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SAZETAK - Cinjenica je da sve vise tinejdZera u danasnje vrijeme koriste i druge na¢ine komunikacije osim onog licem-u-
lice. Toj dobnoj skupini posebno je zanimljiva virtualna komunikacija putem interneta, a posebice koristenje drustvenih
mreZa. U izboru drustvenih mreZa medu tinejdZerima prvo mjesto pripada Facebooku. Upravo preko Facebooka poduzeca
mogu doprijeti do tinejdZera kao ciljne skupine te koristiti marketing Zamora kao najbolji oblik prenosenja komunikacije
zbog povjerljivosti izvora. U ovom radu nastojalo se pruZiti teoretsku podlogu za razumijevanje kljucnih pojmova vezanih
uz segment tinejdZera kao ciljne skupine i njihovih preferiranih nacina komunikacije, marketinga Zamora te marketinga
od usta do usta, kao i prikupljanjem sekundarnih podataka iz dostupne literature i prethodno provedenih istraZivanja te
primarnih podataka iz vlastitog istraZivanja. Provedeno je primarno istraZivanje na uzorku od 207 ispitanika pomocu
anketnog upitnika. IstraZivanje je provedeno u jednoj osnovnoj sSkoli i tinejdZerskim skupinama petih, Sestih, sedmih i
osmih razreda. TinejdZeri su segmentirani prema razredima i prema spolu. Cilj istraZivanja bio je utvrditi koje nacine
komunikacije s prijateljima tinejdZeri najvise preferiraju, koriste li Facebook i u kojoj mjeri, koji je razlog otvaranja
profila na Facebooku te u koju svrhu ga najvise koriste kako bi se utvrdilo postoji li mogucnost razvoja marketinga Zamora.
Rezultati istraZivanja pokazuju da uzorak tinejdZera u velikoj vecini ima otvoren Facebook profil, no jos uvijek preferiraju
komunikaciju uZivo. Najvise koriste Facebook za komunikaciju s prijateljima kojem najCesce pristupaju svaki dan vise od
sat vremena.

SUMMARY - The fact is that today more and more teenagers use other ways of communication besides the face-to-face
communication. That age group finds virtual communication especially interesting along with social networking. When
we talk about social networks, teenagers mostly use Facebook. It is a social network through which companies can reach
their target group of teenagers and use buzz marketing as the best way of communication due to its confidentiality.
This work tends to give theoretical background for understanding key concepts of teenagers as target group and their
preferences in way of communication, buzz marketing and mouth-to-mouth marketing, as well as gathering secondary
data from literature and conducted researches and primary data from own research.

Primary research was done with sample of 207 examinees with the help of questionnaire. The research was conducted in
one primary school among teenagers from fifth, sixth, seventh and eighth grade. Teenagers were segmented by grades
and sex. The objective of the research was to examine the most preferred ways of communication with friends among
teenagers, the level of use of Facebook and the reason of using Facebook to be able to see the possibility of buzz marketing
development.

The results show that the teenager sample mostly uses Facebook but still prefer face-to-face communication. They use
Facebook to communicate mostly with friends, and use it more than an hour daily.

Kljucne rijeci: marketing Zamora, tinejdZeri, Facebook.

komunikacija medu njezinim ¢lanovima. U posljednje
1. UVOD vrijeme istrazivanja vezana za komunikaciju putem
drustvenih mreza dozivjela su pravi zamah, kao tre-
nutno relativno neistrazeno podrucje. Posebna paz-
nja posvecena je komunikaciji putem Facebooka, koji
je svoj eksplozivan rast dozivio posljednjih nekoliko
godina. Facebook koriste gotovo sve dobne skupine
koje su informaticki pismene do razine da je otvoren
profil na Facebooku postao nuznost. On je drustvena

Moderna informaticka vremena dovela su do raz-
voja novih nacina komunikacije medu ljudima. Osim
osobne, direktne komunikacije pojavila se i njezina
inacica, virtualna komunikacija preko interneta. U tu
svrhu razvile su se i drustvene mreze, ¢ija je osnova
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mreza koju koristi i dobna skupina tinejdzera od 13
do 19 godina. Ujedno Facebook zahtijeva da osobe
mlade od 13 godina ne smiju koristiti njihove usluge.
Osim fizickih osoba, koristenje Facebooka i otvaranje
profila postala je nuznost medu poduzec¢ima. Na taj
nacin priblizavaju se svojim potrosac¢ima. Ono zasto
im je Facebook posebno zanimljiv je Cinjenica da
mogu direktno ciljati marketinske napore prema svo-
jim potrosacima. Kada povezemo internet, Facebook,
osobnu komunikaciju od usta do usta dolazimo do
marketinga Zamora. Facebook posebno radi izvrstan
temelj za dobar marketing zamora, no namece se od-
redeno pitanje eticnosti ciljanja upravo dobne sku-
pine tinejdzera u takvu svrhu.

