na paznju koju kupac usmjerava na
proizvod, koli¢inu informacija koje ¢e prikupljati, a na samome kraju i na zadovoljstvo koje ¢e
mu konzumiranje toga proizvoda pruziti. Istrazivanja su pokazala da ¢e se kupac drugacije
ponasati u procesu ako kupuje trajno dobro kao $to je nekretnina ili automobil i ako kupuje

svakodnevni proizvod kao Sto je, primjerice, prehrambeni artikl.

Tablica 1. Kategorizacija obrazaca dono$enja odluke o kupovini

Visoka ukljucenost Niska ukljucenost
u donosenje odluke u donoSenje odluke
) Slozeno donosenje odluka Ograniceno donosenje odluke
Navika . . .
(automobili, stanovi, ra¢unala) (pasta za zube, djecja hrana)
Istinsko ) .
Odanost marki Inercija
donoSenje ) ) ) )
dluk (sportska oprema, odjeca) (toaletni papir, krema za cipele)
odluke

Izvor: Milas, G. (2007.): Psihologija marketinga, Zagreb, Target, str. 32.

Kod kupovine s visokim stupnjem ukljucenosti u proces donosenja odluke postoji glavni
preduvjet za sloZzeno donoSenje odluke, a karakterizira ju ¢injenica da je odredeni proizvod
vazan za kupca (Dadfar, 2013). Osoba, tj. kupac ¢e u takvoj situaciji biti Spreman uloziti mnogo
vise vremena, truda i novca prije nego donese kona¢nu odluku. Naime, u cijelom ovom procesu
je iznimno vazno pazljivo promatrati sve informacije o proizvodu, razmisljati o razli¢itim
alternativama jer ¢e se kupovinom odredenog proizvoda stvoriti slika 0 samom sebi i na taj ¢e
se nacin odredena osoba prezentirati drustvu. Kupac koji je visoko ukljuc¢en u proces, pokazivat

zanimanje za proizvod ili za odredenu kategoriju proizvoda kroz odredeno vrijeme. Primjerice,
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osobe koje veliku vaznost pridaju vlastitom fizickom izgledu, pokazivati ¢e zanimanje prema
proizvodima za ljepotu i pratit ¢e modne trendove dok ¢e oni koje zanima sport biti

zainteresirani za sportske proizvode (Pio i sur., 2021).

Kod kupovine s visokim stupnjem ukljucenosti u proces donosenja odluke greske u kupnji su
svedene na minimum zbog sveobuhvatnog istrazivanja o svim proizvodima, no javlja se i
odredeni rizik. Naj¢e$¢i rizik je onaj materijalni koji je povezan s najceS¢e visokom cijenom
samog proizvoda koji se kupuje, ali postoji i druStveni rizik koji se odnosi na to kakav ce
kupovina odredenog proizvoda imati utjecaj na pripadnost nekoj referentnoj grupi (Pio i sur.,
2021). Ne treba zanemariti ni psiholoski rizik koji ¢e uzrokovati pogresan odabir proizvoda, a

rezultira mogucom zabrinutoscu ili ¢ak tjeskobom.

Kupovina s niskom razinom ukljucenosti u proces donosenja odluke najceséi je oblik kupovine
te se smatra jednim od temeljnih oblike pojednostavljenja procesa kupovine. Sa sobom ne nosi
nikakve znacajne rizike niti je ona sama posebno vazna kupcu i on se nece baviti sloZenim
donosenjem odluke, odnosno on o toj kupovini ne razmislja buduéi da kupuje svakodnevne
proizvode ¢esto po navici ili sukladno trenutnoj situaciji u kojoj se nasao bez da detaljno

razmatra zasto bi trebao kupiti neki proizvod ili ne (Milas, 2007: 33).

Proces donoSenja odluke o kupovini sastoji se od nekoliko faza koje se medusobno ispreplicu,
nemoguce ih je odvojiti jednu od druge i ne postoje jasne granice izmedu njih. Prema Dadfar

(2013), faze kroz koje kupac prolazi na putu do finalne kupovine proizvoda su:

e spoznaja potrebe,

e trazenje informacija,

e vrednovanje alternativa,
e Kkupovina i

e post-kupovno ponasanje.

»Studija koja je provedena u ovom podrucju pokazala je da potrosaci u prosjeku potrose 12,1
tjedana za prepoznavanje motiva, 8,9 tjedana za trazenje informacija i vrednovanje alternativa

17,7 tjedana za izbor i kona¢nu kupovinu proizvoda® (Kesi¢, 2006: 305).
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2.1. Spoznaja potrebe

,,.Spoznaja potrebe je prva faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosa¢ prepoznaje problem
ili potrebu* (Kotler i sur., 2006:279). Spoznaja potrebe odnosi se na ¢injenicu koja ukazuje da
postoji jasna razlika izmedu stanja u kojem se kupac trenutno nalazi i stanja koje smatra
idealnim. Spoznaja potrebe moze se kod pojedinca javiti za novim proizvodom ili vec
postoje¢im proizvodom, a mozZe biti uzrokovana osobnim potrebama ili marketinskim
aktivnostima (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007.). Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007.) takoder navode

kako se kod nastanka potrebe mogu razlikovati dva nacina:

e prepoznavanje potrebe

e prepoznavanje prilike.

Prepoznavanje potrebe dogada se onda kada se kvaliteta trenutnog stanja u kojem se kupac
nalazi smanji. On moze otkriti da neke njegove potrebe nisu zadovoljene ili da ima sasvim novu
potrebu ili Zelju. Suprotno tome, prepoznavanje prilike dogada se onda kada se kupcevo
trenutno stanje moze poboljsati. ,,To se najcesc¢e dogada kada kupca zateknu nove zivotne
prilike kao §to su, primjerice, pronalazak novog posla ili povecanje place pa samim time on
promatra kvalitetnije i drukéije proizvode u odnose na one koje je do tada promatrao® (Solomon

i sur., 2015:320).

Slika 1. Prepoznavanje potrebe

Izvor: Solomon, M. R., Bamossy, G. J., Askegaard, S., Hogg, M. K. (2015.) : Ponasanje potro$a¢a — europska
slika, 4. izdanje, Zagreb, Mate d.0.0., str. 320.
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Na kupca, na putu do spoznaje potrebe, prema Trandafilovi¢ i sur., (2013.) utjeCu mnogi

¢imbenici, a naj¢esci su:

e Neadekvatne ili potrosene zalihe — najces¢i ¢imbenik koji utjeCe na kupca su upravo
zalihe koje posjeduje, a one mogu biti potrosene Sto ¢e rezultirati ponovno kupovinom
istog ili sli¢nog proizvoda, ali mogu biti i neuskladene s potrosa¢evim izmijenjenim
potrebama Sto ¢e takoder rezultirati novom kupovinom.

e Nezadovoljstvo postoje¢im zalihama proizvoda — dolazi kao rezultat promjene modnih
trendova, Zivotnog stila, mjesta stanovanja ili slicno zbog kojih su kupcu potrebni
proizvodi koji prije nisu bili.

e Promjene u okruzenju i promjene zivotnih uvjeta — esto se odnosi na promjenu zZivotne
uloge kao $to su udaja ili Zenidba, osnivanje obitelji, promjena posla ili preseljenje pa
kupac ima potrebu da koristi proizvode koje prije mozda nije.

e Individualne razlike — dolazi kao rezultat promjene u stvarnom stanju, odnosno kupac
¢e istroSeni proizvod zamijeniti novim ili promjena u Zeljenom stanju koja se odnosi na
promjene u trendovima.

e Promjena financijskih uvjeta — povecanje financijskih sredstava s kojima kupac
raspolaze ima izravan utjecaj na prepoznavanje potreba i zadovoljavanje istih Sto ¢esto
moze rezultirati kupovinom novih proizvoda (novog automobila, odjece i sli¢no), a
suprotno, smanjenje financijskih sredstava utjecat ¢e obrnuto na kupca (prodaja
automobila, vikendice ili proizvoda koji mu nisu neophodni).

e Marketinske aktivnosti — marketinski stru¢njaci nastoje svojim aktivnostima utjecati na
kupca kako bi on prepoznao odredenu potrebu i zadovoljio je kupovinom proizvoda.

(Kesi¢, 2006:307).

2.2.  Trazenje informacija

Nakon §to je kupac otkrio svoju potrebu, nastupa faza trazenja informacija s ciljem donosenja
kona¢ne odluke o kupovini. ,,Trazenje informacija moze biti usmjereno na informacije o
proizvodu, prodajnom mjestu, cijeni, karakteristikama proizvoda i sli¢no* (Previsi¢ 1 Ozreti¢
Dosen, 2007:114). Postoji nekoliko vrsta trazenja informacija koje se mogu promatrati s
razlic¢itih aspekata. S aspekta kupceve povezanosti s kupovinom to su predkupovno i stalno
trazenje informacija te interno i eksterno traZenje informacija s aspekta izvora informacija.
Predkupovno trazenje informacija povezano je s kupovnim odluc¢ivanjem. Nakon spoznaje

potrebe ono S§to kupac radi jest uklju¢ivanje u predkupovno istrazivanje informacija, a ovisno 0
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potrebi moze trajati duZe ili kraée (Stefanié¢, 2017.). Kupac istrazuje kako bi zadovoljio
specifi¢nu potrebu ili rijesio definirani problem. Suprotno predkupovnom istrazivanju, stalno
trazenje informacija nije direktno povezano s rjeSavanjem problema ili zadovoljavanjem
potrebe te ne znaéi da ¢e rezultirati kupovinom. Kupac u ovom slucaju samo zeli pretrazivati
informacije o0 proizvodima iz znatiZelje kako bi bio informiran, a kupovina nece biti finalni

rezultat pretrazivanja (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007.).

S aspekta izvora informacija, interno trazenje prvi je korak s kojim se kupac susrece nakon
spoznaje potrebe (Stefani¢, 2017.). U ovoj situaciji kupac pretrazuje svoju memoriju i svoja
pohranjena sjecanja i iskustva povezana s njegovom trenutnom potrebom, a sve s ciljem da mu
to pomogne kod rjeSavanja problema. Zbog velike koli¢ine informacija u internoj memoriji
kupaca Cesto se dogada da ve¢ nakon toga obave kupovinu, tj. da to bude dovoljno za donoSenje
odluke o kupovini, no ako to nije slucaj informacije dobivene iz internog pretraZzivanja mogu
posluziti i kao temelj i dobar pocetak za eksterno pretrazivanje (Trandafilovi¢ i sur., 2013.).
Eksterno trazenje dolazi nakon §to kupac nije pronasao dovoljno kvalitetnih i valjanih
informacija internim pretrazivanjem, a tada on pretrazuje sve dostupne informacije kroz razne
izvore. Kupac preispituje oglase, objave na web stranicama, miSljenja prijatelja, ¢lanova

obitelji, referentnih grupa, specijalizirane ¢asopise, misljenja prodavaca i sli¢no.

S obzirom na to koliko kupac marki razmatra, koliko prodavaonica posjecuje, koliko vremena
ulaZe u istraZivanje te koliko raznih izvora informacija koristi za donoSenje odluke mogu se
razlikovati razli¢iti stupnjevi trazenja informacija. Naime, stupanj traZzenja ovisit ¢e o znacenju
koje ta kupovina ima za kupca te koliko je rizik povezan s kupovinom, a tako se mogu
razlikovati prva od rutinske kupovine. Kod rutinske kupovine kupac ulaze znatno manji napor
i trud u trazenje informacija budu¢i da naj€esce kupuje ve¢ dobro poznate proizvode, moguce i
prema navici (Beharrell i Denison, 1995.). Prva, odnosno nova kupovina biti ¢e obiljezena
poveéanim stupnjem trazenja informacija jer je za kupca to nepoznati teren. Naime, St0 je

proizvod sloZeniji to ¢e i trazenje informacija biti opSirnije i kompleksnije (Kesi¢, 2006:315.).

2.2.1. lIzvoriinformacija u procesu donosenja odluke o kupovini

U procesu trazenja informacija kupac moze informacije prikupljati iz razlicitih izvora i s raznih
strana. Osim informacija koje dobije sam kroz iskustvo koriStenja odredenog proizvoda, ostale
informacije, kojih je na trzistu mnostvo, prema Trandafilovic¢ i sur., (2013.) mogu se prikupiti i

iz ovih izvora;
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e marketing — dominantni izvori
e potrosa¢ — dominantni izvori

e peutralni izvori.

Marketing kao dominantni izvor, odnosno marketinski izvori podataka, odnose se na sve
aktivnosti kojima se bave marketinski stru¢njaci, a to su ambalaza, boja, prodavaci, nacin
oglasavanja i slicno (Kotler i sur., 2006.). Ovakvi izvori informacija najvazniji su u poc¢etnim
fazama Zivotnog ciklusa proizvoda. Najbolje rezultate i najve¢u ucinkovitost posti¢i ¢e u
upoznavanju kupca sa proizvodom i u pobudivanju interesa za odredenim proizvodom ili

markom.

Potrosa¢ kao dominantni izvor ili nemarketinski izvori informacija obuhvacaju sve aktivnosti i
komunikacije koje nisu povezane sa marketin§kim stru¢njacima i njihovim aktivnostima te
radom (Kotler i sur., 2006). Osobni izvori informacija svoju najznacajniju ulogu imaju u
kasnijim fazama donoSenja odluke o kupovini nakon upoznavanja S proizvodom kroz
marketing, tj. dominantne izvore informacija. Razlog snaznom utjecaju koji osobni izvori
informacija imaju na kupca je upravo povjerenje koje potrosa¢i imaju prema svojim vlastitim

odabranim izvorima informacija.

Neutralni izvori informacija odnose se na izvore koji nisu pod utjecajem marketinskih
aktivnosti kao S§to su razliCiti izvjestaji vlade i drzavnih organizacija te publikacije i rad
nezavisnih agencija (Kesi¢, 2006:321). Zbog toga se smatraju izrazito povjerljivim izvorom
podataka.

2.3.  Vrednovanje alternativa

Proces vrednovanja alternativa dogada se najceSce istodobno kada i proces traZzenja informacija.
Te dvije faze su neodvojive jedna od druge, no u teoriji se vrednovanje alternativa promatra
kao tre¢i korak u procesu donosenja odluke o kupovini (Kotler i sur., 2006.). Za odabir pravilnih
proizvoda u ovoj fazi procesa donosenja odluke o kupovini potrebni su vrednujuci kriteriji koji
¢ine osnovu odabira. ,,Vrednuju¢i kriteriji predstavljaju standarde i specifikacije koje potrosac
koristi u proizvodu ili marki proizvoda‘“ (Kesi¢, 2006:323). Vrednujuci kriteriji razlikuju se od
kupca do kupca, a onaj kriterij na temelju kojeg ¢e odredeni kupac donijeti svoju odluku, tj.
onaj koji ¢e on smatrati najvaznijim i presudnim, za nekog drugog kupca moze biti potpuno

beznacajan i nece utjecati na donosSenje njegove odluke.
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U teoriji postoje samo jedan ili dva kriterija koji ¢e zna¢ajno utjecati na kupca kod donosenja

finalne odluke i na tijek kupovine. No, u pravilu, kod kupovine trajnih dobara, tj. vrjednijih i

slozenijih proizvoda broj vrednujudih kriterija koji se koriste biti ¢e ve¢i nego kod rutinske

kupovine svakodnevnih proizvoda, primjerice, kupac ¢e razmatrati viSe kriterija kod kupovine

broda ili stana nego kod kupovine ¢aja ili cokolade (Beharrell i Denison, 1995.). Budu¢i da se

vrednujuci kriteriji mijenjaju od proizvoda do proizvoda i od kupca do kupca, njih je gotovo

nemoguce sve pobrojati, no ono §to je moguce je promatrati i objasniti one naj¢esce i najvaznije

koje navode Beharrell i Denison (1995.) kao $to su:

Cijena — moze se definitivno smatrati znacajnim kriterijem kod kupovine. Iako cijena
moze imati razli¢ita znac¢enja u razli¢itim kategorijama proizvoda, ona moze biti onoliko
vazan kriterij koliko je vazna i kupovna mo¢ kupca $to znaci da je kupcu sa smanjenom
kupovnom mo¢i cijena najvazniji faktor, a kupcu s pove¢anom kupovnom mo¢i i viSim
zivotnim standardom je kriterij cijene nevaZzan.

