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SAZETAK

Informacijsko komunikacijske tehnologije dovele su do jednostavnijeg povezivanja potrosaca i
brendova. Danas su to sofisticirani drustveni kanali kojima se poduzeéa moraju prilagoditi Zele
li zadrzati svoje korisnike. Upravo su drustveni mediji ti koji dobrim dijelom wutjecu na
potrosace i njihovo ponasanje. Moze se rec¢i da ljudi u zadnje vrijeme Zive u paralelnim
svjetovima, u onom realnom i virtualnom, stoga nove tehnologije poput virtualne stvarnosti
otvaraju vrata revolucionarnim kanalima marketinga i prodaje. Potrosaci sve vise provode
vrijeme online i samim time je to idealno vrijeme za testiranje novih mogucnosti interneta poput
Metaverse-a, virtualnih svjetova koji jos uvijek nisu dosegli svoj maksimum, a opisuju se kao
vrhunac interneta, zabave, obrazovanja i e-trgovine. Prema tome Metaverse je podrucje
trgovine koja ¢e u buducnosti najvise rasti, posebice privlaceci pozornost velikih brendova koji
Zele vecu digitalnu prisutnost na trzistu.

Cilj rada je utvrditi kakav utjecaj imaju drustveni mediji na ponasanje potrosaca, na koji nacin
se ve¢ sada potrosaci koriste virtualnom stvarnoscéu te koliko su potrosaci spremni prihvatiti
nove oblike trgovine u Metaverse virtualnom svijetu. Rad je podijeljen u dvije cjeline. U
teorijskom okviru objasnjeni su pojmovi drustvenih medija, virtualne stvarnosti i njihovi
utjecaji na potrosace, dok su u drugom dijelu prikazani rezultati provedenog kvantitativnog
istrazivanja u okviru anketnog upitnika kako bi se utvrdilo koliki je taj utjecaj na potrosace na
hrvatskom trZistu.

KLJUCNE RIJECT: drustveni mediji, potroSaci, virtualna stvarnost, Metaverse
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THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMERS THROUGH
THE NEW TREND OF VIRTUAL REALITY

ABSTRACT

Information and communication technologies have made it easier to connect consumers and
brands. Today, these are sophisticated social channels that companies must adapt to if they
want to retain their customers. Social media is one of the factors that greatly influence
consumers and their behavior. It can be said that people nowadays live in parallel worlds, the
real one and the virtual one, which is why new technologies, such as virtual reality, open up
revolutionary marketing and sales channels. Consumers are spending more and more time
online, making this an ideal time to test new internet possibilities such as the Metaverse, virtual
worlds that have not yet reached their maximum potential and are described as the pinnacle of
the internet, entertainment, education and e-commerce. Therefore, the Metaverse is an area of
commerce that will grow the most in the future, especially attracting the attention of large
brands that want a greater digital presence on the market.

The main goal of this paper is to determine the impact of social media on consumer behavior,
how are consumers already using virtual reality, and how willing they are to accept new forms
of commerce in the Metaverse virtual world. The paper is divided into two sections. The
theoretical part explains the concepts of social media, virtual reality and their impact on
consumers, while the second part presents the results of a quantitative survey conducted
through a questionnaire to determine the extent of this impact on consumers in the Croatian
market.

KEYWORDS: social media, consumers, virtual reality, Metaverse

1. UVOD

Jos od nastanka interneta, devedesetih godina cyber prostor se neprestano razvija. Stvorena su
razli¢ita okruzenja koja ukljucuju drustvene medije, video konferencije, virtualne svjetove,
aplikacije proSirene stvarnosti i mnoge druge inovativne i revolucionarne tehnike. Virtualan
svijet nije trajan, neprestano se razvijaju nove digitalne transformacije te se stoga i marketinske
aktivnosti prilagodavaju novom okruzenju. Samim time i potrosaci su promijenili svoje navike
i nacin zivota, jer koriste¢i internet omogucen im je pristup sirokom spektru sadrzaja. ,,Stvoreno
je novo drustvo koje svoju svakodnevicu temelji na drustvenim mrezama maksimalno koristeci
njihove moguénosti. Povezivanjem svojih profila na druStvenim mrezama, korisnici

razmjenjuju informacije o sebi, ali i o markama i proizvodima koje preporucuju ili kritiziraju.

Drustvene mreze okupljaju ljude razlicitih interesa Sto predstavlja poduze¢ima nove prilike da
iskoriste drustvene medije kao marketinski kanal kojim ¢e utjecati na potrosace i na njihovo
donosenje odluka o kupnji proizvoda ili usluga. ,,U sije¢nju 2022. bilo je 4.95 milijardi
korisnika interneta, $to je 62,5 posto ukupne svjetske populacije, dok je od toga 4,62 milijarde

1. Kova¢, D. Protrka, I. Novak - Percepcija uloge druStvenih mreza u promociji trgovackih lanaca u Republici
Hrvatskoj, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Prethodno priopcenje, 2016.

16



CroDiM, Vol. 6, No. 1, 2023

korisnika drustvenih mreza diljem svijeta*?. Na temelju navedenog moze se zakljuditi da je
interes za drustvene medije izrazito velik i zbog toga se u radu istrazuje utjecaj drustvenih
medija na potrosace kroz nove kanale virtualne stvarnosti.

2. PREGLED LITERATURE

U ovom poglavlju bit ¢e prikazan pregled literature koji je temeljen na pretrazivanju; Hréak
portala znanstvenih casopisa Republike Hrvatske, Medunarodnom znanstveno-stru¢nom
Casopisu CroDiM, Hrvatskoj znanstvenoj bibliografiji CROSBI i na otvorenom pristupu putem
trazilice Google uz kombinaciju kljuénih rijeci ,,Drustveni mediji, DruStvene mreze, Digitalni
marketing, PonaSanje potrosaca, Virtualna stvarnost i Metaverse*. Radovi su analizirani i
izdvojeni prema sadrzaju vezanim uz istrazivanu temu.