Rad sadrzi kratak, sazet pregled dostupnih teorij-
skih izvora o marketingu od usta do usta, marketingu
Zamora te tinejdZerima kao ciljnom skupinom i njiho-
vim koristenjem Facebooka. Nakon toga je opisano
provedeno istrazivanje Ciji je cilj bio utvrditi koje na-
¢ine komunikacije s prijateljima tinejdzeri najvise
preferiraju, istraziti imaju li otvoren Facebook profil
te razloge njegovog otvaranja te istraziti u kojoj
mjeri koriste Facebook i upoznati svrhu njegovog ko-
ristenja.

2. PREGLED LITERATURE
2.1. Marketing od usta do usta

Turbulentna moderna vremena dovela su do
zakréenosti i oskudnosti medijskog prostora uz vrlo
konkurentno trziste. U tom medijskom kaosu podu-
zeca traze svojih nekoliko sekundi kojima ce prenijeti
svoju komunikacijsku poruku ciljnoj skupini. ,,Sve vise
i viSe razvijaju fokusirane marketinske programe koji
su dizajnirani tako da izgraduju bliskije odnose s kup-
cima na uze definiranim mikrotrzistima“(Kotler i dr.,
2006:720). Osim toga suocavaju se s razvojem tehno-
logije koja je neminovno dovela do nastajanja novih
oblika komunikacije. ,,Povec¢anjem troskova komuni-
kacija nove su tehnologije ohrabrile veci broj tvrtki
da se odmaknu od masovnih komunikacija prema us-
mjerenijoj komunikaciji i dijalogu ‘jedan na jedan'
(Kotler i dr., 2010:541). Pri odabiru kanala kojim ce
dovesti svoju poruku ciljnoj skupini, Kotler (2006) na-
vodi dva Sira tipa komunikacijskih kanala: osobni i ne-
osobni kanal. Neosobne kanale Kesi¢ (2003) naziva jos
i masovnim kanalima komunikacije koji prenose po-
ruke bez kontakta posiljatelja s primateljem poruke
i prilagodavanjem poruke specificnom kanalu koja se
saljem nepoznatim primateljima. Kao primjer mo-
Zemo navesti masovne medije poput televizije, ra-
dija, vanjskog oglasavanja. S druge strane osobna ko-
munikacija, kao Sto i sam naziv govori, je interakcija
izmedu dvije ili vise ljudi. , Ta se komunikacija u li-
teraturi naziva i 'komunikacija od usta do usta’ i Cesto
je znacajan oblik Sirenja marketinskih informa-
cija“(Kesic¢, 2003:61). Koji ce komunikacijski kanal
poduzece odabrati ovisi o karakteristikama njegove
ciljne skupine tj. odabrat ¢e kanal kojim ¢e na naj-
bolji nacin doprijeti do svojih kupaca.

Komunikacija od usta do usta postala je i za-
seban oblik marketinga, koji se izuCava od strane ra-
zlicitih marketinskih strucnjaka te se popularno na-
ziva marketingom od usta do usta. On pomaze pot-
rosacima da donesu odluku hoce li kupiti proizvod ili
ne. U marketingu, prenosenje informacija od usta do
usta vazna je strategija i obicno se koristi za opisiva-
nje savjeta od ostalih potrosaca (Argan, 2012). Pre-
nosenje informacije od usta do usta postaje jedini na-
¢in da potrosaci po¢nu vjerovati marki, na nacin da
oni vjeruju da imaju potpunu informaciju o proiz-
vodu, uslugama i karakteristikama proizvoda ili ¢e se
poruka smatrati neistinitom sSto ¢e nastetiti proizvodu
(Hasan i dr., 2012). Potrosaci zapravo nadopunjuju
postojece informacije o proizvodima i uslugama, koje
dobivaju od svojih obitelji, prijatelja, poznanika, ko-
lega i ostalih izvora te formiraju svoje misljenje. Po-
sljedica toga je kupnja ili odustajanje od kupnje.
Bagheri (2011) predlaze konceptualni model za dono-
Senje odluke o prenosenju informacije od usta do u-
sta koji je prikazan na slici 1.

SLIKA 1: KONCEPTUALNI MODEL DONOSENJA ODLUKE O
PRENOSENJU INFORMACIJE OD USTA DO USTA
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Izvor: Prilagodeno prema: Bagheri, 2011.

On navodi da na donosenje odluke o prenosenju in-
formacije od usta do usta utjecu sljededi faktori: u-
vjerenje, kultura te okolina. Informacija dolazi od o-
koline slusanjem. PotrosacCi pored svojih uvjerenja
novom informacijom osvjezavaju svoja uvjerenja, do-
bivaju nove informacije na koje utjece i kultura. For-
mirano je novo uvjerenje kojom potrosac donosi od-
luku o prenosenju informacije od usta do usta te je
prenosi dalje u okolinu. Prema ostalim autorima pos-
toje i drugi ¢imbenici koji utjeCu na prenosenje in-
formacije. Tako Argan (2012) navodi da je glavni ¢im-
benik utjecaja snaga odnosa izmedu donositelja od-
luke o kupnji i izvora informacije. Sto je odnos jadi,
informacija je pouzdanija za donositelja odluke pa je
i veca vjerojatnost da ¢e donijeti pozitivhu odluku o
kupnji. Gildin (2002) donosi nekoliko motivatora koji
motiviraju ljude da razgovaraju sa ostalima o proiz-
vodu ili usluzi, a to su:

e razina upotrebe proizvoda,

e samoukljucivanje,

e ostali ¢imbenici ukljucivanja kao sto je npr.