Marka proizvoda — svakodnevno postaje sve znacajniji kriterij o kojem sve vise i vise
kupaca vodi brigu budu¢i da se marka proizvoda nerijetko izjednacava s kvalitetom
proizvoda. Jo$ jedan dokaz da kupac pomocu proizvoda koje kupuje stvara sliku o sebi
1 prezentira se drustvu je 1 ime marke pa tako neki potrosaci to smatraju statusnim
simbolom te kupuju markiranu odjecu, automobile, modne dodatke i slicne proizvode
koji €e biti vidljivi drugim sudionicima u drustvu.

Zemlja porijekla — o ovom kriteriju moze ovisiti kup¢eva percepcija kvalitete samog
proizvoda. S obzirom na to, nije rijetkost da se vece povjerenje daje proizvodima koji
su proizvedeni u Njemackoj te se na njima ili u oglasavanju to jasno isti¢e, nego Sto bi
se davalo proizvodima proizvedenim u Kini, Tajlandu i sliénim drzavama za koje se
smatra da nisu dovoljno razvijene i samim time da ne mogu proizvesti kvalitetan
proizvod.

Klju¢na obiljezja — odnosi se na karakteristike koje kupac smatra najvaznijima za neki
proizvod ili kupovinu i koje moze koristiti kod usporedbe proizvoda razli¢itih
proizvodaca, a to se takoder razlikuje od kupca do kupca. Primjerice, kod kupovine
nekome ¢e atmosfera, glazba 1 miris u trgovini biti znac¢ajan kriterij, dok ¢e netko drugi
kod odabira proizvoda zanemariti atmosferu i fokusirati se samo na obiljezja
promatranog artikla ili kod kupovine proizvoda za kosu kupac moZe traziti da je
proizvod namijenjen za sjaj kose te promatrajuéi viSe alternativa, automatski Ce

eliminirati konkurentski proizvod koji to ne nudi.
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2.4. Kupovina

Kupovina je Cetvrta faza u procesu donosenja odluke i jedina se ne moze mijenjati nakon $to je
ucinjena. Sve prijasnje faze ranije objasnjene podloZne su promjenama pod utjecajem razlicitih
¢imbenika, a kupovina je finalna. Postoji nekoliko razli¢itih vrsta kupovine, a one su prema

Charm i sur. (2020.):

e U cijelosti planirana kupovina
e djelomic¢no planirana kupovina

e neplanirana kupovina.

Kod kupovine koja je u cijelosti planirana govorimo o situaciji kada su kupcu unaprijed poznati
1 proizvod koji ¢e kupiti 1 marka tog proizvoda, a nije rijetkost da kupac ve¢ ima u planu i u
kojoj ¢e prodavaonici obaviti kupnju (Charm i sur., 2020.). Sve to upucuje na to da je za kupca
taj odredeni proizvod od iznimne vaznosti te je on visoko ukljucen u proces donosenja odluke.
Kupac je sve informacije detaljno istrazio, ulozZio puno svojeg truda i vremena te nakon pomnog

planiranja donio za sebe pravilnu odluku.

Kupovina kod koje je kupac, takoder, visoko ukljuen u proces donoSenja odluke jest
djelomi¢no planirana kupovina (Dadfar, 2013.). U ovom obliku kupovine kupcu je poznat
proizvod kojeg planira kupiti, no nije siguran u tocnu marku proizvoda te ¢e nju odabrati u
trgovini. Odabir marke proizvoda moze biti pod utjecajem reklamnih plakata u trgovini,
preporuka prodavaca ili osoba s kojima je kupac u trenutku dosao u trgovinu, ali najcesce se
dogada da marku odabere pod utjecajem trenutne oglasavacke kampanje u trgovini ili posebnih
pogodnosti i promotivnih akcija koje su vezane uz odredenu marku proizvoda (Dadfar, 2013.).
Takav odabir marke proizvoda za kupca moze znaciti dvije stvari za budu¢nost. Naime, ili ¢e
kupac biti zadovoljan svojim odabranim proizvodom te ¢e ga nastaviti kupovati i dalje te ¢e ga
preporuciti prijateljima i ¢lanovima svoje okoline ili ¢e kupac biti nezadovoljan proizvodom i
u buduce ¢e ga izbjegavati i nec¢e ga kupovati, a isto to ¢e savjetovati i prijateljima i clanovima

okoline.

Jedini oblik kupovine, od ranije navedenih, kojega ne karakterizira visoki stupanj ukljuc¢enosti
u proces donoSenja odluke jest neplanirana kupovina (Charm i sur., 2020.). Kod ovakve

kupovine kupac u prodavaonici bira 1 proizvod 1 marku proizvoda. Kupac taj odredeni proizvod

vvvvv

na neplaniranu kupovinu jest promotivna aktivnost u trgovini, posebno mjesto na polici,

oglasavanje na policama ili posebne akcije pa se zato takva kupovina naziva jo$ i impulzivna
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kupovina (Rodrigues i sur., 2021.). Vecéina kupaca se nakon impulzivne kupovine osjeca
zadovoljno i kao da su napravili nesto dobro te zbog toga osjeaja ponavljaju impulzivnu
kupovinu. Ono $to impulzivnu kupovinu razlikuje od planirane ili bilo koje druge vrste jest
Cinjenica da tu kupovinu kupac obavlja apsolutno bez razmisljanja o posljedicama, tj. o
vremenu nakon donoSenja takve odluke (Rodrigues i sur., 2021.). Kupac kupi odredeni
proizvod iskljucivo jer ga je nasao, jer mu se €ini zanimljiv, jer je cijena sniZena ili mu se,
jednostavno, ukazala prilika za to. Vrste impulzivne kupovine prema Rodrigues i sur. (2021.)

Su:

o Cista impulzivna kupovina — kupovina potpuno novog i nepoznatog proizvoda za koji
kupac vjeruje da ¢e zamijeniti do sad koriStene proizvode u tu svrhu.

e Sugerirana impulzivna kupovina — kupnja novog proizvoda ili marke proizvoda
isklju¢ivo na temelju marketinskih aktivnosti (oglasavanje, poseban dizajn ili posebna
pozicija na polici u trgovini i slicno).

e Podsjetna impulzivna kupovina — dogada se u trenutku kada kupac u trgovini vidi
proizvode ili marku proizvoda za koje se podsjeti da su zalihe kod kuée potrosene pa
odluci obnoviti zalihe te samo iz toga razloga obavi kupovinu.

e Planirana impulzivna kupovina — kupac ide u trgovinu isklju¢ivo s namjerom da kupi
proizvode koji su trenutno dio odredene posebne ponude (sniZenja, akcija, posebna

promocija).

2.4.1. Prodavaonica

Sli¢no kao i kod odabira marke proizvoda, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo prodavaonicom
moze uciniti da se kupac vrati ponovno i s vremenom postane lojalan kupac i ¢esto viden gost,
ali moze uginiti i da dode samo jednom i nikada vise. Cimbenici po kojima ée netko smatrati
da je odredena prodavaonica odli¢na za nekoga drugoga mogu biti potpuno nevazni buduci da
se to razlikuje od kupca do kupca (Jacoby, 2001.). lako je takvih ¢imbenika mnogo i gotovo ih

je nemoguce sve pobrojati, mogu se definirati neki najcesci, a to su prema Jacoby (2001.):

e lokacija
e opremljenost i urednost prodavaonice
e Sirina asortimana

e ljubaznost osoblja i usluge koje se nude potrosacu.
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Govorec¢i o lokaciji prodavaonice, §to je ona blize kupevom mjestu stanovanja to ¢e je on radije
i CeSce posjecivati (Jacoby, 2001.). Opremljenost i urednost prodavaonice te dizajn utje¢u na
ugled prodavaonice. Ako je za kupca to nesto $to smatra ugodnim i svida mu se, on ¢e ¢esce
dolaziti, a takoder moze utjecati i na njegovo raspolozZenje 1 moze ga ili potaknuti na kupovinu
ili odbiti. Svaki kupac preferira prodavaonice sa $to je moguce Sirim i dubljim asortimanom jer
povecani izbor daje njemu vise prostora i prilika za razmisljanje prije donosenja odluke. Tako
postoji i mogucnost da ¢e se smanjiti potencijalno nezadovoljstvo koje bi prouzrokovao
pogresan odabir proizvoda (Jacoby, 2001.). Ljubaznost osoblja i usluge koje se nude potrosacu
povezani su i za kupca vrlo vazni. AKo je zaposleno osoblje ljubazno, dobronamjerno, otvoreno
i pristupac¢no kupac ¢e se osjecati ugodno i1 rado ¢e dolaziti u takvu trgovinu jer je za njega
takva atmosfera veoma ugodna. ,,Usluge koje se nude potrosacu mogu biti umatanje poklona,
mogucénost povrata, jednostavno 1 brzo rjeSavanje reklamacija, pruzanje informacija o
proizvodima i slicno, a sve ¢e to na kupca ostaviti dobar dojam i on nece imati los$ih emocija

povezanih s tom prodavaonicom* (Kesic¢, 2006:332).

2.5.  Poslijekupovno ponasanje

Poslijekupovno ponasanje posljednja je faza procesa donosenja odluke o kupovini, a zapocinje
nakon ¢ina kupovine, a ukljucuje kupcevo vrednovanje kupovne odluke 1 kupljenog proizvoda,
tj. odnosi se na kupcevo zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim proizvodom (Mugge i sur.,
2010.). O zadovoljstvu se moze govoriti u situaciji kada dobivena vrijednost prelazi onu
oc¢ekivanu ili bude barem jednaka ocekivanoj, a nezadovoljstvo nastaje u obrnutoj situaciji,
odnosno kada je dobivena vrijednost manja od ocekivane. Ocekivanja kupca nastaju prije
kupovine, a mogu se odnositi na karakteristike 1 kvalitetu proizvoda Sto je povezano s
kori$tenjem proizvoda, troskove povezane s proizvodom ili koristi koje bi kupac trebao ostvariti

kroz kori$tenje proizvoda (Mugge i sur., 2010.).

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo nakon kupovine i koriStenja proizvoda izravno je povezano s
mogucnoscu ponovljene kupovine. Prema Mugge i sur. (2010.), potrosacevo zadovoljstvo ili

nezadovoljstvo moZe se promatrati u ova tri oblika:

e pozitivno potvrdivanje
e jednostavno potvrdivanje

e negativno potvrdivanje
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Kod pozitivnog potvrdivanja kupac za svoj kupljeni proizvod smatra da je bolji od ocekivanog,
a kod negativnog potvrdivanja kupac je razoCaran i njegov kupljeni proizvod je loSiji od
oc¢ekivanog. U situaciji jednostavnog potvrdivanja kupac nije ni odusevljen svojim proizvodom

niti razoCaran, njegov proizvod je to¢no onakav kakvo je bilo 1 o¢ekivanje.

2.5.1. Zadovoljstvo i nezadovoljstvo potrosaca

Ako proizvod za koji se kupac odlu¢io nadmasi njegova oc¢ekivanja i kupac bude odusevljen
njegovim svojstvima te je siguran da je odabrao pravi proizvod za sebe, mozemo govoriti o
zadovoljstvu kupljenim proizvodom. Sto je kupac zadovoljniji i §to je njegov stav i misljenje o
proizvodu ili marki proizvoda pozitivniji to je ve¢a moguénost za ponovnu kupovinu i lojalnost
proizvodu ili marki proizvoda (Jacoby, 2001.). Obrnuto vrijedi za nezadovoljstvo, negativan
stav 1 miSljenje o proizvodu smanjuju mogucénost ponovne kupovine proizvoda ili marke
proizvoda te je kupac primoran proces donosenja odluke o kupovini zapoceti iznova kako bi
pronasao bolji proizvod koji moze zadovoljiti njegove potrebe i Zelje. Nezadovoljan kupac o
svojem negativnom iskustvu zeli pricati 1 viSe nego o pozitivnom te ima potrebu to dijeliti s
drugima pa je tako dokazano da kupac prenosi svoja negativna iskustva dva puta vie nego $to
bi prenosio pozitivna (Jacoby, 2001.). Buduc¢i da se kupac najéeSce u takvoj situaciji osjeca
zakinuto 1 oSte¢eno, aktivnosti koje on mozZe poduzeti po pitanju svojeg nezadovoljstva su
razlicite. Prvo, a 1 najjednostavnije, jest da kupac prestane kupovati taj isti proizvod i u novom
procesu donosenja odluke o kupovini on se moZe odluciti za neki drugi proizvod ili drugu
marku. Druga moguénost je da se kupac odluci za reklamaciju. Postoje reklamacije koje
adekvatnim rjeSavanjem mogu dovesti do ponovnog zadovoljstva kupca te do ponovne
kupovine, a to su reklamacije prema prodavacu ili prema proizvodacu koje se, u pravilu, mogu
jednostavno i brzo rijesiti (Bell i Luddington, 2006.). Reklamacije usmjerene prema pravnoj
instituciji zasigurno nece dovesti do ponovnog zadovoljstva kupca jer je kupac nezadovoljan u
tolikoj mjeri da je njegov problem nemoguce rijesiti niti na jedan drugi nacin osim pomocu

pravnih ustanova.

Kako je puno jednostavnije, za trgovca, zadrzati postojeCeg kupca nego pribaviti novoga,
postoje razli¢ite marketinske aktivnosti i strategije koje se bave povecanjem zadovoljstva kod
kupaca i smanjenjem broja reklamacija (Bell i Luddington, 2006.). Zbog toga, pruzanje
informacija i pomoc¢i u pravom trenutku rezultirati ¢e zadovoljstvom za kupca i poboljsanjem

imidza za trgovinu, a to se odnosi na pomo¢ kod instaliranja odredenih proizvoda i na davanje
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uputa za koriStenje (primjerice, kod kupovine kucanskih aparata). Danas, mozda najvaznije za
kupca, jest garancija koja ga osigurava na odredeni broj godina. Garancija sluzi kao osiguranje
kvalitete 1 vrijednosti proizvoda te smanjenje rizika od moguéih kvarova te popravaka (Bell i

Luddington, 2006.).
,Koristenje garancija pretpostavlja sljede¢e cimbenike:

e cijena proizvoda ili usluge je visoka,

e potroSacev ego je znatno ukljucen,

e znanje potrosaca o proizvodu je nisko,

e rizik povezan s negativnim posljedicama kupovine je znacajan,
¢ industrija ima negativan imidZ po kvaliteti proizvoda,

e uspjeh poduzeca uvelike ovisi 0 medusobnoj komunikaciji* (Kesi¢, 2006:350)

Vazno je komunicirati realno i moguce kroz oglasavanje, dizajn ambalaze, promotivne poruke
i slicno kako kupac ne bi stekao pogresnu sliku o proizvodu prije kupovine. To je daleko
najlaksi nacin za izbjegavanje nezadovoljstva kod kupaca i na taj nain mogu se postici

dobrobiti i za kupca i za trgovca (Kesi¢, 2006:351).
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3. ONLINE RECENZIJE KAO 1ZVOR INFORMACIJA

Razvoj interneta donio je mnogobrojne promjene u funkcioniranju cijeloga svijeta te mnoge
dobrobiti i mogucnosti za potrosace. Osim §to internet predstavlja trziSte bez granica, on za
potroSace predstavlja nepresusan izvor informacija koje su im dostupne 24 sata dnevno, svaki
dan u godini. Potrosa¢ima je omoguceno lakSe povezivanje s proizvodac¢ima, dostupnost
kupovine proizvoda u bilo koje doba dana iz udobnosti vlastitog doma, ali najvaznije,
potrosac¢ima su na dlanu dostupna iskustva i misljenja drugih korisnika o proizvodima (Zhang
i sur., 2022.). Pojavom interneta dotadasnji nacin razmjene iskustva i savjeta medu korisnicima
poceo je padati u zaborav. Kupci viSe nisu ograni¢eni na razmjenu informacija licem u lice od
strane svojih poznanika ve¢ se podrucje prikupljanja preporuka prosirilo na cijeli svijet, a

upravo to omogucile su online recenzije.