2.1. DRUSTVENI MEDIJI I PONASANJE POTROSACA

Drustveni mediji uvelike su promijenili svakodnevicu potrosata pa su shodno tome i
organizacije promijenile svoj nacin oglasavanja, promocije i prodaje. Svakim su danom sve
bolji, precizniji i imaju punu sistemsku podrsku te time omogucavaju upotrebu bilo kada i bilo
gdje. ,,Pozitivne informacije objavljene na druStvenim medijima mogu osnaZziti utjecaj
potrosacevog stava prema kupovini i namjeru o kupnji“®. Takoder snazno utje¢u na online
ponasanje potroSaca koji tek trebaju donijeti odluku o kupovini, pri ¢emu se ,,marketing
programi usmjeravaju s ciljem da svojim sadrzajem i porukom, postanu predmetom medusobne
razmjene i konverzacije $to vecega broja korisnika putem drustvene mreze“*. Digitalna
infrastruktura, tako omogucuje korinicima ,,dijalog i razmjenu informacija s bilo kojeg mjesta
i u bilo koje vrijeme*®. Pritom je potrebno dijelom razlikovati drustvene medije i drustvene
mreze jer se druStveni mediji definiraju kao ,,zajednice ljudi na internetu koji dijele zajednicke
interese odnosno aktivnosti, navike 1 ponaSanja kako bi razmjenjivali informacije, znanje i
misljenja koriste¢i medije za konverzaciju*®, dok se drustvene mreze definiraju kao ,,virtualni
profili stvarnih ljudi koji se predstavljaju drugim korisnicima mreZze, otkrivaju svoje podatke,
preferencije, zelje, a temelje se na medusobnoj komunikaciji pomoc¢u komunikacijskih alata
(engl. chat)«’.

S obzirom na sveprisutnu digitalizaciju druStva mlada populacija preferira boravak u online
svijetu, pa su prema tome organizacije usmjerile svoje aktivnosti novim kanalima kako bi
pridobile povjerenje i sve veci broj kupaca. U buducnosti ¢e ova pojava biti jos izraZenija stoga
organizacije traZze nova rjeSenja i nacine kako zadovoljiti zahtjevno trziste i iskoristiti potencijal

Digital 2022: global overview report, https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report,
pristupljeno 07.05.2022.

3 Ivana K. Milakovié, M. Mihié, D. Rezo, Online kupovno ponasanje potro$aca: znacajni ¢imbenici i medijatorna
uloga stavova potrosaca, Prethodno priopc¢enje, UDK 658.89:004 (Lee, M. K. O.; Shi, N.; Cheung, C. M. K.; Lim,
K. H. i Sia, C. L. Consumer’s decision to shop online: The moderating role of positive informational social infl
uence, Information & Management, 2011.)

4 1. Kovag, D. Protrka, I. Novak - Percepcija uloge drustvenih mreZa u promociji trgovackih lanaca u Republici
Hrvatskoj, https://hrcak.srce.hr/162008, pristupljeno 14.05.2022.

5 8. Ajvaz, M. A. Mehmedovi¢, S. Demirovi¢, Gdje pocinje govor mrznje prestaje sloboda izrazavanja,
MEDIJSKI DIJALOZI ¢asopis za istrazivanje medija i drustva, 2017.

8 P. Bari$i¢ - Utjecaj drustvenih medija na proces odabira turisticke destinacije, Doktorski rad, Ekonomski fakultet
Zagreb, Zagreb 2017.

7 1. Kovag, D. Protrka, I. Novak - Percepcija uloge drustvenih mreza u promociji trgovackih lanaca u Republici
Hrvatskoj, https://hrcak.srce.hr/162008, pristupljeno 14.05.2022.
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modernih tehnologija. Kao svakodnevni komunikacijski kanal, drustveni mediji predstavljaju
mjesto na kojemu jednostavno i u kratkome vremenu, proizvodac¢i mogu predstaviti znacajke
svojeg proizvoda. U tom smjeru, ,,relativno je lako ostvariti interakciju s potrosacima i istraziti
njihove preferencije, jednako kao i utjecati na njihova misljenja i ,,dijeljenja“ prilikom
komunikacije s ostalim korisnicima*®, Zaokret u drustvu vidljiv je i u fenomenu video igara
koje ve¢ina mlade populacije, Generacije Z, preferira u odnosu na sportske aktivnosti i druzenje
,.licem u lice*. Time ova €injenica govori kako ¢e se u buduénosti generacije sve vise oslanjati
na online sadrzaje Sto ¢e rezultirati sve ve¢im potencijalom navedenih tehnologija. Medutim
»Zamjena stvarnosti za medijski konstruiranu stvarnost stvara nesklad u svakodnevnom zivotu
jer neostvarivanje onoga $to pratimo na svakome koraku koristenjem niza medija dolazi u sukob
sa stvarnim opazajem‘®. 1z tog razloga, nerijetko brendovi trose velike koli¢ine sredstava kako
bi prosirili vidljivost svojih proizvoda, docarali stvaran dozivljaj svijeta i pridobili odnosno
zadrzali kupce, kao npr. newsletterima, videoprilozima, nagradnim igrama, razli¢itim botovima
odnosno umjetnom inteligencijom koja skuplja informacije ili imitira ljudsko ponasanje koje
moze odgovoriti na jednostavna pitanja prepoznavajuci kljuéne rijeéi. ,,Marketinski struénjaci
nisu u moguénosti izravno kontrolirati mnoge od c¢imbenika drustvenih medija, no
razumijevanje njihovog utjecaja neophodno je za razvijanje marketinske strategije isto kao i
uvazavanje uloge i znagaj online kupovine koja ¢ini odrednicu modernog potrosaca“Z?,

Digitalni marketing je brzorastu¢i segment danasnjice koji je uvelike doprinio uspjesnosti |
prepoznatljivosti brojnih organizacija i zbog toga je najisplativiji oblik oglaSavanja s kojim se
brze dolazi do ciljanog trzista. ,,Prednosti su mnogobrojne od kojih se isticu; raspon
oglaSavanja, mogucnost brze promjene, nadogradnja usluge, oglaSavanje 24/7, stalno pracenje
statistike ali i financijska odrzivost“!!. Pojavom drustvenih medija poduzeéa su morala
prilagoditi svoj marketinski pristup prema potroSacima. Brzo su shvatili kako druStveni mediji
donose vise koristi 1 Sire svijest o brendu, time se stvara lojalnost 1 ve¢a promocija proizvoda.
Stoga strué¢njaci tvrde kako je sljedeci korak u digitalnoj transformaciji drustva upravo pojava
virtualne stvarnosti koja ima za cilj izgraditi simulirano okruzenje koriste¢i se novom
tehnologijom.