da vode misljenja Zele pomodi slusateljima,
e ukljucenost u poruku.
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2.1.1. Pozitivni i negativni efekti marketinga od usta
do usta

Marketing od usta do usta mozZe producirati
dva efekta: pozitivni i negativni. Dok je pozitivni e-
fekt marketinga od usta do usta snazan alat za pro-
mociju poduzeca, negativni efekt moze imati los u-
tjecaj na njen imidz. Istrazivanja su pokazala da ce
nezadovoljni potrosaci svoja negativna iskustva ispri-
cati vecem broju ljudi nego pozitivna iskustva. Kada
pojedinac ima pozitivno iskustva ispricat ¢ce o tome
troje ljudi, a kada ima negativno ispricat ¢e sedmo-
rici ostalih (Gildin, 2002). Zato je neizmjerno vazno
formirati marketinsku komunikacijsku strategiju koja
Ce stvoriti pozitivan imidz vezan za poduzece i proiz-
vod ili uslugu, unaprijed osmisljenom kombinacijom
elemenata marketinskog miksa.

2.1.2. Elektronicki marketing od usta do usta

S procjenom od nekoliko milijardi korisnika
interneta tesko je podcijeniti njegovu vaznost kao
marketinskog i komunikacijskog alata. Razvoj Inter-
neta donio je nov nac¢in komunikacije, tzv. elektroni-
¢ku komunikaciju. Osim ostvarivanja komunikacije,
internet je postao ogromno trziste koje nudi bezbroj
proizvoda i usluga te informacije o njima. Potrosaci
posjecuju internetske stranice, citaju komentare
drugih potrosaca (elektronicki marketing od usta do
usta) da bi sto vise saznali o proizvodu prije donose-
nja odluke o kupnji. Obzirom na navedeno mnoga po-
duzeda su prepoznala potencijal razvoja elektroni-
¢kog marketinga od usta do usta.

Pomocu njega poduzeca mogu lakse doprijeti
do potrosaca receptivnog karaktera te se informacija
moze prenijeti blize odluci o kupnji (Jones i dr.,
2009).

Obiljezja elektronickog marketinga od usta do u-
sta prema Hasanu (2009) i grupi autora su sljedece:
e Sirenje informacija,
brzina,
moze se prenijeti velik opseg znanja,
primanje informacija je trenutno,
ne ovisi 0 vremenu i mjestu,
e anonimnost.
Zbog posljednjeg obiljezja anonimnosti potrosaci vise
preferiraju savjete i preporuke prijatelja i kolega e-
lektronickim putem, nego da vjeruju oglasnim poru-
kama.

2.2. Marketing Zamora

,Marketing Zamora predstavlja obucavanje
voda misljenja koji Sire informacije o proizvodu ili u-
sluzi drugim ljudima u svojoj zajednici“ (Kotler i dr.,

1 (http://knowledge.wharton.upenn.edu/article.cfm?arti-
cleid=1105)

2(http: //knowledge.wharton.upenn.edu/article.cfm?arti-
cleid=1105)
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2006:737). ,,Marketing Zamora se moZe opisati i kao
privla¢enje volontera koji e isprobati proizvod, na-
kon Cega Ce ih se poslati ,,u svijet* da govore o svojim
iskustvima s ljudima koje susrecu u svakodnevnom Zzi-
votu“.! Poduze¢a moraju pronaci one osobe koje su
obicno inovatori u koristenju proizvoda i usluga, te
pomocu njih Siriti pozitivne informacije ostalim ¢la-
novima odredene skupine. To mogu raditi na nacin da
stvore vode misljenja - ljude cije misljenje traze
drugi - tako da odredeni broj ljudi opskrbe proizvo-
dom po privlacnim uvjetima. To su ljudi koji prirodno
postavljaju kulturalne trendove, koji definiraju Sto je
cool prije nego je ostatak svijeta uopce svjestan da
proizvod postoji.2 ,Isto tako mogu u svojim oglasima
iskoristiti utjecajne ljude ili pak razviti oglasavanje
koje ima visoku 'konverzacijsku vrijednost'“ (Kotler i
dr., 2006:737). Konverzacijska vrijednost moze se o-
stvariti i organizacijom dogadaja koji ¢e potaknuti
pricu. O organizaciji dogadaja mogu se obavijestiti
vode misljenja koji ¢e dalje odigrati svoju ulogu in-
formiranja ostalih. Marketing Zamora moze stajati
kao kontrast tradicionalnom oglasavanju putem me-
dija kao sto je televizija ili radio, koji predstavljaju
klasicni pristup masama te Cinjenicu da se poruka
mora prenijeti $to je Sire moguce s pretpostavkom da
je to najbolji nacin dosezanja najveceg broja zainte-
resiranih potrosaca. Marketing Zamora, koji se ta-
koder moze nazvati mikro marketingom, pretpostav-
lja da direktna poruka od osobe do osobe ima veci
utjecaj jer je osobna i moZe teorijski doprijeti do vise
ljudi nego poruka preko masovnih medija. Takva po-
ruka ima velikog utjecaja samo ako je potaknuta od
strane ljudi koji imaju velik popis kontakata i nemaju
predrasuda oko promocije proizvoda svakome tko ih
je spreman slusati.3 S druge strane autori Kennett i
Matthews (2008) marketing Zamora nazivaju marke-
tingom pod krinkom jer proizvod poduzeéa promovi-
raju stranci, kolege ili prijatelji pod krinkom svakod-
nevnog razgovora, dok se zapravo ta osoba nalazi u
ulozi agenta za promidzbu proizvoda i poduzeca. Zato
iznose i Cinjenicu da je marketing Zamora moralno
problematican sa stajalista da moze narusiti prija-
teljske odnose koji su vazni u Zivotu svake osobe.