Online recenzije kroz vrijeme su postale jedan od najvaznijih izvora informacija o proizvodima
(Zhang i sur., 2022.). Proizvoda je svakim danom sve vise, a informacije su kupcima dostupne
sa svih strana. S obzirom na to, online recenzije mogu posluziti kao svojevrstan filter

informacija i pomo¢ kod donosenja odluke o kupovini.

3.1. Pojmovno odredenje online recenzije

Online recenzija moze se definirati kao ,,bilo koja pozitivna ili negativna izjava potencijalnih,
stvarnih ili biv§ih kupaca o proizvodu ili tvrtki koja je dostupna mnostvu osoba 1 kompanija

putem interneta® (Elwalda i sur., 2016:4).

Online recenzija da bi se smatrala takvom mora biti online objava, komentar, preporuka ili
iskustvo o odredenom proizvodu ili tvrtki i mora biti napisana i objavljena od strane pojedinca
bez obzira je li njegovo iskustvo ili misljenje pozitivno ili negativno. Zbog nacina na koji se
one komuniciraju i pronalaze lakSe se i1 brze Sire nego klasi¢ne recenzije i preporuke licem u
lice, a to znac¢i da mogu imati veéi utjecaj na potrosace (Zhang i sur., 2022.). Dovode do
povecane svijesti kupaca o postojanju odredenog proizvoda, a samim time za proizvodaca to

moze znaciti i pove¢an obujam prodaje.
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S obzirom da su nastale u online okruZenju, vidljive su i arhivirane gotovo zauvijek, a vrlo se
lako mogu prosiriti. Za mnoge potro$ace one su vjerodostojniji izvor informacija nego one koje

daje prodavac u opisu proizvoda (Elwalda i sur., 2016.).

Kupci online recenzije piSu motivirani prvenstveno emocijama, odnosno time da podijele svoje
iskustvo s drugima. Oni zele pomo¢i ostalim kupcima neovisno o tome je li njihovo osobno
iskustvo kupovine ili koristenja pozitivno ili negativno. Kupci imaju potrebu pruziti drugima
informacije, koje im mozda proizvoda¢ ne pruzi, kako bi im olaksali odluku o kupovini, a
objavljivanjem recenzije na internetu mogu doprijeti do najveceg broja drugih korisnika
(Elwalda i sur., 2016.). Osim Zelje za pomaganjem drugim potro$a¢ima, motivi za objavljivanje
online recenzija mogu biti i potreba za izrazavanjem negativnih emocija, izrazavanje pozitivnih

emocija i zelja za druStvenom komunikacijom.

Koliko su online recenzije vazne za kupca govori i ¢injenica da oni, ne samo da ih pasivno
Citaju i prate, u sebi ocjenjuju i dijele na korisne i nekorisne, relevantne i nerelevantne. ,,Duze
recenzije za kupca su korisnije nego one kratke, a §to je recenzija za kupca korisnija i $to joj on
viSe vjeruje te smatra istinitom, to je veca vjerojatnost da ¢e on odluditi kupiti bas taj spomenuti

proizvod (Elwalda i sur., 2016:15).

3.2.  Vrste online recenzija

......

najjednostavnijih komentara ispod objava do specijaliziranih profila na druStvenim mreZzama, a

neka od najpopularnijih mjesta za online recenzije objasnjena su u nastavku.

3.2.1. Forum

Jedno od prvih web mjesta gdje su se mogla razmjenjivati iskustva i misljenja razlicitih
korisnika zasigurno je internetski forum. Pokrenut je jo§ 1996. godine, a njegova namjena je
upravo razmjena savjeta, znanja, iskustva i misljenja medu sudionicima koji se kriju pod
razli¢itim nadimcima buduc¢i da ne moraju koristiti svoj pravi identitet kako bi bili ¢lan foruma
(Morzy, 2013.). Korisnici svoja pitanja i odgovore postavljaju javno tako da ih svi mogu vidjeti
I svatko ima moguénost odgovoriti na bilo koje pitanje ili komentar te se prijasnje rasprave
mogu gotovo uvijek pronaci. Gotovo svaki forum podijeljen je u razlicite kategorije ovisno o

temama o kojima se raspravlja. U Hrvatskoj najpoznatiji forum generalno je Forum.hr, a
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kategorije i podkategorije koje on obuhvaca su drustvo (politika, pravo, psihologija, Zzenski
kutak i slicno), kultura i zabava (film, glazba, fotografija, knjizevnost), lifestyle (zdravlje,
putovanje, kozmetika, moda), sport (tenis, kosarka, Formula 1), informati¢ka tehnologija

(kupovanje na internetu, software, hardware) te razno (mali oglasi, poruke, Zelje i komentari).

Slika 2. Kategorija Lifestyle na Forum.hr

Lifestyle a
Multipla skleroza, koliko nas... ahor, trebor,

[3 vaZnija stvar na svijetu by Warko 9,543 | 617,326 | leeloo27
Podforumi: Zensko zdravlje, Stomatologija i oralna higijena Danas 13:40 §j Gato Félix
Rekreacija Randonée, brevet, BRM

["} Tréanje, teretana, plivanje, bicikl, jog2, planinarenje, oprema, ostali natin by ossasa 5,752 | 698,401 tuk
dangubljenja Danas 15:18 §j
Posao i karijera Sezonski poslovi - preporuke... Ruraloa,

‘“] 0d vratara do direktora u tri tjedna by vamos 4,212 | 343,374 Q-L, i3
Podforum: Informacije o poslodavcima, Iza katedre Danas 14:55 §j Querencia
Stanovanje Trava i travnjaci ol covers: Gt

I"} Gdje i kako stanujete, i kako uopée dodi do viastita stana by Mekto 13,593 | 1,120,039 | SRR 2
Podforumi: Vrt, Sam svoj majstor, Interijeri Danas 15:29 §j th-ojkal
Kuéni ljubimci Ortopedska pomagala ... Didi, Lei,

i Za viasnike pasa, maZaka i ostalih Zivotinjica dragih by alexamona 15,481 | 683,058 amang,
Podforumi: Zdravlje kuénih ljubimaca, Psi, Macke, Udomljavanje Danas 13:13 §j Corduroy
Automobili Mazda 3 (2019.) = ]

{3 | 2ot na kotatims by Muha 29 30,028 | 1,623,235 | 25ied, Danov
Podforumi: Nautika, Motori i skuteri, Autoplin Danas 15:24 3J i =

) | Putovanja SAD - Putovanja (zbima tema)
i Gdje ljetujete, zimujete, idete na izlete? I kako vam je bilo? byz k 3,239 | 516,055 | Nica, OpalZg
Podforum: Hrvatska i turizam, Destinacije i putopisi Danas 15:21 §j
2Zalando stiZe u Hrvatsku
Moda @ a-la-ly g
LT(& Za one koji Zele biti u trendu. by Tra-la-; S oy 2,629 | 516,292 makysa
$13:54 55
Kozmetika Iskustva s online kupovinom.. Prokleta, Carla
I“i A perfect gift. by barbiscrnom 1,467 | 1,291,790 Marx, Hell
: Kosa, Prirodna, Azijska Danas 15:05 §J Blonde
Gastronomija Nismo poskupili - samo smo... = ‘

I? Za kuhare i kuharice te one koji to Zele postati by manchid 5,954 | 704,870 | AndreiX body

Podforumi: Eno i ino, Hrana i zdravlje, Kuhinja bez mesa Danas 15:23 §j roless

Izvor: Forum.hr, izradio autor

Kako je forum skupina ljudi, postoje i norme ponasanja koje se moraju postovati. Ako se pravila
prekrse, administrator foruma, odnosno osoba koja je zaduzena za cenzuru objava na forumu i
odrzavanje reda u online okruzju, moze pojedine ¢lanove udaljiti s foruma ili im zabraniti
objavljivanje na odredeno vrijeme (Morzy, 2013.). Ono $to se na forumu smatra krSenjem
pravila ponaSanja su neZeljene poruke, poruke koje sadrZe podatke nepovezane sa temom
razgovora, reklame ili promocije i slicno. Takoder, zabranjeno je i dvostruko objavljivanje iste
poruke. No, ono §to je najstrozZe zabranjeno i strogo se osuduje jest vrijedanje drugih sudionika
na bilo kojoj osnovi. Uznemiruju¢e poruke, osobni napadi ili provociranje sudionika na

forumima se ne bi trebalo ni smjelo dogadati.

Forum na kojem se recenzije i preporuke kozmetickih proizvoda objavljuju svakodnevno je
forum portala Moje krpice. Portal koji je prvenstveno namijenjen za prodaju, kupovinu ili

zamjenu odjece, modnih dodataka i kozmetike, ima opciju i foruma gdje korisnice Cesto
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objavljuju svoje preporuke, recenzije ili pak pitanja Sto kupiti, a drugi im svojim savjetima

pomazu.

Slika 3. Forum portala Moje krpice

KRPICE v [

Muskarci Kuéni fjubimei

’ bolja maskaru ? Molim preporuke..nikako da nadem neku koja mi je savrsena i s O prije 21 dan, 14:25

kojorr ovoljna...hvala Mojekrpice su zajednica u kojoj

< moZete prodavati, kupovati i
mijenjati odjecu
arbara&Anita Kupi - Prodaj
’ & amo jedan sloj (bude dosta), inage se par trepavica Oprije 21 dan, 16:11
Cinj ipar fora. Rimmel London Extra Long Lash mi je isto bila Forum
obra ali je sam vidjela u duéanima.
Korisnici

Usluge

Lancome Hypnose i Gosh Boombastic OverDose.. & O prije 20 dana, 12:04

@ Popularne teme na forumu

Tema za prijavu fejk
da

348
Aojek proizvoda e

Izvor: https://mojekrpice.hr/forum (16.5.2022.)

3.2.2. Blog

Blog se moze definirati kao online dnevnik, osoba koja ga piSe, odnosno koja je autor
objavljenog sadrzaja naziva se blogger, a svoj sadrzaj moze fokusirati na jedno interesno
podrucje ili na viSe razlic¢itih pa tako postoje specijalizirani blogovi koji su posveceni kuhanju,
kozmetici, putovanjima i sli¢no, ali postoje i oni koje autori pokrecu iz Ciste ljubavi prema

pisanju te imaju potrebu iznijeti svoja misljenja, Citati i biti ¢itani (Morzy, 2013.).

Sadrzaj koji se objavljuje na blogu napisan je u obliku ¢lanka, a oni se prikazuju od najnovijeg
prema starijima. Osim teksta, moguce se objavljivati i fotografije, videe i slicne multimedijalne
oblike. Za pokretanje bloga nije potrebno posebno informaticko znanje o programiranju ili
izradi web stranica, buduci da ga je vrlo jednostavno izraditi i voditi. Upravo zbog toga, danas
ih postoji vrlo mnogo, a svoj procvat doZivjeli su 1999. godine kada se pojavila platforma
Blogger koja je bila namijenjena iskljucivo za izradu blogova pa je tako svatko mogao okusati

svoju srecu (Morzy, 2013.).
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S pojavom drustvenih mreZa, posebice Instagrama, blogovima se popularnost smanjila, no jos§
uvijek ima onih koji vole ovu formu pa je tako jedan od najpopularnijih hrvatskih blogova s
recenzijama kozmeti¢kih proizvoda i savjetima o ljepoti blog Pink Oblivion. Autorica bloga

jest danas 31-godi$nja RijeCanka Ana Frol (https://www.journal.hr/ljepota/zdravlje/pink-

oblivion-beauty-blog-ana-frol/, 20. lipnja 2022.). Na otvaranje bloga potaknuo ju je maleni broj

domacih blogova s recenzijama kozmetickih proizvoda, a kako je i sama zaljubljenica u
kozmetiku odlucila je otvoriti svoje mjesto za recenzije i savjete. U pocetku je i sama Citala
razne blogove te su joj oni bili glavni izvor informacija o kozmetici i njezi koze, a Cesto
isprobava 1 recenzira proizvode koji zanimaju Siru javnost. Osim teksta, autorica je i svih
fotografija koje objavljuje uz tekst, a kroz blog spaja svoju ljubav prema ljepoti, fotografiji i

pisanju.

Slika 4. Blog Pink Oblivion

YA

ALLIES « SKIN
PEPTIDES

& OMEGAS
FIRMING

NEW  eve cream

Izvor: http://www.pinkoblivion.com/ (16.5.2022.)
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3.2.3. Facebook

Facebook kao drustvena mreza moze se smatrati starosjediocem medu drustvenim mrezama, a
gotovo da nema osobe koja nema otvoren svoj profil na Facebooku ili su takve osobe prava
rijetkost. Facebook kao platforma je idealan za povezivanje s istomisljenicima ili za trazenje

informacija (https://www.britannica.com/topic/Facebook, 21. lipnja 2022.) Najpoznatije

okupljaliste istomisljenika u online okruzenju su Facebook grupe. Facebook grupe s godinama
postaju sve vaznije 1 sve utjecajnije, a njthova moc¢ kontinuirano se povecava budu¢i da vrlo
jednostavno mogu okupiti tisuce i tisuce korisnika na jednom mjestu. One nastaju spontanim
okupljanjem ili ciljanim povezivanjem, a svrhe mogu biti razli¢ite. Postoje grupe kojima je
primarni cilj savjetovanje o odredenim temama kao $to su odgoj djece ili putovanja, razmjena
iskustva, strast prema nekoj aktivnosti (na primjer, zaljubljenici u ronjenje), ali i recenziranje

proizvoda.

Facebook grupe s recenzijama mogu biti pokreta¢i trendova (https://www.britannica.com

[topic/Facebook, 21. lipnja 2022.) Brojni pozitivni komentari, iskustva i preporuke za odredeni

proizvod mogu uciniti da taj proizvod jednostavno nestaje s polica trgovina, a upravo tu mo¢

imaju recenzije napisane u grupi Zenski recenziRAJ.

Zenski recenziRAJ daleko je najpoznatija grupa na Facebooku koja objedinjuje recenzije

......

grupa Zenski recenziRAJ s ciljem pobijanja teze da je Zena Zeni vuk.

https://www.zenskirecenziraj.com/hr/o-nama/ (13. svibnja 2022.).

U pocetku grupa je okupljala oko stotinjak ¢lanica, a danas broji preko 295 tisu¢a ¢lanica. Fokus
grupe je na iskrenim i neovisnim recenzijama kozmetike, $minke, proizvoda za zdravlje i modu
pa tako nema sponzorskih suradnji ili oglasa i reklama jer autenti¢nost i iskrenost sadrZaja je
ono Sto se ovdje cijeni. Grupa je zatvorena kako bi se Clanice osjecale sigurno, zasti¢eno i
slobodno te kako bi mogle bez zadrSke iznijeti svoje misljenje, postaviti pitanje ili traZiti savjet.
O prijateljskoj atmosferi unutar grupe najbolje govori ¢injenica da se na svaku objavu reagira s

mnostvom Korisnih komentara, a ¢lanice su si medusobna podrska.