2.2. VIRTUALNA STVARNOST

,,Virtualna stvarnost odnosi se na racunalno generiranu simulaciju trodimenzionalne slike ili
okruzenja s pomocu koje osoba koja se sluzi posebnom elektronickom opremom, kao $to su
kaciga s unutarnjim zaslonom, rukavice opremljene senzorima, moze djelovati interaktivno na
naizgled realan i fizi¢ki nacin“!2. Zapravo se ,,definira kao skup tehnologija koje »uranjaju«
korisnika u virtualno okruzenje*3. , Second Life je zamisljen kao druga digitalizirana stvarnost,
virtualna pozornica stvarnoga drustva u kojem digitalizirani ,,ja” zivi s druge strane zaslona
racunala“!,

8 1. Kovag, D. Protrka, |. Novak - Percepcija uloge drustvenih mreZa u promociji trgovackih lanaca u Republici
Hrvatskoj, https://hrcak.srce.hr/162008, pristupljeno 14.05.2022.

® S. Mari¢ Toki¢, 1. Skoko — Medijska konstrukcija stvarnosti, MEDIJSKI DIJALOZI &asopis za istrazivanje
medija i drustva, 2017.

10 Jvana K. Milakovi¢, M. Mihi¢, D. Rezo, Online kupovno ponasanje potro$aca: znacajni imbenici i medijatorna
uloga stavova potrosaca, Prethodno priopéenje, UDK 658.89:004

11 Internet marketing u turizmu*, Martina Urban¢i¢, 2016., Paradox d.o.o.

12 A. Krajnovi¢, D. Sikiri¢, M. Hordov - Digitalni marketing - nova era trzi$ne komunikacije

13 1. Panadzi¢., Virtualna okruZenja: ra¢unalna grafika u stvarnom vremenu i njene primjene, Zagreb: Element.
2004.

14 M. Zeli¢, M. Feri¢, Iskustvo s one strane ekrana — fantazma virtualnog iskustva i identitet virtualnog subjekta u
Second Lifeu, 2020., https://hrcak.srce.hr/clanak/365683, pristupljeno 10.05.2022.
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U virtualnoj stvarnosti korisnici komuniciraju te su u interakciji u stvarnom vremenu putem
svojih avatara, mogu raditi, kupovati, isprobavati odje¢u, posjecivati razne dogadaje i mnoge
druge aktivnosti koje rade u realnom svijetu. Zapravo je bitno shvatiti da je cilj virtualne
stvarnosti generirati svijet u kojem ¢e se korisnici osjecati kao u realnom svijetu, jer ,,virtualna
stvarnost postala je toliko isprepletena s materijalnom realnosti da ih je nemoguce
razlikovati*®,

Virtualna stvarnost ve¢ godinama ima reputaciju neispunjenog obecanja odnosno nije ispunila
1 iskoristila svoj visoki potencijal. Jasno je kako tehnologija danas ¢ini velike skokove i pomice
granice 1 stoga je njezina bliska budu¢nost u velikom zanosu. Moze se zakljuciti kako je ova
tehnologija usla u poslovno okruzenje ponajprije zbog pandemije COVID-19 virusom ali i
moguéno$c¢u koje nudi. ,,Virtualna stvarnost mijenja nacin na koji se komunicira sa svijetom
oko nas*6. Cine je impresivna tehnologija koja se nastoji sve vise implementirati u drustvo i
usaditi u svijest potrosaca iako se smatra da joj predstoji dug put prije nego §to ¢e njena
transformativna mo¢ ucinkovito premostiti jaz izmedu kupnje na webu i u trgovini. Medutim
ve¢ danas postoje pojedine ,,trgovine namjestaja i dizajna interijera poput Ikee, Wayfaira i
Lowe!sa“!’, koje koriste virtualnu stvarnost kako bi potrosa¢ima poblize ilustrirale svoje
proizvode i usluge. ,,U 2020. godini sektori za koje se o¢ekivalo da ¢e imati najimpresivnije
tehnologije koje uklju¢uju AR(umjetna stvarnost)/ VR (virtualna stvarnost) su uredaji u medicini
(38%), obrazovanje (28%), razvoj tehnologije za rad (24%), proizvodnja (21%), automobilska
industrija (19%), marketing i oglasavanje (16%), logistika/transport (16%), maloprodaja (15%),
vojska (13%) i komercijalne nekretnine (13%)!8. , Sa stotinama milijuna kompatibilnih uredaja
idesecima aplikacija i alata temeljenih na umjetnoj inteligenciji (Al), proSirenoj stvarnosti (AR)
i virtualnoj stvarnosti (VR), ova vrsta tehnologije postala je idealna za upotrebu u svim sferama
ljudske aktivnosti, velike svjetske kompanije za primarni cilj trenutno imaju implementaciju
ovih tehnologija u sve $to Zele uspjesno plasirati na trziste*°,

S obzirom na navedeno, jos uvijek rastuca baza virtualne stvarnost djelom se pripisuje zabavi i
igrama iako je potrebno naglasiti kako je VR pronasao svoje mjesto u igrama puno prije nego
se poceo implementirati u druga poduzeéa. ,,Video igre imale su 1.2 milijarde dolara prihoda
od VR sadrzaja u 2020. godini?°. ,Virtualni svjetovi igara privlae najmanje pola milijarde
aktivnih korisnika mjese¢no*??, tako da ne udi &injenica zasto organizacije i menadzeri okreéu
pogled na Metaverse kao sljedece glavno podrucje rasta i razvoja. Podrucje virtualne stvarnosti
predstavlja beskona¢no mnogo mogucnosti za inovacije i personaliziranje proizvoda, te priliku
za stvaranje novog nacina prezentacije robne marke. Virtualna stvarnost potroSacima nudi

15 S. Mari¢ Tokié, I. Skoko — Medijska konstrukcija stvarnosti, MEDIJSKI DIJALOZI &asopis za istraZivanje
medija i drustva, 2017.