No namece se logicno pitanje moze li marke-
ting Zamora biti ucinkovit za sve proizvode? Svaki pro-
izvod se ne moze efektivno promovirati putem mar-
ketinga zamora i agenata (osoba koje prenose poruku
o proizvodu). To moraju biti zanimljivi proizvodi, mo-
raju imati vrijednost koju potencira socijalna interak-
cija.4 Takvi proizvodi su oni za koje ljudi obi¢no traze
misljenje od svojih prijatelja, kolega i ostalih ljudi u
svojem okruzenju. Prije nego ljudi probaju neki pro-
izvod po prvi put, nemaju vlastito iskustvo da bi do-
nijeli odluku pa Ce traziti proizvod za koji njegovi po-
uzdani izvori tvrde da su dobri. No za potrosace koji
ponavljaju kupnju, nema odredenog uzorka ponasa-
nja jer za donosenje odluke o ponovljenoj kupnji nije

3 Ibid.
4 Ibid.
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potreban input od drugih ljudi. Oni ¢e kupiti proizvod
ako im se svidio prvi put.?

Kampanje marketinga Zamora pomno su pla-
nirane i rezultati takvih kampanja pazljivo mjereni.
Strucnjaci u marketingu pokusavaju kvantificirati ko-
liko Cesto ce se njihova poruka prenijeti. Ono Sto se
mora shvatiti oko marketinga Zzamora jest da nije
strategija, vec taktika. Marketing Zamora jedan je od
mnogih elemenata koje bi jedno poduzece trebalo
koristiti u trenutku lansiranja proizvoda na trzite.®
To znaci da se najprije mora razviti strategija da bi
taktike mogle poceti koristiti. Zakljucak je da se mar-
keting Zamora mora kombinirati sa ostalim sastavni-
cama marketinskog miksa kako bi realno mogli oceki-
vati mjerljive rezultate.

Marketing Zzamora takoder je moguce razviti
i preko interneta. Posebno su zanimljive drustvene
mreze kao Sto su Twitter, LinkedIn, Facebook i os-
tale, posto se internetom lakse i brZe Sire informacije
od osobe do osobe.

2.3. TinejdZeri kao ciljna skupina i koristenje Face-

booka

Tinejdzeri i djeca predstavljaju vrlo vaznu
demografsku skupinu poduzec¢ima jer utjecu na od-
luke o kupovini svojih roditelja, a takoder ¢e postati
odrasli potrosaci u buducnosti. Vazan je cimbenik i
¢injenica da ce steCene stavove, motive i navike
mladi ljudi zadrzavati i u buducnosti te ce uvjetovati
njihovu strukturu kupovine (Kesi¢, 1999). Nema je-
dinstvenog podatka kada pocinju tinejdzerske go-
dine, no najcesce se navodi podatak da su je to zivo-
tna dob od 13 do 19 godina (Hrvatski enciklopedijski
rjecnik, 2002).

Tinejdzeri najéesce utjeCu na sljedece odluke
(Poulton, 2008):

e odluke oko dorucka (97%) i rucka (95%),

e odluke oko izbora mjesta odlaska na obitelj-

ski obrok (98%),

¢ kupovina odjece (95%),
e kupovina racunala (60%) i racunalnih pro-

grama (76%),

e odluke oko izbora vrste zabave obitelji (98%),

obiteljskih odmora i izleta (94%).

Lin i Wang (2008) razvili su model donosenja od-
luke o kupovini mladih koji kupuju online. Istraziva-
nje je dokazalo da potrosaci tinejdzeri koriste vlas-
tite asocijacije vezane uz marku i svijest kao podlogu
za trazenje informacija o proizvodu ili marki na in-
ternetu. Obzirom koje informacije tinejdzeri pronadu
na internetu, formiraju svoje znanje o proizvodu u
kognitivnoj strukturi i daljnjem gradenju povjerenja
u internet stranicu, da bi formirali svoju namjeru o

3 Ibid.
6 http://www.businessweek.com/stories/2001-07-29/buzz-mar-
keting
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kupnji proizvoda na Internet stranici ili postali njen
¢lan. Predlozeni CDMPA model autori predlazu za sa-
znanje navika tinejdzera o potrosnji putem interneta
ali i za njihove preferencije koje treba uzeti u obzir
prilikom kreiranja internet oglasa te formiranja ucin-
kovite marketinske strategije u konkurentnom okru-
Zenju Interneta.