Kreatorica i zaCetnica ove grupe, a kasnije portala i Instagram profila, je Mirna Matkovi¢ koja
je ranije vodila blog na kojemu je dijelila savjete i preporuke o kozmetici budu¢i da je i sama
zaljubljenica u taj dio zenske svakodnevice, no pojavom Instagrama i influencera, njenom blogu

popularnost se smanjila te se i ona preselila u svijet Instagrama. Nedugo nakon toga odlucila je
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da zeli stvoriti zajednicu gdje ¢e upravo zene pisati za Zene i Facebook joj je posluzio kao

idealna platforma za to.

Slika 5. Recenzija u Facebook grupi Zenski recenziRAJ

Petra Suboticanec » Zenski recenziRAJ
3.travnja - @

Maybelline

The Colossal Curl Bounce Mascara

Bez maskare vrlo rijetko provedem dan i uvijek me zaintrigira svaka nova na policama. Uvijek rado
isprobam novu Maybelline maskaru jer sam s ve¢inom do sad bila jako zadovoljna. Tako sam
nedavno kupila i Curl Bounce maskaru “za probu”.

Curl Bounce je maskara lagane, rjede teksture i gotovo se ne osjeti na trepavicama. Cetkica je
klasi¢na, nije ogromna, lagano zakrivljena i dobro razdvoji trepavice, malo ih produlji, ali meni ne
daje neki dramatican volumen. Lako se nanosi, lako se skida i stvarno je crna. Koliko je zasicena
crnim pigmentom najbolje vidim kada navecer skidam $minku i sve oko ociju bude crno, 5to nije
slucaj kod svih maskara. Prilikom no3enja nisam imala nikakvih problema. Nije se trusila ili

Meni je ovo tip maskare za svaki dan. Idealna je za posao, lagani makeup, za one "no makeup
makeup" dane tj. solidna drogerijska maskara koja od mojih ne bas impresivnih trepavica ne
napravi neko cudo, ali ih istakne da budu vidljive, definirane i crne.

Ova maskara svidjet e se svima koji vole maskare lagane teksture, a od maskare ne traze izgled
umjetnih trepavica.

Hvala na Citanju! &

#maskara #novamaskara #¥maybellinemaskara #maybellinecurlbounce #curlbounce
#maybellinehrvatska #drogerijskasminka #kozmetika #sminka

s [P

}Teme keup " holli i a ybelli | #C

#drogerijskasminka #MaybellineHrvatska #sminka #maskara #kozmetika

Izvor: https://www.facebook.com/zenskirecenziraj (16.5.2022.)

Osim u Facebook grupama, recenzije se mogu ostavljati i na samim stranicama svakog
proizvodaca kao osvrti koji su javni i vidljivi svima te potencijalnim kupcima mogu posluZiti

kao orijentir kod kupovine.
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3.2.4. Instagram

Instagram, danas najpopularnija drustvena mreza, nastao je 2010. godine kao iskljucivo
vizualna platforma (Morzy, 2013.). Korisnicima Instagrama omoguceno je da pokazu svoju
kreativnost, dijele svoje fotografije i videozapise sa svojim pratiteljima, ali i nepoznatim
korisnicima Sirom svijeta, da pretrazuju druge korisnike, mjesta, oznake i trgovine. Instagram
se razvija iz dana u dan, dodaju se nove opcije, broje se novi korisnici i gotovo je nemoguce da
koriStenje aplikacije bude monotono. Osim klasi¢nih fotografija i videozapisa koji se mogu
objavljivati postoji i story opcija, tj. fotografija ili videozapis do 15 sekundi trajanja koja nije

trajno vidljiva na profilu ve¢ ona nestane nakon 24 sata (https://www.britannica.com/topic/

Instagram, 22. lipnja 2022.). Video duljine do sat vremena trajanja objavit ¢e se kao IGTV, a
video do pola minute trajanja kao Reels. Takoder, osim standardnih opisa objava moguce je
koristiti i oznake (eng. hashtag) koje ¢e omoguciti da i osobe koje nisu pratitelji profila mogu

pronaci objavu.

Recenzije na Instagramu nisu rijetkost, gotovo svaka osoba koja je influencer (beauty, lifestyle

ili fashion influencer) na svojem profilu ima barem jednu recenziju kozmetickih proizvoda.

Slika 6. Instagram recenzije (@korana_marovic)

Take The Day Off Cleansing Moisture Surge Intense 72H
Balm Lipid-Replenishing Hydrator

Nova INTENSE verzija Moisture Surgea mi je bila ljubav na
prvo koristenje - za razliku od stare Intense verzije, koje
nisam bila fan. Ova sadrZi cicu, jedan od mojih najdrazih
sastojaka kad je obnova i zacjeljivanje koZe u pitanju. Nema
upadljiv miris i ima jednu od posebnijih tekstura koje sam
probala - skoro je balzami¢na, ali nimalo teska ili ljepljiva,
ve¢ samo vrlo hidratantna. Moram priznati da mi je ovo
novi zimski favorit, dok ¢u se klasi¢énoj MS vratiti na
proljeée. Uz nju, nema zimske dehidracije!

Moj najdraZi balzam za skidanje $minke je ovaj, pomalo
skupi (but so worth it!) Cliniqueov balm! Pakiranje je
OGROMNO, a potrebno ti je tek pola do jedno zrno graska
proizvoda za uspjesno skidanje makeupa, SPF-a i
necistoca s lica, koje kasnije moZe$ ili nemora$ dodatno
isprati s gelom. Nije komedogen, ugodno mirise i cijelo
iskustvo pranja lica s njim mi je vrlo fancy.

@clinique

Izvor: https://www.instagram.com/korana_marovic/ (16.5.2022.)
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No, postoje 1 posebni Instagram profili prepuni recenzija kozmetickih proizvoda, a takav je i
profil mlade lije¢nice pod imenom @miss.recenzija. Profil danas broji 33,8 tisuca pratitelja, a
taj se broj svakodnevno povecéava, a profil je nastao tako sto je vlasnica profila oduvijek voljela
isprobavati razliite kozmeticke proizvode, a bliznji su je <cCesto trazili savjete

(https://www.instagram.com/miss.recenzija/channel/ 22. lipnja 2022.). Ona sama Koristi i

isprobava proizvode o kojima potpuno iskreno pise recenzije. Fokus kod pisanja recenzije jest
realno prezentirati proizvod, objasniti teksturu, miris i uéinak kako bi publika, odnosno

pratitelji, mogli pomocu opisa prepoznati je li taj proizvod za njih ili nije.

Slika 7. Instagram recenzija (@miss.recenzija)

miss.recenzija Tu je! Novi brend u Hrvata ¢ Radise o
@ladria.cosmetics brendu koji svoje sirovine crpi iz
Jadranskog mora! Jako sam sretna $to su me kontaktirali
povodom lansiranja svoje firme & & Pogotovo zato $to
oboZavam podrzZavati nase brendove, a kao pravu
dalmatinku nemoguce je da me nesto iz prakti¢ki dvorista
moje kuée (Jadran @) ne inspirira. Proizvode sam
isrobavala oko mjesec dana kako bih stekla pravi dojam.

miss.recenzija
Zagreb, Hrvatska

#_.Pakiranje i cijena: isprobala sam Regenerativnu kremu i
Instant revitalizirajuéi serum. Krema dolazi u staklenoj kutijici
od 50 ml, a kosta 119 kn. Pakiranije je jako kvalitetno i
prekrasno! Volim minimalizam - classy vibes . Serum..ehh
to pakiranje me tek osvojilo! Matte staklo s plavim slovima -
yes please! 30 ml seruma kosta 129 kn. Kutije u kojima
dolaze su prekrasnog plavog dizajna s metalic detaljima &

#..Djelovanje: koristila sam ih prema uputama: 2-3 kapi
seruma bih pomijesala s malo kreme. Sama po sebi je krema
lagane teksute, no kad ju pomije$ate s 2 kapi seruma dobije
gelastu konzistenciju koja se lako razmazuje i jo$ lakse upija.
Kremu bih znala staviti i samu kad bih se vratila s posla jer
me ne masti dodatno, a nahrani mi suhe obraze. U
kombinaciji su mi osvjeZili lice, ujutro izgledam odmornije,
manje mi je koZa beZivotna tako da naziv proizvoda
odgovara 2z ugl - hidracija je zajaméena. Za dehidriranu
koZu krema je pogotovo dobro formulirana.

#_.Sastav: serum sadrZi dosta hidratiziraju¢ih molekula
(kolagen, morske alge, hijaluronska kiselina visoke i niske

m molekulske mase, betain, glicerin i pentilen glikol). Ovdje je i
lakti¢na kiselina pa ¢u ga nastaviti koristiti na jesen jer ne
vjerujem da je moje umijece stavljanja SPF-a dobro U
kremi imamo morske alge, kolagen, betain, hijaluronska
kiselina visoke i srednje molekulske mase, shea maslac,
vitamin E, lipoaminokiseline, karnozin, adenozin..mix
hidratacije i antioksidansa @ uglavnom, oba sastava su mi
SUPER!

Izvor: https://www.instagram.com/miss.recenzija/ (16.5.2022.)

3.2.5. YouTube

YouTube je platforma za apsolutno sve, a osmisljena je za dijeljenje i objavljivanje isklju¢ivo
videozapisa. YouTube je svakodnevica mnos$tvu ljudi buduci da gotovo ne postoji tema za koju
nema povezanih objavljenih videozapisa. 24. travnja 2005. godine objavljen je prvi video ikada
i on traje svega 18 sekundi, a autor videa je Jawed Karin, danas suosniva¢ YouTube —a. Njegov

video snimljen je u zooloskom vrtu u San Diegu te se joS uvijek moze pronaci i pregledati, a

29


https://www.instagram.com/miss.recenzija/channel/
https://www.instagram.com/miss.recenzija/

danas broji preko 90 milijuna pregleda te viSe od 11 milijuna oznaka ,,svida mi se“

(https://www.britannica.com/topic/YouTube, 23. lipnja 2022.).

Od tada do danas puno se toga promijenilo na ovoj platformi. O veli€ini 1 popularnosti danas
govori procjena da se svakodnevno na YouTube prenese preko 500 sati novoga video sadrzaja,
a pretpostavlja se da ¢e do 2025. godine svaki korisnik interneta provoditi ¢e i do Cetiri sata
dnevno pregledavajuci razlicite videozapise. Apsolutno je nemoguce da jedna osoba pregleda
sve videozapise ikada objavljene jer bi za to bilo potrebno 10 tisu¢a godina, a prosjecni Zivot

jedne osobe je od 60 do 80 godina.

U 2021. godini YouTube je brojio preko dvije milijarde korisnika, a njih ¢ak 750 milijuna video
sadrzaj pregledava svaki dan. Osobe izmedu 18 1 24 godine starosti, pripadnici generacije ,,Y*,

to Cine iskljuivo putem mobilnih uredaja https://balkans.aljazeera.net/teme/2021/2/21

/youtube-za-sve-i-za-svakog, 15. svibnja 2022.).

U mnostvu objavljenog sadrzaja na YouTube — u, naravno, postoje i video recenzije. YouTuberi,
osobe kojima je snimanje sadrzaja za YouTube posao, ili pak sasvim nepoznate osobe koje
imaju otvoren svoj kanal, mogu snimati recenzije za bilo koju vrstu proizvoda. Video
recenzijama kozmetickih proizvoda bave se najcesce Zene. Nije rijetkost da im je isprobavanje

proizvoda, snimanje video sadrzaja, montaza i objavljivanje glavni izvor prihoda.

Slika 8. YouTube video recenzije

Najbolji KOREKTORI za PODOGNJAKE i PRISTIGE! High end &
wiu  drugstore@® ~ Koko

H}ﬁ,"sgmg 1,5 tis. pregleda - prije 2 mjeseca

e 1616

Moje iskustvo s... RILASTIL kozmetikom + recenzije bestsellera! ~
s Koko
wmemon 1 tis. pregleda - prije 2 mjeseca
%

Najbolje HIDRATANTNE KREME za OSJETLJIVU i PROBLEMATICNU
KOZU - NE stvaraju komedone i akne! ~ Koko
3,1 tis. pregleda - prije 2 mjeseca

NE STVARAI
PRISTICE|

Izvor: https://www.youtube.com/c/KoranaMarovic (16.5.2022.)
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Prednost u odnosu na pisanje recenzije na druStvenim mrezama ili forumima i blogovima jest
Sto se kroz video moze pruziti bolji dojam o proizvodu, a autorice videozapisa, osim $to pricaju

o proizvodu, ¢esto ga i isprobavaju na sebi ispred kamere (https://www.britannica.com/topic

[YouTube, 23. lipnja 2022.). Dovoljno je u trazilicu unijeti ime proizvoda koji zanima kupca i
u trenutku se za gledanje nudi pregrst video sadrzaja s iskustvima, usporedbama i
isprobavanjem. Vidjeti kako odredeni proizvod izgleda na nekoj stvarnoj osobi te kako,
primjerice, izgleda nanoSenje i koriStenje, moze snazno utjecati na donosenje odluke 0
kupovini. Upravo zbog boljeg dojma koji video recenzije ostavljaju na kupca u odnosu na one

pisane i ne ¢udi da ih mnostvo korisnika favorizira.
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4. KUPOVNO PONASANJE GENERACIJE ,,Y*

Iako su svi kupci medusobno razliCiti 1 ne postoje dva kupca koja se identicno ponasaju u
procesu donosenja odluke u kupovini, kupci unutar jedne skupine ili trziSnog segmenta ipak

imaju zajednicka obiljezja pa tako postoje motivi, navike, potrebe i Zelje koje ih povezuju.

4.1. Definicija i obiljeZja generacije ,,Y*

Milenijalci su osobe rodene izmedu 1980. — ih i 2000. — ih godina, a ¢ine 1,8 milijardi ukupne
populacije, odnosno 23% (Ordun, 2015.). Po svojim karakteristikama razlikuju se od svake
druge generacije. Nazivaju se jos i Ja generacija $to dovoljno govori o tome koliko je izrazena
individualnost i razli¢itost od drugih po pitanju uvjerenja, razmisljanja i na¢ina Zivota pa Se za
njih nerijetko smatra kako su egocentri¢éna generacija. Oni su liberalni, slobodni, kreativni,
tolerantni, motivirani i fokusirani na karijeru i osobna postignuca, obrazovani i raznoliki
(Ordun, 2015.).

Odrastanje u suvremenom svijetu gdje se promjene dogadaju gotovo svakodnevno utjecalo je i
na milenijalce pa se tako 1 oni vrlo dobro prilagodavaju promjenama i objerucke ih prihvacaju,
vrlo brzo uce i odli¢no se korite modernom tehnologijom, gadgetima i internetom (Barton i sur.,
2012.).Upravo zbog toga, milenijalci televiziju gledaju manje nego druge generacije jer ona za
njih nije glavni izvor informacija. Tu ulogu preuzeo je, dakako, internet. Rijetko se dogada da
ih televizijska reklama potakne na razmisljanje ili zainteresira, ali reklame na internetu na njih

djeluju obrnuto.

Tradicionalan, obiteljski nacin Zivota nije ono §to zanima milenijalce. Istrazivanje iz 2012.
pokazalo je da tek 23% milenijalaca u SAD-u zivi u braku i posjeduje vlastitu nekretninu

(https://www.goldmansachs.com/insights/archive/millennials/, 16.5.2022.).