16 E. Rakovac Beke$, V. Galzina, E. Berbi¢ Kolar, Trendovi u tehnologiji za obrazovanje koji odrazavaju
multidisciplinarnost i poti¢u ocuvanje kulturne bastine, XXVIII Skup TRENDOVI RAZVOJA:
“UNIVERZITETSKO OBRAZOVANIJE ZA PRIVREDU”, Kopaonik, 2022.

1774 Virtual Reality Statistics You Must Know in 2021/2022: Adoption, Usage & Market Share -
https://financesonline.com/virtual-reality-statistics/, pristupljeno 11.05.2022.

18 74 Virtual Reality Statistics You Must Know in 2021/2022: Adoption, Usage & Market Share
https://financesonline.com/virtual-reality-statistics/, pristupljeno 09.05.2022.

19 E. Rakovac Beke$, V. Galzina, E. Berbi¢ Kolar, Trendovi u tehnologiji za obrazovanje koji odrazavaju
multidisciplinarnost i potiéu oc€uvanje kulturne bastine, XXVII Skup TRENDOVI RAZVOIJA:
“UNIVERZITETSKO OBRAZOVANIJE ZA PRIVREDU”, Kopaonik, 2022.

2074 Virtual Reality Statistics You Must Know in 2021/2022: Adoption, Usage & Market Share
https://financesonline.com/virtual-reality-statistics/, pristupljeno 09.05.2022.

2L 74 Virtual Reality Statistics You Must Know in 2021/2022: Adoption, Usage & Market Share
https://financesonline.com/virtual-reality-statistics/, pristupljeno 09.05.2022.
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visoko personalizirano digitalno iskustvo koja se ne moZe docarati na web stranicama ili
aplikacijama. Uranjanjem u svijet virtualne trgovine kupac dobiva potpuno iskustvo stvarnog
svijeta u digitalnom okruzenju. Virtualnost ¢e na razli¢ite nacine mijenjati svijet marketinga i
oglasavanja. ,,Pisani sadrzaj ¢e ubrzo oti¢i u zaborav, a korisnici ¢e sve vise zahtijevati
vizualizirana iskustva kroz medije koje koriste, jer korisnici ne zele vise sluSati o junacima, oni
Zele biti junaci, a upravo im ova vrsta tehnologije to i omoguéava“??. Dokaz tome su video
prijenosi uzivo koji u posljednje vrijeme postaju sve popularniji kao npr. Facebook Live??,
YouTube, Twitch i drugi.

2.3. METAVERSE

U zadnje vrijeme nerijetko se spominje ,,pojam Metaverse-a i Social commerce-a“?* u vidu
virtualne stvarnosti koji se opisuju kao vrhunac interneta, zabave, obrazovanja i e-trgovine.
Social commerce je podrucje s najbrzim rastom u domeni e-trgovine, a kad se tome jos pridoda
i livestream kupnja tada to privlaci jo§ vecu pozornost velikih brendova koji na nove nacine
zele povecati svoju prisutnost u drustvu. Jasno je da brendovi trebaju nastojati pretvoriti
sljedbenike i korisnike drustvenih medija u kupce. Ali moraju uloZiti u posao proaktivno
,hadograduju¢i snagu Social commerce-a kako bi iskoristili obecanje projekcija koje

predvidaju da ¢e broj korisnika Social commerce-a do 2023. doseéi 101,1 milijun*?®.

,Metaverse je 3D verzija interneta“?®. Odnosno ,,mjesto paralelno s fizickim svijetom, gdje
ljudi provode svoj ,.digitalni Zivot* uz pomo¢ Avatara“?’. Igranje igara i virtualni svjetovi, kao
Sto su ,,Roblox, Fortnite, The Sandbox (pa ¢ak i neki od starijih izvornih svjetova poput Second
Life)?®, takoder su svi dio Metaverse-a koji je interpretacija izmisljenog svijeta dok se za e-
trgovinu potrosaci najprije moraju upoznati i ukljuciti u svoje preferirane svjetove kako bi
mogli u potpunosti dozivjeti virualni svijet 1 trgovinu.

Nakon svega glavno pitanje je da li je zaista Metaverse toliko inovativan koliko se spominje?
Pojam Metaverse prvi put se spominje u znanstveno fantasticnom romanu Neala
Stephensona Snow Crash 1992., mada se ve¢ desetljec¢ima pise o idejama kao $to su “prosirena
stvarnost” i “virtualni svjetovi”?°. | Prethodnik Metaversea je Second Life, koji je osnovan 2003.
1 dosegnuo je 57 milijuna registriranih racuna u vlastitom virtualnom svijetu do svoje 15.
godisnjice“®. Na Second Life-u korisnici stupaju u interakciju na razli¢ite nadine, kao $to su

22 D. Dobrini¢, P. Sestak, Primjena novih tehnologija u marketingu s osvrtom na marketing stvari, 2019., 3 rd
International Scientific and Professional Conference (CRODMA 2018)

2 D. Dobrini¢, P. Sestak, Primjena novih tehnologija u marketingu s osvrtom na marketing stvari, 2019., 3 rd
International Scientific and Professional Conference (CRODMA 2018)

24 Social Commerce Is A $1.2 Trillion Opportunity And The Next Global Shopping Revolution -
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slanje poruka, zajednicki posjet odredi$tima, igranje igrica za viSe igraca ili prodaja i kupnja
virtualnih kolekcionarskih predmeta.