Nakon Sto smo shvatili na koji nacin tinejdzeri do-
nose odluke o kupnji proizvoda putem interneta, u
tom kontekstu zanimljiv je i nacin na koji marketing
mora njima pristupiti putem interneta, kao svojoj
ciljnoj skupini. Najvaznije Cinjenice koje se ne smiju
zanemariti kada se kreiraju marketinske strategije
pristupa tinejdzerima su (Peowski Horn, 2011):

e koristiti nove tehnologije,

e upoznati ciljnu publiku,

e mudro odabrati svoje metode dostave infor-

macija ciljnoj publici,

e imati dobru podlogu je od velike vaznosti.

No, uvijek kada se radi o mladim dobnim skupi-
nama kao ciljnoj publici marketinga, a posebno mar-
ketinga Zamora, postavlja se vrlo vazno pitanje etic-
nosti. Takve dobne skupine smatraju se osjetljivima
zbog njihovih nerazvijenih kognitivnih sposobnosti i
¢injenice da nisu u potpunosti sposobni razumjeti
namjere oglasivaca i evaluirati informacije poruke
oglasivaca. (Kennett i Matthews, 2008).

Drustvena mreza Facebook dobro je mjesto gdje
se moze doprijeti do ciljne skupine tinejdzZera. Prema
statistickim podacima Facebook je u 2011. godini u
koristilo 629.982.480 korisnika, od cega dobna sku-
pina od 13 do 17 godina zauzima 20,6%, a skupina od
18 do 25 godina zauzima 25,8% korisnika.” ,Ova
brojka svrstava Facebook u kategoriju respektabilnih
medija koje treba uzeti u obzir pri planiranju kampa-
nja, i to posebno onih namijenjenih mladim ciljnim
skupinama.“ (Martinovic¢, 2012:387). Iz navedenih po-
dataka nezaobilazan je zakljucak da je do ciljne sku-
pine tinejdzera od 13 do 19 godina zivota moguce do-
prijeti putem drustvene mreze Facebook. ,,Facebook
je, prema rijeCima njegovog osnivaca i generalnog di-
rektora, Marka Zuckerberga, zamisljen kao neka vrsta
drustvenog alata ¢ija je svrha da povezuje i osnazuje
postojece drustvene mreze. Naime, korisnici svakod-
nevno salju svoje osobne informacije i popunjavaju
upitnike o svojim hobijima, interesima, omiljenim
knjigama, filmovima i glazbi, a s obzirom na to da je
moguce vidjeti samo profile onih ljudi s kojima su me-
dusobno povezani i da se s drugim korisnicima mogu
povezati tek ako obje strane na to pristanu, stvaranje
laznih identiteta i profila nema smisla.“ (Martinovic,
2012:388). lako postoji nekoliko mogucnosti oglasa-
vanja putem Facebooka, njegova osnova je komuni-
kacija izmedu korisnika koji su izradili svoje profile.
S druge strane osnova marketinga zamora je komuni-
kacija koja se ostvaruje prenosenjem informacije od

7http: / /socialmediatoday.com/kenburbary/276356/facebook-de-
mographics-revisited-2011-statistics
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usta do usta, pa lako moZzemo povezati te dvije Cinje-
nice da se vrlo lako Facebook moze Koristiti za pro-
vodenje marketinga Zamora.

Istrazivanja koja su provedena upravo na temu
trendova u komunikaciji tinejdzera i njihovog koris-
tenja drustvenih mreza provodila su se pretezito u
SAD-u. Istrazivanje je provedeno u veljaci 2011. go-
dine® pokazalo je da ¢ak 93% tinejdZera u dobi od 12
do 17 godina koristi internet. Takoder, zanimljiv je
podatak da 73% tinejdzera u dobi od 12 do 17 godina,
a koji su ujedno i korisnici interneta, koriste drus-
tvene mreze. Sto se tiCe spolne strukture, podaci po-
kazuju da je djevojcice cesce koriste drustvene
mreZe nego djecaci. No, ipak usprkos cinjenici da ve-
¢ina djevojcica tinejdzerki redovito koristi drustvene
mreZe, istrazivanje je pokazalo da one ipak vise pre-
feriraju komunikaciju uzivo pa bi cak 92% tinejdzerki
odustalo od drustvenih mreza da zadrze najbolje pri-
jatelje.

Drugo istrazivanje takoder provedeno u SAD-u®
pokazalo je da skoro dvije trecine tinejdzera koris-
nika interneta (63%) pristupa internetu svaki dan -
36% pristupa nekoliko puta dnevno i 27% jednom dne-
vno. Vise od jedne Cetvrtine (26%) tinejdZera pristupa
Internetu jednom tjedno, a 11% i rjede od toga. Pos-
toje takoder i neke razlike u frekvenciji koristenja
temeljen na demografskim kategorijama. Stariji ti-
nejdzeri dobne skupine od 14 do 17 godina cesce pri-
stupaju internetu nego mladi tinejdzeri.

GRAFIKON  1: FREKVENCIJA UCESTALOSTI  KORISTENJA
INTERNETA MEDU TINEJDZERIMA

=

Izvor: Prilagodeno prema: Social Media and Young Adults,
http://www.pewinternet.org/Reports/2010/Social-Media-and-
Young-Adults.aspx (9.1.2013.)