Sigurnost i monotoniju ostavljaju iza sebe i1 okrecu se stjecanju novih iskustava, izazovima i
ispunjavanju vlastitih Zelja. ,,Iskustva i dozivljaje cijene viSe nego materijalno, a kako bi
zadovoljili svoju znatizelju i Zelju za upoznavanjem novoga, ¢esto putuju, a privlace ih i manje
popularne destinacije* (Dadi¢, 2021:371). Koliko im je materijalno nevazno pokazuju i rezultati
istrazivanja provedenog 2013. godine u SAD — u gdje je tek 15% ispitanih milenijalaca smatralo

kako je posjedovanje vlastitog automobila iznimno vazno, a njih duplo viSe, ¢ak 30%, izjavilo
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je kako ga ne namjerava kupiti u skorijoj buduénosti. Isti postotak od 30% ispitanika izjasnilo

se kako im je posjedovanje vlastitog televizora vazno, ali ne 1 prioritet (Ordun, 2015.).

Slika 9. Milenijalci koji Zive u braku i u vlastitim nekretninama

With less to spend, they're putting off commitrments like marriage and home ownerships.

60%

50%

4%

0%

2%
DIFFERENT PRIORITIES

10%

0%

% of adults 18-31 maried and living in their own household

Izvor: https://www.goldmansachs.com/insights/archive/millennials/ (16.5.2022.)

4.2.  Obiljezja kupovnog ponasanja milenijalaca

Milenijalci u kupovini uzivaju i smatraju je zabavnom aktivnosti za razbibrigu te zbog toga
Cesto razgledavaju razlicite proizvode i marke proizvoda prije nego odluce kupiti pojedini, a pri
tome prilikom kupovine vole koristiti sve dodatne pogodnosti koje im se nude (Ordun, 2015.).
Ono §to je kod generacije ,,Y* vrlo izraZeno jest sam njihov stav prema proizvodu koji ¢e kupiti.
Iako im je omjer cijene 1 kvalitete vrlo vazan faktor kod kupovine, on nije presudan. Milenijalci
kao kupci su vrlo znatiZeljni oko zemlje podrijetla proizvoda te oko proizvodaca. Budu¢i da
marketin§ke podrazaje ne upijaju kao spuzve, prije kupovine vrijedno i detaljno prikupljaju te
analiziraju informacije o proizvodu ili marki, razmatraju mnostvo razli¢itih proizvoda koje
medusobno usporeduju i vrednuju sve dok ne dodu do zakljucka koji je za njih najbolji i upravo
iz tog razloga nisu skloni impulzivnoj kupovini. Od procesa kupovine traze da to za njih bude

pamtljivo iskustvo, cijene personalizirani pristup i proizvode.

Takoder, vazna im je i briga o okoliSu te su ekoloski osvijesteni Sto najvise dolazi do izrazaja
kod kupovine namirnica gdje prednost daju proizvodima iz organskog uzgoja, a ¢esto posjecuju
1 takve specijalizirane trgovine gdje traze zdravu hranu, vegansku ili pak onu bez glutena i
laktoze. ,,Radije kupuju od malih proizvodaca i lokalnih poduzetnika, a ako kupuju od velikih
poduzeca biraju one koji pozitivno utjecu na okolis i drustvo (npr. doniraju raznim udrugama)*
(Dadi¢, 2021:371.).
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Istrazivanje koje je provedeno s ciljem upoznavanja kupovnih navika milenijalaca pokazalo je
da 51% milenijalaca kaze da mis$ljenja potrosaca koja se nalaze na web stranici tvrtke imaju
veéi utjecaj na odluke o kupnji nego preporuke obitelji i prijatelja (Barton i sur., 2012.). Kada
kupuju proizvode, 50% milenijalaca koji su roditelji kaze da pokuSavaju kupiti proizvode koji
podrzavaju ciljeve ili dobrotvorne organizacije. Gotovo polovica milenijalki kupuje odje¢u vise
od dva puta mjesecno, naspram 36% starijih Zena, a muskarci milenijalci takoder uzivaju u
kupovini, troSe¢i dvostruko vise na odje¢u godi$nje od muskaraca drugih generacija (Barton i
sur., 2012.). Cak 37% milenijalaca voli kupovinu, a 48% uZiva u njoj 50% milenijalaca i 70%
milenijalki kupovinu smatra oblikom zabave i neCim §to se moze podijeliti s prijateljima i
obitelji. O sveprisutnosti tehnologije govori i ¢injenica da ¢ak 60% milenijalaca kaze da je
dobro imati pametni telefon ili tablet za istrazivanje ili kupnju proizvoda ili usluge u pokretu, a
viSe od 50% koristi svoje pametne telefone za istrazivanje proizvoda ili usluga tijekom
kupovine 45% milenijalaca provede vise od sat vremena dnevno gledaju¢i web stranice

orijentirane na maloprodaju (Barton i sur., 2012.).

4.3. Vainost i uCestalost koriStenja drustvenih mreZa od strane milenijalaca

Razvojem interneta svijet se za milenijalce s vremenom povecavao, a moderna tehnologija
omogucila im je da budu povezaniji nego ikada prije, a na sasvim novi nacin (Ordun, 2015.).
Koriste apsolutno sve blagodati koje im pruza online okruzenje, a druStvene mreze poput
Instagrama i Facebooka njihova su svakodnevica te gotovo glavni na¢in komunikacije. Kroz
razli¢ite objave, vrlo rado dijele trenutke iz svojih Zivota s ostatkom svijeta. U posljednje

vrijeme, sve su odvazniji 1 prema video sadrzaju koji dijele na TikTok — u.

Milenijalci na drustvenim mrezama vole da se o njima puno zna, ali isto tako vole znati i 0
drugima $to dovodi do narusavanja privatnosti. Ce$ée komuniciraju putem weba nego izravno
licem u lice, a odnos koji imaju sa svojim online prijateljima i pratiteljima otvoren je i iskren.
Vrijeme na internetu, ¢ak 67% milenijalaca provodi na drustvenim mreZzama, a 56% njih
pregledava video uratke (Ordun, 2015.). Vrijeme provedeno na Facebooku najcesce je
usmjereno na pretrazivanje novih objava ili oznafenih marki i mjesta. Milenijalci vole
platformu YouTube, ¢ak 4 od 10 korisnika jednom dnevno posje¢uje YouTube kako bi se

zabavili, pronasli novi sadrzaj, neto novo naugili ili kako bi bili povezani s drugima. Cak 20%
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61% je popuno posvecen sadrzaju na toj platformi (Ordun, 2015.). Video sadrzaje gledaju sami

pa ih kasnije dijele s prijateljima, ali nerijetko gledaju i u drustvu.

Milenijalci su Cesto optereceni zastarjelim stereotipima iz ranih godina na drustvenim mrezama
Sto marketinSkim struénjacima ne daje to¢nu sliku o tome tko su danas. Vecina milenijalaca
tvrdi da je druStveni aspekt zivota vazan dio njihovih Zivota, $to je najvise od svih dobnih
skupina. Prilikom identificiranja najceS¢ih nacina na koje milenijalci koriste drustvene mreze,

istrazivanje je pokazalo slijedece:

e 61% koristi drustvene mreZe za komunikaciju s obitelji, prijateljima i poznanicima

e 51% koristi druStvene mreZe za kracenje vremena

e  47% koristi drustvene mreze kako bi saznali ponesto o novim trendovima

o 47% koristi drustvene mreze kako bi saznali udarne vijesti (Halel, Ozuem i Lancaster,
2018.)

Milenijalci koriste drustvene mreze za povezivanje sa svojim vr$njacima i sa svijetom oko sebe.
Postavlja se pitanje Sto oni oCekuju od brandova na druStvenim mrezama. Povezivanje
odredenog branda sa zivotim stilom, aktivno$¢u ili predmetom interesa moze olaksati
povezivanje s publikom milenijalaca. Milenijalci imaju jedinstven pristup svojim Kkarijerama,
obiteljskom Zivotu 1 buduénosti u usporedbi s prethodnim generacijama, a tvrtke mogu odigrati
klju¢nu ulogu u ovim vaznim zivotnim trenucima izgradnjom online zajednica u kojima se
osobe mogu povezivati medusobno i s odredenom markom (Halel, Ozuem i Lancaster, 2018.).
Naime, milenijalci imaju velika o€ekivanja od korisnicke usluge, ali su i velikodusni kada je

rije¢ o dobro obavljenom poslu.

4.4.  Vaznost online recenzija u procesu kupovine milenijalaca

Zapravo, 99,9% milenijalaca kaZe da barem ponekad ¢itaju recenzije prilikom online kupovine
(Cheong 1 sur., 2020.). Recenzije utjecu na to gdje milenijalci odluc¢uju kupovati online, vise
nego bilo koja druga generacija, a vecina milenijalaca kaze da posebno traze web stranice s

recenzijama.

Online recenzije fenomen su ove generacije. Milenijalcima online recenzije zaista jesu vazne
te se na njih oslanjaju prilikom donogenja odluke o kupovini (Ordun, 2015.). Cesce se okreéu
provjeravanju misljenja i iskustava drugih kupaca jer, kako je ranije spomenuto, reklamne

kampanje proizvodaca na televiziji i drugim mjestima na njih nece imati znacajan utjecaj. Kako
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je pokazalo istrazivanje provedeno u SAD — u 2012. godine, milenijalci misljenja svojih kolega
kupaca smatraju relevantnijima i korisnijima od informacija iz bilo kojeg drugog izvora (Ordun,
2015.). Prema studiji koju je proveo Kelton Research, nevjerojatnih 84% ljudi u ovoj generaciji
istrazuje sadrzaj koji generiraju korisnici kako bi donijeli svoje odluke o kupnji. Budu¢i da
milenijalci nisu skloni impulzivnoj kupovini, ve¢ detaljno istrazuju prije kupovine, provesti ¢e
puno vremena ¢itajuci tude komentare, recenzije i iskustva na razli¢itim mjestima, a najcesce
je to upravo na Facebooku. Sami cijene tuda objavljena misljenja pa se tako i oni osjecaju
duznima iznijeti svoja iskustva kako bi na taj nacin pomogli drugima, a istrazivanje pokazuje
kako ¢eS¢e piSu pozitivne nego negativna recenzije. Kategorije za koje najcesce traze i pisu
recenzije su elektronika, knjige i filmovi, ratunala, glazba, odje¢a i obuca te smjestajni objekti

I mjesta za odmor (Magnold i sur., 2021.).

Drustveni mediji, mreZe i ono tamo napisano moze znacajno utjecati na milenijalce u razli¢itim
fazama procesa donosSenja odluke o kupovini pocevsi od uopce svijesti o postojanju proizvoda
do kreiranja vlastitog misljenja, stavova i kona¢no odluke o kupovini. Milenijalci, kako je ranije
i navedeno, objerucke prihvacaju sve §to im tehnologija i internet donose, a online recenzije
zasigurno nisu iznimka. Zbog toga moze se ocekivati da ¢e vaznost online recenzija u
buduénosti imati jo§ znacajniju ulogu kod kupovine, a generacija milenijalaca prenijeti ¢e to i
na svoje potomke, odnosno nadolazeée generacije ,,Z* (rodeni izmedu 2000. — ih i 2012) i

,»Alfa“ (rodeni izmedu 2013. i 2025. godine) (Magnold i sur., 2021.).
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5. ISTRAZIVANJE UTJECAJA ONLINE RECENZIJA NA PROCES
DONOSENJA ODLUKE O KUPOVINI KOZMETICKIH PROIZVODA
KOD GENERACIJE ,,Y*

U ovom poglavlju prikazati e se rezultati provedenog istraZivanja ,,Utjecaj online recenzija na
proces donosSenja odluke o kupovini kozmetickih proizvoda kod generacije ,,Y*. Cilj je

prikazati odnos milenijalaca prema online recenzijama kozmetickih proizvoda te kupovini istih.

5.1.  Ciljevi istrazivanja

Glavni cilj provedenog istrazivanja bio je utvrditi utjecu li zaista online recenzije na proces
donosenja odluke o kupovini kozmetic¢kih proizvoda kod milenijalaca. Kroz postavljena pitanja
i tvrdnje pokusalo se doznati u kolikoj mjeri oni ¢itaju online recenzije, gdje ih najéescée traze,
kakav je njihov osobni stav prema online recenzijama, u kojim prilikama ih ¢itaju 1 koliko su

im one vazne, odnosno temelje li svoju kupovinu na pro¢itanim online recenzijama.

5.2.  Metodologija istrazivanja

Ovo istraZivanje zapocelo je pitanjem Utjecu li online recenzije na milenijalce kod kupovine
kozmetickih proizvoda? Nakon definiranja ciljeva istraZivanja koji su niZe navedeni pristupilo
se oblikovanju anketnih pitanja. Sljede¢i korak bio je izrada anketnog upitnika pomoc¢u Google
obrasca, a zatim je uslijedilo dijeljenje ankete medu milenijalcima te prikupljanje odgovora.
Kao zadnja faza ovog istraZivanja dolazi obrada i tumacenje dobivenih rezultata Sto je

prikazano u nastavku.

Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika koriStenjem Google obrasca. Kod kreiranja
anketnog upitnika koristeni su podaci iz rada Mangold, G., Smith, K. T.: Selling to Millennials
with online reviews (dostupno na https://www.researchgate.net/profile/Katherine-Smith-
65/publication/251550795_Selling_to_Millennia’s_with_online_reviews/links/59da7a0ea6fdc
c2aad12a5a8/Selling-to-Millennias-with-online-reviews.pdf) i  Holleschovsky, N. 1.,

Constantinides, E.: Impact of online product reviews on purchasing decisions (dostupno na
https://bura.brunel.ac.uk/bitstream/2438/14853/2/Full Text.pdf) te ostala saznanja do kojih se

doslo proucavanjem literature.
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Anketni upitnik sastojao se od tri kategorije pitanja. Prva kategorija pitanja odnosila se na
obiljezja samih ispitanika gdje su oni trebali odgovoriti na pet pitanja vezanih uz njihov spol,
starosnu dob, trenutno zanimanje, regiju iz koje dolaze 1 ukupni mjesecni prihod. S obzirom da
je generacija,,Y “ ciljna skupina ovog istrazivanja, kod pitanja o starosnoj dobi ponudeni raspon
godina odgovarao je samo toj skupini ispitanika, odnosno ispitanici koji ne pripadaju generaciji
milenijalaca (rodeni izmedu 1980. —ih i 2000. — ih) nisu mogli sudjelovati u istrazivanju. Nakon
opcenitih informacija o ispitanicima na red su dosla pitanja izravno vezana uz online recenzije
i to podijeljena u dvije skupine. Prva skupina od pet pitanja odnosila se na navike ¢itanja online
recenzija i ucestalost Citanja istih kroz pitanja koliko Cesto ispitanici Citaju online recenzije,
gdje ih najcesce Citaju i u kojim situacijama. Ispitanicima je postavljeno i pitanje o njihovom
osobnom stavu prema online recenzijama gdje su oni trebali odabrati jednu od ponudenih
tvrdnji koja je za njih najtocnija, a u posljednjem pitanju trazilo se da vaznost online recenzija
kozmetickih proizvoda kod donosenja odluke o kupovini ocijene ocjenama od jedan do pet gdje
je ocjena jedna oznacavala odgovor online recenzije nisu mi uopée vazne, a ocjena pet odgovor
online recenzije jako su mi vazne. Druga, ujedno i posljednja skupina pitanja o online
recenzijama, odnosila se na trinaest tvrdnji koje su ispitanici trebali ocijeniti s obzirom na to
koliko su one za njih istinite s ocjenama od jedan do pet pri ¢emu je koriStena Likertova
ljestvica, odnosno raspon odgovora postavljen je od uopce se ne slazem do u potpunosti se

slazem.