Metaverse olakSava digitalnu transformaciju, to je ujedinjeni, futuristicki svijet proSirene
stvarnosti, korisnicke interakcije s racunalom 1 umjetne inteligencije. Omogucuje ljudima da
zive unutar samoodrzivog, postojanog i zajedni¢kog podrucja koji je usmjeren na korisnika i
nudi mu stvaranje Avatara, virtualnih sadrzaja, virtualne ekonomije ali i drusStvenu
prihvatljivost, sigurnost, privatnost te naposljetku povjerenje i odgovornost.

3. METODOLOGIJA RADA | POSTAVLJENE HIPOTEZE

Prilikom izrade rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Sekundarni izvori
podataka odnose se na koriStenje struénih knjiga, znanstvenih ¢lanaka i ostalih internet izvora
koji su u domeni stru¢ne literature. Sekundarni podaci u veéoj su se mjeri koristili u teorijskom
djelu rada dok su se primarni podaci koristili za istrazivanje kojim se nastojalo prikazati utjecaj
drustvenih medija na potrosace i potencijal virtualne stvarnosti u buducnosti.

Metodologija prikupljanja podataka odnosila se na izradu anketnog upitnika putem Google
obrasca koji je bio javno objavljen na druStvenim mrezama. Kako bi se saznao utjecaj
drustvenih medija na ponasanje potrosaca i potencijal virtualne stvarnosti postavljene su 3
hipoteze prema kojima se provodilo ispitivanje.

H1 — Potrosaci koriste drustvene medije za razmjenu iskustava prilikom kupovine i na
temelju toga definiraju odluke o kupnji.

Dosadasnja istraZzivanja ukazuju na sve vecu vaznost druStvenih medija u drustvu. Prema
izvjes¢u DataReportal-a®! pocetkom 2022. godine bilo je 4,95 milijardi korisnika interneta i
4,62 milijarde korisnika druStvenih mreza diljem svijeta. ProsjeCan korisnik interneta i
drustvenih medija dnevno provede ¢ak 6 sati 1 58 minuta na istima pa se pretpostavlja da postoji
znacajan utjecaj drustvenih medija na odluku o kupnji i razmjenu iskustava prilikom odabira
proizvoda.

H2 — Virtualna trgovina nije prihva¢ena u potpunosti, iako se povremeno njome koriste
mlade populacije Z Generacije.

Poznato je kako drustveni mediji sve viSe zamjenjuju tradicionalne medije iz razloga §to pruzaju
vecu razinu interaktivnosti. Usprkos tome virtualna trgovina jo$ nije dozivjela svoj maksimum
u Hrvatskoj iz razloga $to pristup virtualnoj trgovini zahtijeva dodatnu opremu i vecu
marketin§ku angaziranost u vidu promocije na trenutno popularnim drustvenim medijima.
Samim time i potrosaci nisu dovoljno upoznati navedenim terminom osim Z Generacije koja
koristi virtualnu trgovinu kroz video igre.

H3 — Unato¢ popularnosti u medijima, vefina potrosaca u Hrvatskoj nije cula za
Metaverse svijet.

31 Digital 2022: global overview report - https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report,
pristupljeno 17.06.2022.
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Pojam Metaverse nedavno je populariziran od strane Facebook-a. lako je vijest odjeknula u
medijima malo korisnika zna §to Metaverse predstavlja. U Metaverse svijetu nema pasivnog
kretanja kroz informacije na radnoj povrs$ini racunala, ve¢ ¢e se komunikacija odvijati kao u
realnom vremenu pomocu VR tehnologije koja ¢e omoguciti interoperabilnost i prirodnije
iskustvo boravka u virtualnom svijetu.

4. REZULTAT ISTRAZIVANJA

Vremensko razdoblje prikupljanja podataka trajalo je od 04. kolovoza 2022. do 04. rujna 2022.
godine. Poziv za sudjelovanje u istrazivanje poslan je putem razli¢itih grupa na druStvenim
mrezama. Od velikog broja korisnika druStvenih mreza koji su bili pozvani na sudjelovanje u

istrazivackom projektu, anketni upitnik je ispunilo 98 korisnika.

Realiziranim je uzorkom obuhvaceno 98 sudionika istrazivanja. S obzirom na spolnu strukturu,
realizirani uzorak obuhvaca 63% zenskih ispitanica (n=62) 1 37% muskih ispitanika (n=36).

Spolna struktura prikazana je na grafikonu 1.

@ Musko
® Zensko

Grafikon 1 - Spolna struktura ispitanika

S obzirom na dobnu strukturu, realiziranim su uzorkom obuhvacéene osobe izmedu 181 50 1 viSe
godina. Prema rezultatima, najveéi broj ispitanih, 37% pripadnici su dobne skupine od 25 do
29 godina. Prema tome, viSe od polovice ispitanih, njih 65% mlade je od 30 godina. Dobna
struktura prikazana je na grafikonu 2.

@ 18-24
@ 25-29

30-34
@ 3539
)‘ @ 40-44

® 45-50
® 50ivise

Grafikon 2 — Dobna struktura ispitanika
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S obzirom na obrazovni status ispitanih, nije utvrden niti jedan ispitanik s najve¢im stupnjem
obrazovanja (zavrSen doktorski studij), prema ¢emu najvise ispitanih od 52% posjeduje srednju
Skolu, dok je 45% ispitanika zavrSilo fakultet odnosno visu ili visoku stru¢nu spremu. Takoder
prema rezultatima vidljivo je kako je 3% ispitanika zavrSilo najnizi stupanj obrazovanja.
Obrazovna struktura ispitanika prikazana je na grafikonu 3.