3. ISTRAZIVANJE SVRHE KORISTENJA FACEBOOKA
MEDU TINEJDZERIMA KAO OSNOVA ZA MARKETING
ZAMORA

8http://www.pewinternet.org/Presentations/201 1/Feb/PIP-Girl-
Scout-Webinar.aspx
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3.1. Metodologija istraZivanja

Izvidajnim istrazivanjem prikupljeni su podaci o
svrsi koristenja Facebooka u segmentu ucenicke (ti-
nejdZerske) populacije. Zeljelo se utvrditi koje na-
¢ine komunikacije s prijateljima tinejdzeri najvise
preferiraju, koriste li Facebook i u kojoj mjeri, koji
je razlog otvaranja profila na Facebook-u te u koju
svrhu ga najvise koriste kako bi se utvrdila mogucnost
razvoja marketinga zamora. Znadi ciljevi istrazivanja
bili su:

1. Utvrditi koje nacine komunikacije s prijateljima
tinejdzeri najviSe preferiraju.

2. Istraziti imaju li otvoren Facebook profil te ra-
zloge njegovog otvaranja.

3. Istraziti u kojoj mjeri koriste Facebook te upoznati
svrhu njegovog koristenja.

Da bi se ostvarili ciljevi istrazivanja postavljena je
jedna glavna i dvije pomocne hipoteze:
H1: Facebook predstavlja velik potencijal razvoja
marketinga zamora medu tinejdZerima.

H1a: TinejdZeri muskog spola znacajno ma-
nje koriste Facebook u komunikaciji s prijateljima.

H1b: Tinejdzeri koriste Facebook svaki dan za
komunikaciju s prijateljima.

H1c: Tinejdzeri dnevno borave na Facebooku
minimalno sat vremena.

Proces istrazivanja obuhvatio je koristenje
nekoliko znanstveno istrazivackih metoda. Najprije
se provelo interno (desk istrazivanje) sekundarnih po-
dataka. Nakon detaljne analize literature i njihove
obrade metodama analize, deskripcije i komparacije,
kojom su se usporedivali podaci o zajednickim karak-
teristikama petih, Sestih, sedmih i osmih razreda, pri-
stupilo se prikupljanju primarnih podataka. Prilikom
provodenja istrazivanja i prikupljanja primarnih po-
dataka koriStena je metoda analize kojom su se ana-
lizirali podaci prikupljeni anketnim upitnikom. Osim
toga koristena je i komparativna metoda kojom su se
usporedivali podaci o zajednickim karakteristikama
ispitanika petih, Sestih, sedmih i osmih razreda os-
novne skole te postupak testiranja postavljenih hipo-
teza pomocu hi-kvadrat testa.

Istrazivanje je provedeno metodom ispitiva-
nja. Koristen je anketni upitnik koji se sastojao od 10
pitanja (8 pitanja s viSestrukim izborom, 2 pitanja o
podacima o ispitanicima) koja su prilagodena uzrastu
ispitanika. Osam pitanja zatvorenog tipa s viSestru-
kim odgovorima imalo je i moguénost dodatnog izra-
Zavanja, u slucaju da ponudeni odgovori nisu bili do-
voljni za izrazavanje stavova oko koristenja Facebo-
oka.

Osnovni skup istrazivanja obuhvatio je popu-
laciju ucenika i ucenica jedne osnovne skole. Istrazi-
vanje je provedeno u Osnovnoj skoli ,,Petar Zrinski*
Senkovec. Uzorak ucenika i uCenica je bio namjeran i

9http://www.pewinternet.org/ Reports/2010/Social-Media-and-
Young-Adults.aspx
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izabran na temelju dostupnosti jedinica za ispitiva-
nje. Istrazivanje je obuhvatilo 207 ucenika i ucenica
petog, Sestog, sedmog i osmog razreda.

Svi upitnici su bili u potpunosti ispunjeni. U
tablicama 1 i 2 prikazane su strukture uzorka prema
razredima i spolu ispitanika.

TABLICA 1: STRUKTURA UZORKA PREMA RAZREDU

Udio u ukupnom
Razred Broj ispitanika broju ispitanika
5. 52 25%
6 57 28%
7. 51 25%
8 47 23%
N=207

Izvor: Istrazivanje

TABLICA 2: STRUKTURA UZORKA PREMA SPOLU

Udio u ukupnom
Spol Broj ispitanika broju ispitanika
ucenice 112 54%
ucenici 95 46%
N=207

Izvor: Istrazivanje

IstraZivanje je provedeno anketiranjem u
prostorijama Osnovne skole ,,Petar Zrinski“ Senkovec
tijekom studenog 2012. godine. Organizirano je u do-
govoru s ravnateljicom skole i uciteljicama matema-
tike. Istrazivanje je trajalo oko 10 minuta, a ispitanici
su bili upoznati s prirodom i svrhom istrazivanja, koja
je bila i oznacena na anketnom upitniku. U¢enici i
ucenice samostalno su popunjavali anketne upitnike,
a potreba za dodatnim objasnjenjima pitanja se nije
pojavila.