Sva postavljena pitanja bila su zatvorenog tipa, odnosno ispitanici su svoj odgovor mogli
odabrati samo izmedu unaprijed ponudenih te su, takoder sva, bila obavezna. Anketni upitnik
podijeljen je sa ispitanicima putem druStvenih mreza, a odgovori su se mogli unositi od 6.
svibnja do 20. svibnja 2022. U tom razdoblju prikupljeno je 106 odgovora, a rezultati ¢e biti

prikazani u nastavku.

5.3.  Rezultati istrazivanja

U nastavku biti ¢e prezentirani i tumaceni rezultati provedenog istrazivanja utjecaja online
recenzija na proces donosenja odluke o kupovini kozmetickih proizvoda kod generacije ,,Y*.
Uzorak ovog istrazivanja jest namjeran budu¢i da je ono ograni¢eno samo na pripadnike
generacije ,,Y ““ koji €itaju online recenzije kozmetickih proizvoda. U istraZivanju je sudjelovalo

106 ispitanika od ¢ega 93 Zena, a tek 13 muskaraca.

Prva sekcija pitanja, kako je ranije navedeno, odnosi se na obiljezja samih ispitanika.
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Spol:

Zenski 93 87,7%
muski 13 12,3%
Dobna skupina kojoj pripadam:
od 22 do 26 godina 63 59,4%
od 27 do 31 godina 18 17%
od 32 do 36 godina 3 2,8%
od 37 do 42 godine 22 20,8%
Moje trenutno zanimanje jest:
student ili studentica 54 50,9%
zaposlen ili zaposlena 51 48,1%
kucanica ili domacica 0 0,0%
nezaposlen ili nezaposlena 1 0,9%
Regija iz koje dolazim:
Zagreb i okolica 87 82,1%
Hrvatsko Zagorje 3 2,8%
Slavonija 5 4,7%
Lika i Gorski Kotar 0 0,0%
Istra 0 0,0%
Dalmacija 11 10,4%
Kvarner 0 0,0%
Moj ukupni mjesecni prihod jest:
do 5.000 kuna 29 27,4%
od 5.001 do 10.000 kuna 48 45,3%
od 10.001 do 15.000 kuna 6 57%
od 15.001 do 20.000 kuna 1 0,9%
vise od 20.000 kuna 3 2,8%
ne znam 10 9,4%
ne zelim odgovoriti 9 8,5%
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Od ukupno 106 ispitanika u ovom istrazivanju, njih ¢ak 93 jest zenskog spola, a samo 13 je
muskaraca. U postotku, to iznosi 87,7% ispitanica te 12,3% ispitanika. Prema tome moZemo
zakljuciti da ¢e se rezultati dobiveni ovim istrazivanjem odnositi prvenstveno na zene, a tek u
manjoj mjeri na muskarce te da su ispitanice zainteresiranije za temu online recenzija

kozmetickih proizvoda od muskaraca.

Vecina ispitanika pripada dobnoj skupini od 22 do 26 godina, njih ¢ak 63, odnosno 59,4%.
Sljedeca najbrojnija dobna skupina sa 22 ispitanika jest ona od 37 do 42 godine zivota, a u
postotku to iznosi 20,8%. Samo nekoliko ispitanika manje, njih 18 ili 17%, pripada dobnoj
skupini od 27 do 31 godine. Samo 3 ispitanika (2,8%) ovog istrazivanja pripada dobnoj skupini
od 32 do 36 godina. Po tome je vidljivo da je anketni upitnik bio najée$¢e popunjavan od strane

mlade populacije milenijalaca.

Povezano sa prijasnjim pitanjem o dobnoj skupini ispitanika, bilo je ocekivano da je najveci
broj ispitanika trenutno u statusu studenta ili studentice. Njih 50,9%, odnosno 54 ispitanika,
odabralo je upravo taj odgovor. Samo nekoliko ispitanika manje, njih 51 (48,1%), izjasnilo se
kao zaposlena osoba. Svega jedan ispitanik izjasnio se kao nezaposlen ili nezaposlena (0,9%)
dok nitko od ispitanika nije odgovor kucanica ili domacica odabrao kao svoje trenutno

zanimanje.

Ispitanici ovoga istraZivanja naj¢esce su stanovnici grada Zagreba i okolice. Upravo taj odgovor
odabralo je njih ¢ak 87, odnosno 82,1%. Tek 11 (10,4%) ispitanika dolazi iz Dalmacije, njih 5
iz (4,7%) iz Slavonije, a samo 3 (2,8%) ispitanika na ovo pitanje odgovorilo je da dolazi iz
Hrvatskog Zagorja. U istrazivanju nije sudjelovao nitko od ispitanika koji dolaze iz Like 1
Gorskog Kotara, Istre i Kvarnera. Vidljivo je da ¢e se rezultati dobiveni ovim istrazivanjem

odnositi ve¢inom na podrucje grada Zagreba 1 okolice.

Najvise ispitanika, njih 48, odnosno 45,3%, na ovo postavljeno pitanje odgovorilo je kako je
njihov ukupni mjesec¢ni prihod od 5.0001 kuna do 10.000 kuna. Slijedeci najces¢i odgovor je
onaj do 5.000 kuna, a njega je odabralo 29 ispitanika, tj. njih 27,4%. Na dalje, 6 ispitanika
(5,7%) odgovorilo je da je njihov ukupni mjese¢ni prihod od 10.001 kuna do 15.000 kuna, troje
ispitanika (2,8%) odgovorilo je da im je ukupni mjesecni prihod vise od 20.000 kuna, a samo
jedna osoba (0,9%) ima ukupni mjesecni prihod od 15.001 kuna do 20.000 kuna. Deset
ispitanika (9,4%) ne zna koliko je njihov ukupni mjesecni prihod, a 9 ispitanika (8,5%) ne zeli

odgovoriti na ovo pitanje. S obzirom nato koliko je ispitanika na pitanje o trenuthom zanimanju
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odgovorilo da su zaposleni, razumljivo je i o¢ekivano da je upravo ukupni mjesecni prihod od

5.001 kuna do 10.000 kuna naj¢es¢i odgovor.

Sljedeca sekcija pitanja odnosi se na pet pitanja koja su povezana sa online recenzijama i
navikama Citanja ispitanika. Kroz navedena pitanja pokusao se doznati koliko su ispitanici

skloni online recenzijama kozmetickih proizvoda te kakav je njihov odnos prema istima.

Grafikon 1. Anketno pitanje broj 1

Koliko ¢esto Citate online recenzije (blogovi, forumi,
drustvene mreze i slicno) o kozmetickim proizvodima?

= jednom dnevno
jednom tjedno

= jednom mjesecno

= jednom godisnje

m viSe puta dnevno

m viSe puta tjedno
viSe puta mjesecno

viSe puta godisnje

lzvor: rezultati istrazivanja

Prvo postavljeno pitanje odnosilo se na ucestalost Citanja online recenzija kozmetickih
proizvoda. Ispitanici najcesce online recenzije ¢itaju jednom tjedno, a taj odgovor odabralo je
njih 26 (24,5%). Jednom mjese¢no online recenzije kozmetickih proizvoda cita 20,8%
ispitanika, njih 22. Osamnaest ispitanika (17%) odgovorilo je da online recenzije kozmetickih
proizvoda cita jednom dnevno. Vise puta dnevno i viSe puta mjese¢no online recenzije Cita po
10 ispitanika, odnosno 9,4%. Osam ispitanika (7,5%) cita online recenzije kozmetickih
proizvoda vise puta godisnje. Odgovor vise puta tjedno odabralo je 7 ispitanika (6,6%), a samo
njih 5 (4,7%) odgovorilo je da cita online recenzije kozmetic¢kih proizvoda jednom godisnje.
Rezultati pokazuju kako ispitanici €itaju online recenzije za kozmeticke proizvode prilicno

cesto.
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Grafikon 2. Anketno pitanje broj 2

Gdje najceSce trazite online recenzije kozmetickih
proizvoda?
50
45
40
35
30
25
20
15

10

na forumima na blogovima na Facebooku na Instagramu  na YouTube-u ostalo

Izvor: rezultati istrazivanja

Na ovo pitanje bilo je moguce dati vise odgovora, a i upisati vlastiti odgovor u Ostalo ukoliko
ispitanik Cita online recenzije na nekom drugom mjestu koje nije navedeno u ponudenim
odgovorima. Uvijerljivo najviSe ispitanika online recenzije kozmeti¢kih proizvoda ¢ita na
Facebooku 1 Instagramu. Njih 46 (43,4%) preferira traZiti recenzije na Facebooku, a samo jedna
osoba manje (45 ispitanika, 42,5%) preferira Instagram. Na forumima online recenzije trazi 34
ispitanika $to iznosi 32,1%. Dva ispitanika manje, njih 32 (30,2%), najceSce se u potrazi za
recenzijama okreCe YouTube-u. Samo 19 ispitanika (17,9%) informacije o kozmetickim
proizvodima cita na blogovima. Jedanaest ispitanika odabralo je pod Ostalo upisati vlastiti
odgovor. Tako su spomenuti asopisi, Pinterest, Twitter, portal Zenski RecenziRAJ, savjeti

prijateljica i obitelji, druStvena mreZa TikTok te web stranice proizvodaca.

S obzirom na dobnu skupinu ispitanika i veliku popularnost drustvenih mreza, nije neo¢ekivano
da su najces¢i izvor online recenzija upravo Facebook i Instagram, a TikTok koji voli 1 koristi
sve vise osoba uz rastu¢u popularnost tek ¢e u nadolaze¢im razdobljima i generacijama ostvariti
svoj puni potencijal po pitanju online recenzija kozmetic¢kih proizvoda. Gotovo podjednako
ispitanici pretrazuju dvije kompletno razlic¢ite platforme, forum i YouTube. Tek mali broj
ispitanika okrece se blogovima kod online recenzija kozmeti¢kih proizvoda, no i ranije je
navedeno kako je popularnost blogova smanjena s pojavom drustvenih mreza, posebice

Instagrama, pa takav rezultat 1 ne iznenaduje.
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Grafikon 3. Anketno pitanje broj 3

U kojim situacijama najcesée Citate online recenzije
kozmetickih proizvoda?

(>

= Kada planiram kupiti neki novi proizvod.
Kada se na trziStu pojavi novi proizvod koji me zainteresira.
= Kada trazim inspiraciju Sto kupiti.

= Citam iz znatiZelje neovisno o namjeri kupovine.

lzvor: rezultati istrazivanja

Na pitanje u kojim prilikama ispitanici najcesce Citaju online recenzije kozmetickih proizvoda
uvjerljivo najces¢i odgovor je onaj koji se odnosi na planiranje kupovine novog proizvoda.
Upravo taj odgovor odabralo je 65 ispitanika Sto ¢ini 61,3%. Online recenzije kozmetickih
proizvoda iz Ciste znatiZelje neovisno o namjeri kupovine ¢ita 21 ispitanik (19,8%). Kada se na
trziStu pojavi novi proizvod koji probudi interes, 14 ispitanika (13,2%) Citati ¢e online recenzije.
Njih samo 6, odnosno 5,7%, kroz online recenzije traZiti ¢e inspiraciju $to kupiti. Uzimajuci u
obzir koli¢inu kozmetickih proizvoda na policama trgovina i proizvode koji se svakodnevno
plasiraju na trziste, sasvim je shvatljivo da ispitanici ¢itaju online recenzije kada planiraju kupiti

novi proizvod kako bi si olaksali donosenje odluke o kupovini.

43



Grafikon 4. Anketno pitanje broj 4

Kakav je Vas osobni stav prema online recenzijama
kozmetickih proizvoda?

= Online recenzijama kozmetickih proizvoda u potpunosti vjerujem.
Cesto odluku o kupovini kozmeti¢kih proizvoda donosim na temelju online recenzija.
= Online recenzije kozmetickih proizvoda uzimam sa rezervom i ne vjerujem im u potpunosti.

= Online recenzije kozmetickih proizvoda nisu mi presudne kod donosenja odluke o kupovini.

lzvor: rezultati istrazivanja

O tome koliko su online recenzije vazne kod donoSenja odluke o kupovini kozmeti¢kih
proizvoda govori 1 ¢injenica da je 47 ispitanika (44,3%) na ovo pitanje odgovorilo kako ¢esto
odluku o kupovini temelji na procitanim online recenzijama. S druge strane, 6 ispitanika manje,
njih 41 (38,7%), online recenzije uzima sa rezervom i ne vjeruje im u potpunosti. Procitane
online recenzije kozmetic¢kih proizvoda nisu presudne kod kupovine za 14 (13,2%) ispitanika.
Samo 4 ispitanika (3,8%) online recenzijama kozmeti¢kih proizvoda u potpunosti vjeruje.
Odgovori na ovo pitanje prikazuju kako su procitane online recenzije kozmetic¢kih proizvoda

ipak vazan faktor kod donosenja odluke o kupovini.
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Grafikon 5. Anketno pitanje broj 5

Ocijenite koliko su za Vas vazne online recenzije
kozmetickih proizvoda kod donosenja odluke o kupovini:

= 1 - online recenzije nisu mi uopce vazne
2 - online recenzije nisu mi vazne
= 3 - online recenzije nisu mi ni vazne ni ne vazne
m 4 - vazne su mi online recenzije kozmetickih proizvoda

m 5 - online recenzije kozmetickih proizvoda jako su mi vazne

lzvor: rezultati istrazivanja

Gotovo polovica ispitanika, njih 51, odnosno 48,1%, na ovo pitanje odgovorila je ocjenom 3
$to zna¢i da njima online recenzije kozmetickih proizvoda nisu niti vazne niti ne vazne.
Vjerojatno je da ih ¢itaju, no ne pridaju im mnogo vazZnosti te na njima najces¢e ne temelje
svoju kupovinu. Zatim, 39 ispitanika (36,8%) odgovorilo je kako su im online recenzije vazne,
odnosno na ovo pitanje odgovorili su ocjenom 4. Sedam ispitanika (6,6%) slozilo se da su za
njih online recenzije kozmetic¢kih proizvoda jako vazne kod donosenja odluke o kupovini §to je
ocjena 5. To znaci da oni svoju kupovinu temelje na pro€itanim online recenzijama te da im
vjeruju dovoljno da po njima postupaju. Takoder, sedam ispitanika na ovom pitanju odlucilo se
na ocjenu 1 Sto znaci da za njih online recenzije kod kupovine kozmetickih proizvoda nisu
uopce vazne. Za dvoje ispitanika online recenzije nisu vazne, odnosno oni su dodijelili ocjenu
2. Ovi ispitanici informacije o kozmetickim proizvodima ne crpe iz online recenzija ve¢ iz

drugih izvora jer online recenzije, najvjerojatnije, ne smatraju dovoljno pouzdanim izvorom.
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Naredna sekcija u anketnom upitniku odnosi se na trinaest postavljenih tvrdnji koje se odnose

na vrste online recenzija, njihove karakteristike i korisnost kod donosenja odluke o kupovini.

Ispitanici tvrdnje ocjenjuju ocjenama od 1 do 5 pri ¢emu ocjena 1 znaci da se uopce ne slazu sa

tvrdnjom, a ocjena 5 da se u potpunosti slazu sa navedenim. Kroz sljedeca pitanja pokusalo se

doznati Sto ispitanici traze od online recenzija, kako ih dozivljavaju i §to im je kod njih vazno.

Tvrdnja

uopce se
ne slazem

ne slazem
se

niti se
slazem niti
Se ne
slazem

slazem se

u potpunosti
se slazem

Srednja
ocjena

Pozitivne online
recenzije za kozmeticki
proizvod potaknuti ¢e me
da ga kupim.