@ Zavr3ena osnovna skola
44,9% @ Zavrsena srednja skola
@ Visalvisoka struéna sprema

' @ Doktorat

Grafikon 3 — Najveci zavrSeni stupanj obrazovanja

S obzirom na vrijeme provedeno na drustvenim medijima, najveci broj ispitanika, njih 62%
odgovorilo je da provode od 2 do 4 sata dnevno na drustvenim medijima, dok neSto manji
postotak ispitanih od 36% provodi 5 i viSe sati dnevno na drustvenim medijima. Vrijeme
provedeno na druStvenim medijima prikazano je na grafikonu 4.

@® do 1 sat
® od 2 do 4 sata
@ 5ivise sati

Grafikon 4 — Vrijeme provedeno na drustvenim medijima

Najveci udio ispitanih, njih 44% koristi medije u svrhu zabave, dok se na drugom mjestu nalaze
video igre s 39% ispitanih. S 3% i manje ispitanika koristi drustvene medije u svrhu posla,
kupovine, ucenja i drugih povezanih aktivnosti. Svrha koristenja drustvenih medija prikazana
je na grafikonu 5.
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43 (43,9 %)

Video igre 38 (38,8 %)

Povezane aktivnosti (e-banking...
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Grafikon 5 — Svrha koristenja drustvenih medija

S obzirom na ucestalost kupnje online, najve¢i postotak ispitanika kupuje online jednom
mjesecno, njih 46%, dok 35% ispitanika kupuje online jednom godi$nje. Prema rezultatima nije
utvrden niti jedan ispitanik koji svakodnevno kupuje online, dok u suprotnosti postoji 13%
ispitanika koji nikada ne kupuju online. Ucestalost kupovine online prikazana je na grafikonu
6.

@ svaki dan

® jednom tjedno

@ jednom mjesecno
@ jednom godisnje
@ nikada

Grafikon 6 — Ucestalost kupovine online

Najvecu udio ispitanih preferira kupovati online putem Webshop preglednika, njih 67%, dok
manji udio ispitanih preferira mobilne aplikacije, njih 33%. Preferirani oblik kupovine prikazan
je na grafikonu 7.

@ Webshop putem pregledinka
@ Wobilna aplikacija

Grafikon 7 — Preferirani obliku kupovine
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Prema ispitanicima, njih 35% navelo je sigurnost i zastitu kao najvazniju stavku kod online
kupovine, dok je 24% ispitanika kao najvazniju stavku navelo zeljenu mogucnost placanja.
Najmanji postotak ispitanika, njih 2% smatra najvaznijim mogucnost pristupa online kupovini
pomocu virtualne tehnologije. Najvaznija stavka kod online kupovine prikazana je na grafikonu
8.

@ Sigurnost i zastita podataka prilikom
kupnje
@ Pozitivne recenzije potrosaca

Mogucnost chat pomoci kod odabira
proizvoda

@ WMoguénost preuzimanja robe u
poslovnici

@ Mogucnost plaéanja koje preferiram
@ WMoguénost kupnje mobitelom
@ WMoguénost pristupa virtualnom tehnol...

Grafikon 8 — Najvaznija stavka kod online kupovine

Prema navedenom, nesto manje od polovine ispitanika, to¢nije 42% formira svoje misljenje i
vrednuje proizvod prema recenzijama na druStvenim medijima. MiSljenje o proizvodu prema
recenzijama rijetko formira 56% ispitanika, dok 2% ispitanika nikada na formira misljenje
prema recenzijama na drustvenim medijima. Utjecaj recenzija na drustvenim medijima na
formiranje misljenja, vrednovanje proizvoda i odluku o kupnji prikazano je na grafikonu 9.

@ Uvijek
® Rijetko
Nikada

41,8%

Grafikon 9 — Utjecaj recenzija na drustvenim medijima na formiranje mis$ljenja, vrednovanje
proizvoda i odluku o kupnji

Najve¢i udio ispitanika se odlucuje na koriStenje drustvenih medija iz razloga Sto traze
pogodnosti i niZze cijene, njih 42%. Dobivanje viSe informacija o proizvodu kao poticaj
koristenja drustvenih medija vidi 19% ispitanih. Najmanji postotak ispitanika, njih 2% kao
poticaj vidi pracenje omiljenih celebrity-a. Niti jedan od ispitanika nije naveo da ne koristi
drustvene medije. Poticaj za koriStenje drustvenih medija prikazan je na grafikonu 10.

25



CroDiM, Vol. 6, No. 1, 2023

Pracenje omiljenih influencera
Pracenje omiljnih celebrity-a
TraZenje pogodnosti i niZih cijena 41 (41,8 %)
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Grafikon 10 — Poticaj za koristenje drustvenih medija

Obzirom na tvrdnju da proizvodi koji su promovirani na drustvenim medijima imaju visu
reputaciju i prodavaniji su od ostalih proizvoda, najveci broj ispitanika, 79% uglavnom ili u
potpunosti se slaze s navedenom izjavom. S navedenom izjavom ne slaze se 3% ispitanika,
dok se 18% ispitanika ne moze odluciti da li je navedena tvrdnja to¢na ili neto¢na za njih.
Proizvodi koji su promovirani na drustvenim medijima imaju vi$u reputaciju i prodavaniji
su od ostalih proizvoda prikazani su na grafikonu 11.