3.2. Rezultati istraZivanja i provjera postavljenih

hipoteza

Podaci su obradeni pomoc¢u programskog pa-
keta Microsoft Office Excel 2007. i IBM SPSS Statistics.
Rezultati su prezentirani opisno i graficki.

U prvom dijelu analize obuhvaceni su podaci
o tome koju vrstu komunikacije ispitanici najvise pre-
feriraju s prijateljima.

Unatoc sve ve¢em razvoju modernih tehnolo-
gija i virtualnih nacina komunikacije, mozemo zaklju-
Citi da ipak tinejdzeri najvise preferiraju druzenje s
prijateljima uzivo (Grafikon 2). Zanimljiva je i ten-
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dencija porasta preferiranja takvog nacina komunika-
cije sto je tinejdzerska populacija starija. Ako nave-
deno usporedimo s rezultatima americkog istraziva-
nja, uocava se slicnost, jedina razlika je stopa razine
koristenja drustvenih mreZa, koja je manja kod nasih
tinejdzera. Komunikacija putem Facebooka, kao gla-
vni predmet ovog istrazivanja, slijedeci je nacin ko-
munikacije kojeg tinejdzeri preferiraju u ve¢em pos-
totku kod ispitanika petih i Sestih razreda s tendenci-
jom pada ispitanika sedmih i osmih razreda (Grafikon
2.).

GRAFIKON 2: VRSTA PREFERIRANE KOMUNIKACIJE UZORKA
PREMA RAZREDIMA

Drugim nacinima - _
vobiteior |
Putem Facebooka - _
Druzenje uzivo - _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Izvor: Istrazivanje

Sto se tice preferiranog nacina komunikacije
prema spolu, dosli smo do podatka da tinejdzerke
(djevojcice) vise koriste Facebook od tinejdzera
(djecaka) u usporedbi s americkim istrazivanjem uo-
¢avamo slicnosti. (Grafikon 3.).

GRAFIKON 3: VRSTA PREFERIRANE KOMUNIKACIJE UZORKA
PREMA SPOLU

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Djecaci

Djevojcice

Komunikacija Komunikacija putem Facebooka

B Komunikacija Komunikacija uzivo

Izvor: Istrazivanje

Sljedece pitanje o tome imaju li ispitanici
otvoren Facebook profil, bilo je eliminatorno, posto
oni ispitanici koji su odgovorili negativhim odgovo-
rom, nisu dalje nastavili ispunjavati anketni upitnik.

Prakti¢ni menadzment, Vol. IV, br.1, str. 7-14




Moguénosti razvoja marketinga Zamora medu tinejdZerima putem Facebooka

Od ukupnog broja ispitanika njih 177 ili 85% ima otvo-
ren profil na drustvenoj mrezi Facebook.

Ispitanici osmih razreda u iznosu od 100% i-

maju otvoren Facebook profil, dok ispitanici petih ra-
zreda, njih 75% ima takoder otvoren Facebook profil.
Podaci su nam pokazali da postoji trend rasta otvara-
nja profila od petih do osmih razreda.
Prema dobivenim rezultatima proizlazi da veéina uce-
nika i ucenica preferira komunikaciju s prijateljima
uzivo dok s druge strane vecina ima otvoren Facebook
profil.

Koristenjem hi-kvadrat testa takoder se po-
kusalo dokazati postojanje statisticki znacajnih raz-
lika prilikom usporedivanja spolne strukture ispita-
nika i njihovih preferencija glede komunikacije uzivo
ili putem Facebooka. Grani¢na vrijednost hi-kvadrat
testa uz 1 stupanj slobode na razini znacajnosti od
5%, x2=3,84. Buduci da je nas hi-kvadrat manji, prih-
vatit cemo pomocnu hipotezu H1a (Tablica 3).

TABLICA 3: REZULTAT HI-KVADRAT TESTA ZA H1a

Value df | Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 2,317° 1 ,128
Likelihood Ratio 2,305 1 ,129
Linear-by-Linear As-

o 2,304 1 ,129
sociation
N of Valid Cases 187

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The mini-
mum expected count is 16,87.
Izvor: Istrazivanje

Drugi dio analize pokazuje ucestalost koriste-
nja Facebooka od strane ispitanika te svrhe njegovog
koristenja onih ispitanika koji su u prethodnom dijelu
potvrdili da imaju otvoren Facebook profil. Najveci
broj ispitanika petih, Sestih, sedmih i osmih razreda
koristi Facebook za komunikaciju s prijateljima (Gra-
fikon 6.). Mozemo zakljuciti da je ispunjen i osnovni
cilj Facebooka, a to je upravo uspostavljanje komu-
nikacije.

Istrazivanje je takoder pokazalo da tinejdzeri
najvise otvaraju Facebook profil iz vlastite znatize-
lje, ¢ak njih 55%. Ostali ispitanici rade to iz razloga
je svi njihovi prijatelji isto imaju otvoren Facebook
profil (28%). Mali broj ispitanika (3%) radi to na nago-
vor drugih dok ostatak navodi ostale razloge, kao sto
je trazenje informacija oko domace zadace i sli¢no.