31

50

19

3,77

Negativne online
recenzije za kozmeticki
proizvod odbiti ¢e me od
kupnje toga proizvoda.

25

37

33

3,85

Recenzije poznatih osoba
i influencera na
druStvenim mrezama
smatram
vjerodostojnijima od
recenzija nepoznatih
osoba na blogovima i
forumima.

31

33

28

13

2,25

Oznaka ,,placeno
partnerstvo* kod
recenzija poznatih osoba
i influencera na
druStvenim mrezama
potaknuti ¢e me da
sumnjam u istinitost
recenzije.

16

34

32

18

3,38

Najvise mi se svidaju
video recenzije na
YouTube-u.

20

44

24

11

3,11

Recenzije potkrijepljene
sa slikama prije i nakon
koristenja proizvoda koji
Se recenzira smatram
vjerodostojnijima.

15

42

31

14

3,34
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Kod online recenzije
najvaznije mi je da se
ona fokusira na sastojke
proizvoda.

2 20 43 29 12 3,27

Najprivlacnije si mi
online recenzije poznatih
osoba i influencera jer
njima najvise vjerujem.

31 39 22 10 4 2,22

Citam online recenzije u
Facebook grupama, na
blogovima i forumima

koje piSu nepoznate
osobe jer njima najvise
vjerujem.

11 21 35 28 11 3,07

Najvise vjerujem video
recenzijama na 14 24 42 20 6 2,81
YouTube-u.

Vazno mi je da jeu
recenziji navedena cijena
proizvoda te gdje je on
kupljen.

4 11 22 46 23 3,69

Online recenzije
kozmetickih proizvoda
olaksavaju mi donoSenje
odluke o kupovini.

0 8 32 49 17 3,71

Online recenzije
kozmetickih proizvoda
smatram vaznijima od 23 28 37 12 6 2,53
preporuka prijatelja
obitelji ili prodavaca.

Niti jedan ispitanika na tvrdnju Pozitivne online recenzije za kozmeticki proizvod potaknuti ée
me da ga kupim nije odgovorio ocjenom 1 $to bi znacilo da se uopce ne slaze sa navedenim.
Sest ispitanika (5,66%) se ne slaze s ovom tvrdnjom, a njih 31 (29,25%) niti se slaZe niti se ne
slaZze. Najve¢i broj ispitanika, njih 50 (47,17%), slaze se sa ovom tvrdnjom, a 17,92%
ispitanika, odnosno njih 19, slaze se u potpunosti sa navedenim. Sude¢i po dobivenim
rezultatima 1 srednjoj ocjeni od 3,77 odnosno 4, pozitivhe online recenzije za kozmeticki
proizvod zaista ¢e potaknuti milenijalce da ga kupe. Tek manji broj ispitanika nece postupati

po procitanim online recenzijama ili su prema njima ravnodusni.

Slijedec¢a ponudena tvrdnja odnosila se na negativne online recenzije te ona glasi Negativne

online recenzije za kozmeticki proizvod odbiti ¢e me od kupnje toga proizvoda. Odgovor uopcée
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se ne slazem dalo je samo dvoje ispitanika (1,89%). Devet ispitanika, tj. 8,49%, ne slaze se s
ovom tvrdnjom te su odgovorili ocjenom 2. Za odgovor 3 — niti se slazem niti se ne slazem
odlucilo se 25 ispitanika, $to iznosi 23,58%. S ovom tvrdnjom slaze se 37 ispitanika (34,91%),
a njih 33 u potpunosti se slaze (31,13%). Srednja ocjena iznosi 3,85 $to znaci da ¢e procitane
negativne recenzije za kozmeticki proizvod rezultirati odustajanjem od namjere kupovine
odredenog proizvoda. Osobe koje su na ovo pitanje odgovorile ocjenama 1,2 i 3 vjerojatno ¢e
usprkos procitanim negativnim recenzijama kupiti navedeni proizvod $to znaéi da na njih

procitane negativne recenzije ne utjecu.

Tvrdnja Recenzije poznatih osoba i influencera na druStvenim mrezama smatram
vjerodostojnijima od recenzija nepoznatih osoba na blogovima i forumima odnosi se na
povjerenje koje ispitanici imaju prema influencerima na druStvenim mreZama i poznatim
osobama. Sa navedenim uopce se ne slaze 31 ispitanik (29,25%), a dvoje ispitanika viSe, njih
33, odnosno 31,13% ne slaze se. Ukupno 64 od 106 ispitanika kroz svoje odgovore na ovo
pitanje pokazalo je kako ne vjeruju recenzijama poznatih osoba i influencera na druStvenim
mrezama te ih ne smatraju vjerodostojnima. Za ocekivati je da oni recenzije kozmetickih
proizvoda traze na drugim mjestima. Odgovor 3 — niti se slazem niti se ne slazem odabralo je
28 ispitanika (26,42%). Sa ovom tvrdnjom slaze se 13 ispitanika (12,26%), a samo jedan
ispitanik (0,94%) u potpuno se slaze sa navedenim. Srednja ocjena iznosi 2,25 Sto znaci da
milenijalci poznate osobe i influencere na druStvenim mreZama ne smatraju relevantnim

izvorom informacija.

Sa tvrdnjom Oznaka ,,placeno partnerstvo‘ kod recenzija poznatih osoba i influencera na
drustvenim mreZama potaknuti ¢e me da sumnjam u istinitost recenzije uopc¢e se ne slaze 6
ispitanika (5,66%), a 16 ispitanika (15,09%) odgovorilo je ocjenom 2 §to znaci da se ne slazu
sa postavljenom tvrdnjom. Najveci broj ispitanika, njih 34 (32,08%) na ovo pitanje odgovorilo
je da se niti slazu niti ne slazu. Samo dvoje ispitanika manje, njih 32 (30,19%), slaze se da
oznaka ,,placeno partnerstvo* utjece na njih kod ¢itanja online recenzije te oni preispituju njenu
istinitost. Isto tako utjece i na 18 ispitanika (16,98%) koji su na ovu tvrdnju odgovorili da se u
potpunosti slazu (ocjena 5). Ispitanici koji su odgovorili ocjenama 4 i 5, njih ukupno 50 od 106,
jos$ jedan su pokazatelj da ne vjeruju u potpunosti influencerima i poznatim osobama koje
recenziraju proizvode Sto je takoder dokazano i u prethodnoj tvrdnji. Srednja ocjena od 3,38

znaci da na milenijalce oznaka ,,placeno partnerstvo® moze, ali i ne mora utjecati.

Sedam ispitanika (6,60%) sa tvrdnjom Najvise mi se svidaju video recenzije na YouTube-u

uopce se ne slaze, za odgovor 2 — ne slazem se odlucilo se 20 ispitanika te oni ¢ine 18,87%.
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Navedeni ispitanici najvjerojatnije preferiraju pisane ili neke druge recenzije, a video recenzije
na YouTube — u nisu im privla¢ne. Kao i kod prethodne tvrdnje, najvise ispitanika odlucilo se
za odgovor 3 — niti se slazem niti se ne slazem 110 njih 44 (41,51%) $to moze znaciti da im
video recenzije na YouTube — u nisu omiljene, ali im nisu ni odbojne. Za ocekivati je da, uz
video recenzije, traze recenzije 1 na drugim mjestima. Sa navedenom tvrdnjom slozilo se 24
ispitanika (22,64%), a 11 ispitanika (10,38%) u potpunosti se slaze. Srednja ocjena od 3,11
moze znaciti da video recenzije na YouTube — u imaju svoju publiku zbog prednosti koje one
imaju u odnosu na pisane recenzije, a koje su navedene ranije u radu, ali isto tako, ima i onih

koji preferiraju druge oblike recenzija kozmetickih proizvoda.

Kod tvrdnje Recenzije potkrijepljene sa slikama prije i nakon koristenja proizvoda koji se
recenzira smatram vjerodostojnijima odgovor 1 — uopce se ne slazem na ovo pitanje dalo je 4
ispitanika (3,77%), a 15 ispitanika (4,72%) se sa ovom tvrdnjom ne slaze. Za ove ispitanika
slike prije 1 nakon koriStenja proizvoda u recenziji nisu vazne $to znaci da se oni u recenzijama
fokusiraju na druga obiljezja. Najvecéi broj ispitanika, njih 42 (39,62%), niti se slaze niti ne slaze
sa navedenom tvrdnjom $to moZze znaciti da za njih slike prije i nakon koriStenja proizvoda koji
se recenzira nisu presudne, ali nisu ni na odmet. Ocjenu 4 kao svoj odgovor odabrao je 31
ispitanik (29,25%), a sa tvrdnjom se u potpunosti slaze 14 ispitanika (13,21%). Za ove
ispitanika slike prije 1 nakon koriStenja recenziranog proizvoda iznimno su vazne 1 za o¢ekivati
je da ¢e na temelju toga donijeti odluku o kupovini. Srednja ocjena 3,34 moze znaciti da
milenijalcima slike prije 1 nakon koriStenja recenziranog proizvoda nisu od prevelikog znacaja

kod online recenzija, ali nisu ni beznacajne.

Dvoje ispitanika (1,89%) sa tvrdnjom Kod online recenzije najvaznije mi je da se ona fokusira
na sastojke proizvoda uopce se ne slaze, a odgovor 2 — ne slazem se dalo je 20 ispitanika,
odnosno 18,87%. Za ove ispitanika sastojci proizvoda su ne vazni 1 vjerojatno ¢e im se vise
svidati online recenzija koja se ne bavi sastojcima kozmetickih proizvoda ve¢ naglasak stavlja
na neko drugo obiljeZje proizvoda. Na odgovor 3 — niti se slazem niti se ne slazem odlucio se
najveéi broj ispitanika, njih 43 (40,57%). Sastojci kozmeti¢kog proizvoda vazni su za 29
ispitanika (27,36%) koji se s ovom tvrdnjom slazu te za 12 ispitanika (11,32%) koji se slazu u
potpunosti. Za pretpostaviti je da ti ispitanici pridaju paznju sastojcima koje koriste u
kozmetickim proizvodima te o tome vode brigu. Sastojci proizvoda za veéinu ispitanika nisu
niti presudni niti apsolutno zanemarivi kod donoSenja odluke o kupovini nakon ¢itanja online

recenzije 0 cemu govori i srednja ocjena koja iznosi 3,27.
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Satvrdnjom Najpriviacnije si mi online recenzije poznatih osoba i influencera jer njima najvise
vjerujem najveéi broj ispitanika se ne slaze Sto je povezano sa ranijim tvrdnjama o
influencerima koje su dale sli¢ne rezultate, a to potvrduje i srednja ocjena koja iznosi 2,21. Na
odgovor 1 — uopcée se ne slazem odlucio se 31 ispitanik (29,25%), a na odgovor 2 — ne slazem
se najveci broj ispitanika, njih 39 (36,79%). Online recenzije koje objavljuju poznate osobe i
influenceri na druStvenim mrezama, kroz istrazivanje, pokazale su se kao neprovjerene i
nerelevantne. Ispitanici ih ¢esto promatraju sa nesigurnos¢u i ne vjeruju im slijepo u potpunosti
jer nisu sigurni u njihovu istinitost i iskrenost. Neutralnog misljenja je 22 ispitanika (20,75%)
koji se sa ovom tvrdnjom niti slazu niti ne slazu. Deset ispitanika (9,43%) se sa navedenim
slaze, a samo 4 ispitanika (3,77%) se slazu u potpunosti te se za njih moze smatrati da u
potpunosti vjeruju influencerima na drus$tvenim mrezama i poznatim osobama te njih uzimaju

kao izvor informacija ¢ije preporuke prate i po tome postupaju u kupovnom ponasanju.

Sa tvrdnjom Citam online recenzije u Facebook grupama, na blogovima i forumima koje pisu
nepoznate osobe jer njima najvise vjerujem uopcée se ne slaze 11 ispitanika (10,38%), a 21
ispitanik (19,81%) ne slaZe se da najvise vjeruje online recenzijama nepoznatih osoba. Najveci
broj ispitanika, njih 35 (33,02%), na ovom pitanju odlucio se za neutralan odgovor 3 — niti se
slazem niti se ne slazem. Za te ispitanike moze se re¢i kako vjerojatno Citaju online recenzije
kozmetickih proizvoda napisane i od strane nepoznatih ljudi u Facebook grupama ili na
blogovima i forumima, ali isto tako i one napisane od strane poznatih i influencera te oni drze
neutralan stav po pitanju recenzija kojima najvise vjeruju. Lako je moguce da prije donoSenja
odluke o kupovini pretrazuju razli¢ite izvore online recenzija te na temelju svega procitanog i
videnog donesu finalnu odluku. O tome govori i srednja ocjena koja iznosi 3,07. Sa tvrdnjom
se slaze 28 ispitanika (26,42%), a 11 ispitanika (10,38%) slaze se u potpunosti. Ti ispitanici,
kojih je ukupno 39, najvece povjerenje pokazuju upravo online recenzijama nepoznatih osoba
u Facebook grupama, na forumima i blogovima $to je takoder povezano sa nepovjerenjem koje

pokazuju prema poznatim osobama 1 influencerima na drustvenim mrezama.

Slijedeca tvrdnja odnosi se na video recenzije te glasi Najvise vjerujem video recenzijama na
YouTube-u, a s navedenim uopce se ne slaze 14 ispitanika (13,21%), a 24 ispitanika (22,64%)
na ovo pitanje dalo je odgovor 2 — ne slazem se. Ispitanici koji su dali ove odgovore vjerojatno
viSe vjeruju u pisane recenzija na druStvenim mreZama ili na forumima i blogovima. Kao i kod
prethodne tvrdnje koja se odnosila na YouTube, najvise ispitanika, njih 42 (39,62%) odgovorilo
je odgovorom 3 — niti se slazem niti se ne slazem. Srednja ocjena ovdje iznosi 2,81 $to znaci da

vecini ispitanika video recenzije na YouTube — u nisu najprivla¢nije niti im najvise vjeruju, no
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nisu im ni potpunosti strane, kako je ranije i navedeno. Dvadeset ispitanika (18,87%) sa ovom
se tvrdnjom slaze, a samo 6 ispitanika (5,66%) u potpunosti najvise vjeruje video recenzijama
na YouTube-u. Na ove ispitanike pisane recenzije vjerojatno nemaju veliki utjecaj buduéi da
najvece povjerenje pokazuju prema video recenzijama gdje mogu vidjeti kako recenzirani

proizvod funkcionira tijekom koriStenja na osobi.

Tvrdnja koja se odnosi na prodajno mjesto i cijenu proizvoda glasi Vazno mi je da je u recenziji
navedena cijena proizvoda te gdje je on kupljen. Cetiri ispitanika (3,77%) na ovo pitanje
odgovorilo je da se uopce ne slaze sa navedenim, a 11 ispitanika (10,78%) se ne slaze. Za ove
ispitanike cijena i prodajno mjesto kozmetickog proizvoda nisu uopée vazna informacija kod
recenzije. Sa navedenom tvrdnjom niti se slaze niti se ne slaze 22 ispitanika (20,75%) te za njih
cijena i prodajno mjesto moze biti navedeno u recenziji, no 1 ne mora. Sasvim ocekivano,
najvise ispitanika, njih 46 (43,40%) odgovorilo je da se slaZze sa navedenom tvrdnjom, a 23
ispitanika (21,70%) slaze se u potpunosti. Srednja ocjena koja iznosi 3,69 potvrduje da je cijena
proizvoda te informacija gdje je on kupljen za milenijalce vazna stavka u online recenziji jer
tako oni bez dodatnog pretrazivanja znaju gdje se trebaju uputiti ukoliko se odluce kupiti taj
proizvod, a odmah znaju i koliko novca za odredeni proizvod trebaju izdvojiti te uklapa li se to

u njihov budzet ili ne.