60
54 (55,1 %)
40
20 23 (23,5 %)
18 (18,4 %)
0 (0 %)
0 |
1 2 3 4 5

Grafikon 11 - Proizvodi koji su promovirani na drustvenim medijima imaju vi$u reputaciju i
prodavaniji su od ostalih proizvoda

Gotovo 75% ispitanika kupuje online proizvode koji su preporuceni na video platformama i
drustvenim mrezama, od ¢ega 16% ispitanika kupuje digitalne proizvode u sklopu video igara,
dok 5 % ispitanika kupuje uz pomoc¢ chat aplikacija. Svega 2% ispitanika koristi VR tehnologiju
kod kupovine. Niti jedan od ispitanika ne koristi glasovne asistente prilikom kupovine.
Aktivnost online kupovine prikazana je na grafikonu 12.
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Kupovina preporucenih proizvo... 21 (21,4 %)
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Grafikon 12 — Aktivnosti online kupovine

S obzirom na novu tehnologiju, gotovo 42% ispitanika nije sigurno da li je upoznato s terminom
virtualne stvarnosti i Metaverse-a. Od toga 37% ispitanika potvrdilo je da je upoznato s
navedenim terminima dok je 21% ispitanika tvrdi da nisu ¢uli za navedenu tehnologiju.
Informiranost o terminu virtualne stvarnosti i Metaverse-a prikazana je na grafikonu 13.

® Da
® Ne

Nisam siguran/na

Grafikon 13 — Informiranost o terminu virtualne stvarnosti i Metaverse-a

Najveci postotak ispitanika, njih 72% nije nikada ili je vrlo rijetko koristilo virtualnu stvarnost,
dok je 24% ispitanika rijetko ili povremeno koristilo navedenu tehnologiju. Niti jedan od
ispitanika ne koristi virtualnu stvarnost na dnevnoj razini. Mjera koriStenja virtualne stvarnosti
prikazana je na grafikonu 14.

60
40 41 (41,8 %)
33 (33,7 %)
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Grafikon 14 — Mjera koristenja virtualne stvarnosti
Najveci broj ispitanika, njih 47% informirano je ili je koristilo digitalne naocale za pristup

virtualnoj tehnologiji. Medu njima, 24% ispitanih upoznato je s VR odijelima sa senzorima koja
se najcesce koriste u video igrama, dok je nesto manji postotak od 12% ispitanika informirano
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ili je koristilo Oculus GO uredaj za pristup virtualnoj stvarnosti. Niti jedan od ispitanika nije
informiran niti je koristio Nintendo Labo VR Kit uredaj, HTC Vive Cosmos uredaj, Lenovo
Mirage, Valve Indeks i Windows Mixed Reality uredaj. Dok je 17% ispitanika navelo da nije
Culo niti koristilo niSta od navedenog. Informiranost i koristenje VR headset-ova za pristup
virtualnoj stvarnosti prikazana je na grafikonu 15.

Digitalne naocele (npr. Sony PI... 46 (46,9 %)
Qculus Go uredaj 12 (12,2 %)
Nintendo Labo VR Kit uredaji— %
HTC Vive Cosmos uredaji—

Valve Index (Steam) uredaj|— o

(0 %)
(0 %)
Lenovo Mirage Solo With Dayd...|—0 (0 %)
(0 %)
(0 %)

Windows Mixed Reality uredaj— %

VR odijela sa senzorima 23 (23,5 %)

Nisam €uo/la, niti sam Koristio/la 17 (17,3 %)

0 10 20 30 40 50

Grafikon 15 — Informiranost i koriStenje VR headset-ova za pristup virtualnoj stvarnosti

Prema ucestalosti koriStenja virtualne stvarnosti vidljivo je da velika vecina ispitanika nikada
ili vrlo rijetko koristi virtualnu stvarnost za navedene aktivnosti, u najve¢oj se mjeri virtualna
stvarnost prema ovom slucaju koristi kod igranja video igara $to je potvrdilo 16 ispitanika.
Najmanja zabiljeZena ucestalost koriStenja virtualne stvarnosti je kod pracenja i prisustvovanja
virtualnim dogadajima $to je o¢ekivano jer u Hrvatskoj nije toliko razvijena svijest i virtualna
tehnologija koja bi omogucavala navedene aktivnosti. U€estalost koriStenja virtualne stvarnosti
za navedene aktivnosti prikazana je na grafikonu 16.

100 1 N2

3 4
75
50
25
0

Igranje wdeo igara Druzenje i zabava Trgovina Pracenje i prlsustvovanje
virtualnim dogadajima

Grafikon 16 — Ucestalost koristenja virtualne stvarnosti za navedene aktivnosti

Posljednje pitanje odnosilo se na zanimanje 1 koriStenje virtualne tehnologije u buduc¢nosti.
Najveci broj ispitanika, njih gotovo 33% voljelo bi isprobavati odjecu i posjecivati virtualne
koncerte pomoc¢u VR tehnologije. Ukupno 41% ispitanika bi voljelo isprobavati kozmeticke
proizvode, sunfane naocale, kupovati namjestaj ili i¢i u kupovinu s prijateljima uz pomo¢
virtualne tehnologije u buducnosti. NeSto manji postotak ispitanika, njih 8% bi voljelo imati
grupne treninge uz pomo¢ VR tehnologije u buducnosti, dok je 2% ispitanika navelo da ih ne
zanima ni$ta od navedenog u buduénosti. Zanimanje za virtualni svijet u buduénosti prikazan
je na grafikonu 17.
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Grafikon 17 — Zanimanje za virtualni svijet u buduénosti

5. INTERPRETACIJA REZULTATA

Prema rezultatima anketnog istrazivanja moze se zakljuciti kako Generacija Z 1 manji dio
Generacije Y svakodnevno koristi drustvene medije najviSe do 4 sata na dan, dok je kod nekih
zabiljezeno 5 sati i viSe. Ovaj podatak govori kako danasnje generacije idu u korak s vremenom
1 tehnologijom §to je prethodilo pitanju o svrsi koristenja drustvenih medija. MozZe se utvrditi
kako ispitanici najvise koriste drustvene mediju u svrhu zabave i igranja video igara dok je
nesSto manji postotak ispitanika naveo da drustvene medije koristi za druzenje, ucenje ili posao.
Najveci postotak ispitanika gotovo polovica kupuje online jednom mjesecno $to je velik
postotak u odnosu na 13% ispitanika koji nikada ne kupuju online. Utvrdeno je kako veéina
ispitanika preferira kupovinu putem Webshop preglednika u odnosu na mobilnu aplikaciju,
vjerojatno zbog vece preglednosti i jednostavnosti koriStenja. Takoder utvrdeno je kako je
najvecem broju ispitanika veoma vazna sigurnost 1 zaStita podataka prilikom online kupovine
Sto je ocekivano zbog velikog broja Internet prijevara. Takoder veliku ulogu kod online
kupovine imaju pozitivne recenzije potrosaca i mogucnost preferiranog placanja.