Sto se tic¢e ucestalosti koristenja Facebooka,
istrazivanje je pokazalo da ispitanici Sestih (45%), se-
dmih (52%) i osmih razreda (83%) posjecuju svaki dan
Facebook, dok ispitanici petih razreda u najvecem
broju (46%) to rade dva do tri puta tjedno. U uspo-
redbi s americkim istrazivanjem uocavamo slicnosti u
ucestalosti koristenja.
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Prema dobivenim rezultatima proizlazi da ve-
¢ina ucenika i ucenica koristi Facebook najvise za ko-
munikaciju s prijateljima te to rade svaki dan. Iz na-
vedenog mozemo zakljuciti da se glavna hipoteza H1
moze prihvatiti. Njezino prihvacanje poduprto je re-
zultatima koji su pokazali da se druga pomocna hipo-
teza H1b takoder moze prihvatiti.

Posljednji dio analize pokazuje da najveci u-
dio ispitanika koristi Facebook do sat vremena (44%),
a zbrojimo li to s ¢injenicom da se radi o vremenu
koje je znacajno za dokazivanje hipoteze i dodamo
udio onih koji to ¢ine dulje od sat vremena, dolazimo
do podatka da gotovo 70% ispitanika boravi na Face-
booku sat vremena i vise. Koristenjem hi-kvadrat te-
sta takoder se pokusalo dokazati postojanje statisti-
cki znacajnih razlika prilikom usporedivanja razred-
nog odjeljenja ispitanika i duljine koristenja Facebo-
oka dnevno. Granicna vrijednost hi-kvadrat testa uz
6 stupnjeva slobode na razini znacajnosti od 5%,
Xx2=12,6. Bududi da je nas$ hi-kvadrat manji, mozemo
zakljuciti da se glavna hipoteza H1 moze prihvatiti.
Njezino prihva¢anje poduprto je rezultatima koji su
pokazali da se treca pomocna hipoteza H1c moze pri-
hvatiti (Tablica 4).

TABLICA 4: REZULTAT HI-KVADRAT TESTA ZA Hic

Value df | Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 10,2942 6 ,113
Likelihood Ratio 10,905 6 ,091
Linear-by-Linear As-

o 7,479 1 ,006
sociation
N of Valid Cases 187

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The mini-
mum expected count is 10,84.
Izvor: IstraZzivanje

3.3. Ogranicenja istraZivanja

Za potrebe istrazivanja koristio se prigodni u-
zorak znaci odabrani su ispitanici koji su u odabranim
terminima prisustvovali nastavi. Koristen je nam-
jerni, a ne slucajni uzorak. Ograni¢enje istrazivanja
predstavlja i ¢injenica da je za istrazivanje odabrana
samo jedna osnovna skola u zupaniji. Ukljucivanje ve-
¢eg broja osnovnih skola na nivou zupanije i drzavnoj
razini dalo bi reprezentativnije rezultate. Zbog nave-
denog velicina i struktura uzorka smatraju se ogra-
nicenjem zbog nemogucnosti usporedbe sa struktu-
rom svih ucenika osnovnih skola Zupanije i ostalih hr-
vatskih osnovnih skola.
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4. ZAKLJUCAK

Marketinskim stru¢njacima u promociji proi-
zvoda putem drustvenih mreza tinejdzerska popula-
cija je zbog svojih obiljezja zanimljiva ciljna skupina,
posebice sto se u tom zivotnom razdoblju u velikoj
mjeri koriste drustvenim mrezama, posebno Facebo-
okom pa se takva komunikacija s tom ciljnom skupi-
nom namece kao prioritetna.

Provedeno primarno istrazivanje, prikazano u
radu, navodi na zakljucak da je tinejdzerska ciljna
skupina viSe nego pogodna za razvoj marketinga za-
mora. Jedino pitanje koje se provlaci je eti¢nost ci-
ljanja takve ciljne skupine koja se smatra ranjivom i
nesposobnom razluditi sto je za njih dobro ili nije, u
smislu konzumiranja i komunikacije s odredenim po-
duzedima koja marketinski djeluju na njih putem Fa-
cebooka. Pozitivna Cinjenica je sto kod Facebooka ko-
risnici sami odlucuju s kim ce dijeliti svoj profil tj.
kome ce staviti na raspolaganje informacije o sebi i
svojim navikama.

Takoder, u istrazivanju je takoder uocena Ci-
njenica da ipak bez obzira na razvoj novih nacina ko-
munikacije, tinejdzeri preferiraju komunikaciju uzivo
sa svojim prijateljima uz naravno koristenje i ostalih
oblika komunikacije. Velik udio njih ima otvoren Fa-
cebook profil kojeg koriste svakodnevno do sat vre-
mena i vise za komunikaciju s prijateljima.

Dobiveni rezultati ukazuju na potrebu pro-
vodenja opsirnijeg istrazivanja u smislu broja ispita-
nika po pojedinim podrucjima (Skolama) kako bi se
dobili pouzdaniji i potpuniji podaci. Ovo istraZivanje
zapravo predstavlja poc¢etnu tocku daljnjim istraziva-
njima za sve marketinske strucnjake, clanove aka-
demske zajednice kojima je ovo podrucje od poseb-
nog interesa.
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