Niti jedan ispitanik nije odgovorio da se uopée ne slaze sa tvrdnjom Online recenzije
kozmetickih proizvoda olaksavaju mi donosenje odluke o kupovini, a samo osam njih (7,55%)
odgovorilo je da se ne slaze. Ispitanici koji su kao svoj odgovor odabrali ocjenu 1, odluku o
kupovini ne donose na temelju procitanih online recenzija te im one ne olakSavaju taj proces,
odnosno one nemaju utjecaj na njih. Neutralan stav po pitanju one tvrdnje zauzelo je 32
ispitanika (30,19%) odgovorivsi da se niti slazu niti ne slazu sa navedenim $to znaci da im
online recenzije mogu, ali 1 ne moraju olaksati 1 pomo¢i kod donoSenja odluke o kupovini. S
obzirom na sve rezultate ranije navedene, sasvim ocekivani rezultat jest 49 odgovora (46,23%)
4 — slazem se i 17 odgovora (16,04%) 5 — u potpunosti se slazem. Srednja ocjena iznosi 3,71
Sto znaci da online recenzije milenijalcima sluze kao pomo¢ kod donoSenja odluke o kupovini
te im olakSavaju taj proces. Ukoliko proizvod koji ih zanima ima negativne recenzije, oni ¢e
vjerojatno odustati od kupovine, a ukoliko su recenzije pozitivne, oni ¢e obaviti kupovinu tog
proizvoda §to je povezano i sa utjecajem pozitivnih i negativnih online recenzija na donoSenje

odluke o kupovini.

O vaznosti online recenzija u odnosu na neke druge izvore informacija govori tvrdnja Online
recenzije kozmetickih proizvoda smatram vaznijima od preporuka prijatelja obitelji ili
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prodavaca. Sa tvrdnjom se uopce ne slaze 23 ispitanika (21,70%), a njih 28 (26,42%) odlucilo
se za odgovor 2 — ne slazem se. Ukupno je to 51 ispitanik koji smatra da online recenzije nisu
vaznije od preporuka prijatelja, obitelji ili prodavaca. Takvi ispitanici online recenzije uzimaju
sa rezervom 1 prije ¢e poslusati preporuku svojih bliznjih ili profesionalaca na prodajnom
mjestu. Da se niti slazu niti ne slazu odgovorio je najveci broj ispitanika, njih 37 ili 34,91% te
0 tome govori i srednja ocjena koja je 2,53. Dvanaest ispitanika (11,32%) na ovo pitanje
odgovorilo je da se slazu, a njih 6 (5,66%) odgovorilo je da se slazu u potpunosti. Oni ¢e kod
donosenja odluke o kupovini ve¢u pozornost posvetiti online recenzijama nego preporukama

obitelji i1 prijatelja te ¢e one za njih imati vecu vaznost.

5.4. Diskusija

U istrazivanju Holleschovsky, N. I. te Constantinides, E. koje je provedeno u Nizozemskoj
2016. godine i objavljeno u radu Impact of online product reviews on purchasing decisions,

(dostupno na https://www.researchgate.net/publication/302973824 Impact of Online_Pro

duct_Reviews_on_Purchasing_Decisions) 38% ispitanika odgovorilo je da cita online

recenzije prili¢ni Cesto, 22% vrlo €esto, njih 29% ih Cita ponekad te samo 10% ispitanika ih cita
rijetko ili gotovo nikada. Sli¢ne rezultate dalo je i istrazivanje provedeno u svrhu pisanja ovoga
rada. Samo 4,7% ispitanika ¢ita online recenzije rijetko, odnosno jednom godis$nje, a njih 7,5%
viSe puta godiSnje, dok je uvjerljivo puno viSe ispitanika onih koji recenzije Citaju prili¢no
ucestalo (jednom dnevno, jednom tjedno jednom mjese¢no). Ovakvi rezultati u potpunosti su
ocekivani s obzirom na to koliko su online recenzije 1 druStvene mreZe prisutne u Zivotima
milenijalaca Sto je navedeno ranije u radu te se ponovno potvrduje pretpostavka da milenijalci

provjeravaju online recenzije proizvoda u procesu donosenja odluke o kupovini.

Navedeno istrazivanje Holleschovsky i1 Constantinides pokazalo je kako 98% ispitanika koristi
Facebook kao druStvenu mrezu na kojoj su prisutni te na kojoj traZze online recenzije, a s time
se, ponovno, slazu 1 rezultati provedenog istraZzivanja koji govore da najveci broj ispitanika,
njih 43,4%, koristi upravo Facebook kao mjesto na kojem traZe online recenzije. Buduci da je
navedeno istrazivanje iz 2016. godine, razumljivo je da je upravo Facebook odgovor najveceg
broja ispitanika jer tada je popularnost Facebooka bila mnogo veca nego Sto je danas te je
prisustvo drugih drustvenih mreZa bilo znatno manje, a danas veliku popularnost i veliki broj
korisnika posjeduju i neke druge druStvene mreZe pa tako ne ¢udi da u provedenom istrazivanju

niti jedan odgovor na pitanje Gdje najc¢esce trazite online recenzije kozmetickih proizvoda? ne
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prevladava 1 odskace posebno velikim brojem odgovora ve¢ su korisnici podijeljeni izmedu

ponudenih odgovora te su pojedine drustvene mreze gotovo izjednacene u odgovorima.

Potpuno suprotne rezultate ova istrazivanja daju po pitanju povjerenja prema odredenim
izvorima informacija. Naime, u spomenutom istrazivanju 46% ispitanika vidi blog kao
najvjerodostojniji izvor informacija, a u provedenom istrazivanju blog koristi tek 19 od 106
ispitanika, tj. njih 17,9%. Kako je ranije i navedeno, u Hrvatskoj se popularnost blogova
smanjila pojavom Instagrama te postoji vrlo mali broj domacih blogova s tematikom
kozmetickih proizvoda te je ovakav rezultat ocekivan i razumljiv. Video recenzije na YouTube
— u nisu milenijalcima najdrazi oblik recenzija niti u Nizozemskoj niti u Hrvatskoj. Rezultati
koje prikazuju Holleschovsky te Constantinides govore kako video recenzijama vjeruje tek 22%
milenijalaca, a u provedenom istrazivanju tek ¢e se 30,2% ispitanika okrenuti YouTube —u U
potrazi za online recenzijama kozmetickih proizvoda tako da su milenijalcima, vjerojatno, draze

online recenzije na drugim mjestima.

Online recenzije proizvoda zaista jesu vazne ispitanim milenijalcima. Gotovo svi ispitanici, njih
98% ispitanika u Nizozemskoj provjerava online recenzije prije kupovine, a u provedenom
istrazivanju takoder 61,3% ispitanika ¢ita online recenzije u situaciji kada planira kupiti neki
novi proizvod te se moze zakljuciti da oni ¢esto svoju odluku o kupovini donose na temelju
procitanih online recenzija te ih pozitivne online recenzije mogu potaknuti da nesto kupe, a

negativne ih mogu odbiti od kupovine.

5.5. Ogranicenja i preporuke za buduéa istrazivanja

Vezano uz provedeno istrazivanje, zamije¢eno je nekoliko ograni¢enja, a gotovo sva su
povezana sa uzorkom ispitivanja. Uzorak u ovom istraZivanju nereprezentativan je iz nekoliko
razloga. Anketnom upitniku pristupilo je ukupno 106 ispitanika, od tog 93 Zene, a samo 13
muskaraca $to je znaCajna brojCana razlika. Kada bi broj muskaraca 1 Zena bio, §to je vise
moguce, jednak, rezultati bi, vjerojatno, bili drugaciji. Najveci broj ispitanika (69/106) pripada
dobnoj skupini od 22 do 26 godina sto ¢ini tek trenutno najmladi dio populacije milenijalaca.
Veci broj starijih ispitanika, pripadnika drugih dobnih skupina, doveo bi do promjene rezultata
jer se miSljenja mladih 1 starijih ispitanika o online recenzijama kozmetickih proizvoda, za
pretpostaviti je, razlikuju te nisu svima one jednako vazne. Kod trenutnog zanimanja, gotovo
je podjednak broj ispitanika odgovorio da su trenutno studenti ili zaposlene osobe. Preostala

dva ponudena odgovora (domacica i nezaposlena osoba) odabrao je premali broj ispitanika da
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bi se moglo smatrati da se dobiveni rezultati odnose i na njih. lako je istrazivanje bilo dostupno
u cijeloj Republici Hrvatskoj putem drustvenih mreza, ipak je najveci broj ispitanika kao regiju
iz koje dolazi odabrao grad Zagreb i okolicu. Uz vise ispitanika iz drugih regija Hrvatske
istrazivanje bi dalo reprezentativnije i pouzdanije rezultate dok se ovako rezultati mogu tumaciti
prvenstveno za zagrebacku regiju. Posljednje ogranicenje istraZivanja odnosi se na nacin
dijeljenja ankete. Anketni upitnik je podijeljen na Facebook profilu te putem Whatsappa Sto je
ispitanicima koji nisu korisnici navedenih druStvenih mreza onemogucilo sudjelovanje u

istrazivanju.

Uz sve navedeno, reprezentativniji uzorak logi¢na je preporuka za buduca istrazivanja. Uz
podjednaki broj Zena i muskaraca raznih dobnih skupina te zanimanja iz razlicitih dijelova
Hrvatske rezultati bi bili drugaciji 1 samim time reprezentativniji. Tome bi pridonijelo i
dijeljenje anketnog upitnika putem razli¢itih platformi kako bi svi milenijalci, potencijalni

sudionici istrazivanja, imali priliku svojim odgovorima utjecati na krajnje rezultate istrazivanja.
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6. ZAKLJUCAK

lako se mozda tako ne ¢ini, no proces donosenja odluke o kupnji je vrlo slozen i kupci mu
uglavnom posvecuju veliku paznju. Kako bi izbjegli moguce pogreske ili ih bar sveli na
minimum potrebno je da znaju Sto Zele kupiti i prikupiti §to viSe informacija 0 havedenom
proizvodu. To ¢ine kroz faze donosenja odluke o kupovini, od spoznaje potrebe do samog ¢ina
kupovine. Nakon spoznaje potrebe prikupljaju se podaci o proizvodu iz marketinskih,
nemarketinskih ili iz neutralnih izvora. Marketing je danas vrlo mocan i razli¢itim aktivnostima
utjece na kupce. Reklame okruzuju kupce sa svih strana, sa TV ekrana, jumbo plakata, tiskanih
letaka i sli¢no, pokuSavajuci ih uvjeriti da im bas taj proizvod treba. Bas zbog toga, marketinske
aktivnosti mnostvo kupaca smatra nepouzdanim izvorom informacija, a s druge strane, iskustva
i misljenja drugih potrosaca smatraju pouzdanijim i objektivnijim misljenjem jer se temeljem
koriStenja kupljenog proizvod moze stvoriti stvarna slika o proizvodu i svim njegovim

kvalitetama ili manama.

Putem interneta potroSac¢ima je omoguéen dolazak do informacija iz udobnosti njihova doma
te Cak i laka i brza kupovina sa samo nekoliko klikova i to u vrijeme kada njima najvise
odgovara. Kupci nisu ograni¢eni na prikupljanje podataka osobnim kontaktom tako da su online
recenzije postale jednim od najvaznijih informacija o proizvodima. Definirane su kao pozitivna
negativna izjava kupca javno objavljena. Kupci ih piSu temeljem vlastitih iskustava koja Zele
podijeliti s drugima i time im olaksati donoSenje odluke o kupnji. Online recenzije mogu se
objavljivati gotovo svuda no neka od najpopularnijin mjesta na kojima se online recenzije
objavljuju 1 prate su forumi, blogovi, Facebook, Instagram, YouTube i sli¢no. Budu¢i da su
milenijalci liberalni, kreativni, slobodni i §irokoga uma, sve vise pribjegavaju internetu i raznim
drustvenim mreZzama. Kupovinu smatraju zabavom i sve vise uzivaju u tome posjecujuci fizicke
i online trgovine te proucavajuéi recenzije koje su im izuzetno vazne i na njih se oslanjaju
prilikom donoSenja odluke o kupnji. Milenijalci su i ekoloski osvijeSteni, te paze na zdrav i

kvalitetan nacin zivota.

Provedenim istrazivanjem u kojem je sudjelovalo 87,7% Zena 1 12,3% muSkaraca moZe se
utvrditi da su uglavnom Zene te koje su zainteresiranije za online recenzije od muskaraca.
Najveci broj ispitanika (59,4%) pripada dobnoj skupini od 22 do 26 godina §to je povezano sa
time da je 50,9% ispitanika u statusu student ili studentica, a 48,1% su zaposlene osobe. Najveéi

broj ispitanika je iz Zagreba i okolice, a oni ¢ine 82,1% ukupnih ispitanika, a primanja se vecini
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(45,3%) krecu od 5.001 kuna do 10.000 kuna. Na pitanju Koliko cesto citate online recenzije?
ispitanici su bili podijeljeni medu ponudenim odgovorima, ali najvise ispitanika, njih 24,5%,
odgovorilo je da to ¢ine na tjednoj bazi. Kroz pitanja koja su uslijedila doznalo se kako ih
najéeSc¢e traze na drustvenoj mrezi Facebook (43,4%) i Instagram (42,5%) te u situaciji kada
ispitanici namjeravaju kupiti neki novi proizvod. Zanimljiv je odgovor da ¢ak 44,3% ispitanika
odluku o kupovini ¢esto donosi temeljem online recenzija, 38,7% ih uzima s rezervom, za

13,2% ispitanika nisu presudne, dok im 3,8% ispitanika u potpunosti vjeruje.

Pozitivne online recenzije ¢e potaknuti 47,17% ispitanika na kupnju, a negativne ¢e odbiti
ukupno 70 od 106 ispitanika. Veéina ispitanika ne vjeruje recenzijama poznatih osoba i
influencera te im one nisu privla¢ne, a oznaka ,,plaeno partnerstvo* moze ih navesti da
sumnjaju u istinitost recenzije, a u nekim situacijama ih moze, ali i ne mora odbiti. Tek manjem
broju ispitanika vazno je da se recenzija bavi sastojcima kozmetickog proizvoda, dok slika prije
i nakon koriStenja proizvoda nije presudan faktor. Ono §to je vecini ispitanika vazno jest
istaknuta cijena recenziranog proizvoda i mjesto gdje se on moze kupiti. Zaklju¢no, istrazivanje
je pokazalo kako online recenzije za vecinu ispitanika olakSavaju proces donoSenja odluke o
kupovini kozmeti¢kih proizvoda. Popularnost drustvenih mreza i online recenzija svakako
utjece na cjelokupno drustvo pa tako i na generacije milenijalaca i pri tome im pomazu, kako u
samoj kupnji. Milenijalci se sve viSe okrecu online recenzijama kozmetickih proizvoda te im
one cesto Cine temelj pri donoSenju odluke o samoj kupnji. Kako je i oc¢ekivano, rezultati
istrazivanja potvrdili su da milenijalci zaista Citaju online recenzije, da su im one vazne te da
su svakako prisutne u procesu donoSenja odluke o kupovini. Ono §to je starijoj populaciji
nepojmljivo, generaciji milenijalaca je sasvim prihvatljivo i normalno te ¢e se ovakav na¢in
donosenja odluke o kupovini sigurno prenijeti i na generacije koje tek dolaze tako da ¢e online

recenzije s vremenom postajati sve vaznije.
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