Kada je rije€ o utjecaju recenzija na druStvenim medijima na formiranje misljenja, vrednovanje
proizvoda i odluku o kupnji, nesto manje od polovine ispitanika, njih 42% formira svoje
misljenje 1 vrednuje proizvod prema recenzijama na druStvenim medijima, dok viSe od polovice
rijetko formira misljenje o proizvodu prema recenzijama. Sto se ti¢e rezultata istrazivanja uz
¢injenicu o poticaju koriStenja drustvenih medija, moze se zakljuciti kako najveci broj
ispitanika poticaj vidi u traZenju pogodnosti i niZih cijena proizvoda te u dobivanju informacija
0 proizvodima. Najmanje poticaja na ispitanika imaju celebrity-ji, svega 2%. Kada je rije¢ o
reputaciji 1 boljoj prodaji proizvoda koji su promovirani na druStvenim medijima, moZe se
zakljuciti da se ovom tvrdnjom slaze gotovo 80% ispitanika. Navedenom ¢injenicom moze se
zakljuciti da druStveni mediji pozitivno utjeCu na kupnju proizvoda i usluga $to je potvrdilo
75% ispitanika. Prema navedenim tvrdnjama moze se prihvatiti postavljena H1 koja govori
kako potrosaci koriste drustvene medije za razmjenu iskustava prilikom kupovine 1 na temelju
toga definiraju odluke o kupnji.

Kada je rije¢ o informiranosti o virtualnoj tehnologiji i Metaverse-u, svega 37% ispitanika ¢ulo
je za navedene termine, dok 42% ispitanika nije sigurno u svoju informiranost o navedenim
tehnologijama niti je koristilo navedenu tehnologiju. Sto se ti¢e rezultata o koristenju VR
tehnologije, 46% ispitanika navelo je da je informirano ili je koristilo Digitalne naocale, 24%
VR odijela sa senzorima i 12% Ocolus Go uredaj, dok 17% ispitanika nije nikada culo niti je
koristilo navedenu tehnologiju. Svega 16 korisnika redovito koristi VR tehnologiju prilikom
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igranja video igara, velika vecina ispitanika nikada ili vrlo rijetko koristi VR tehnologiju. Prema
navedenim odgovorima mogu se prihvatiti postavljene H2 i H3 koje govore da virtualna
trgovina nije prihvacena u potpunosti, iako se povremeno njome koriste mlade populacije Z
Generacije i da unato¢ popularnosti u medijima, vec¢ina potrosaca u Hrvatskoj nije Cula za
Metaverse svijet.

Posljednje pitanje odnosilo se na zanimanje za virtualni svijet u budu¢nosti na sto je vecina
ispitanika zainteresirana za navedenu tehnologiju u sklopu isprobavanja odjece, posjecivanje
virtualnih koncerta, grupnih treninga, kupovine i sli¢no, §to ¢e vjerojatno u buduénosti uvelike
olaksSati ubrzani nacin zivljenja.

6. ZAKLJUCAK

Danasnjica je nezamisliva bez tehnologije, medijskog opismenjavanja, koriStenja drustvenih
medija i drugih dostupnih tehnoloskih inovacija. Poznato je da su drustveni mediji promijenili
svijest potrosaca i time njihove odluke o potrosnji, posebice mladih generacija. Podaci dobiveni
anketnim istraZzivanjem od 98 ispitanika upucuju na to da se druStveni mediji ne koriste vise
samo za druZenje i pregledavanje zabavnog sadrzaja ve¢ u svrhu kupovine, odluke o kupnji te
formiranja misljenja o vrednovanju proizvoda i usluga. Gotovo da ne postoji tvrtka, kompanija
koja nema svoju Internet stranicu i koja ne prikuplja podatke o korisnicima i time stvara
zanimljiv sadrzaj za potroSace. U blizoj ¢e buducnosti zasigurno virtualni ekonomski sustav
teci paralelno sa stvarnim ekonomskim sustavom i stoga je vazno pronacéi poveznicu i stvoriti
zajednicki svijet na obostrano zadovoljstvo.

Virtualni svijet i Metaverse odnosno tehnologije buduénosti postale su nova norma drustvenih
medija jer nastoje korisnicima docCarati personalizirana iskustva koriste¢i relevantnu
tehnologiju. lako je virtualni svijet dostupan ve¢ vise godina pravi Metaverse svijet jo$ nije u
potpunosti zazivio iz razloga $to ljudi ne posjeduju VR gadgete koji bi mogli stvoriti paralelu
izmedu realnog 1 virtualnog svijeta. To govori 1 tvrdnja iz istrazivanja prema kojem je vidljivo
kako velika veéina korisnika nije upoznata s navedenim terminima iako su korisnici mnogih
drustvenih medija. Gotovo 22% ispitanih nema saznanja o virtualnom svijetu i Metaverse-u dok
se njome povremeno Kkoristi svega 5% ispitanih u svrhu igranja igara. Potencijal kao i interes
za virtualnu stvarnosti je izrazito velik i zasigurno ¢e poboljsati na¢in zivota mnogih ljudi. U
navedenom istraZzivanju gotovo 98% ispitanika izrazilo se da zele tehnologiju virtualne
stvarnosti u svom Zivotnom okruzenju kroz navedene aktivnosti.

Cinjenica je da ée se kroz virtualnu stvarnost vidjeti napredak u buduénosti. Dobar su pokazatelj
pozitivni stavovi ispitanika $to ¢e zasigurno doprinijeti ulaganjima u virtualnu stvarnost, jer ona
je tehnologija buduénosti.
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