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SAZETAK

Drustvene mreze fokusirane su na izgradnju drustvenih odnosa izmedu ljudi koji
dijele neke zajednicke interese ili aktivnosti, nadilaze¢i politicke, ekonomske 1
geografske granice. Komercijalna web sjediSta bazirana su na prodaji odnosno
kupovini proizvoda ili usluga putem elektronickih sustava poput Interneta ili drugih
raCunalnih mreza. Obje vrste web sjediSta orjentirane su na korisnike te im je u cilju
imati Sto veci broj aktivnih korisnika (koji su u slucaju komercijalnih web sjedista
kupci). Kako bi zadrzala kompetitivnu prednost na trzistu komercijalna web sjedista
moraju slijediti trendove, a oni govore u prilog drustvenih mreza. Prisutnost i
aktivnost brendova i kompanija na druStvenim mrezama postala je svakodnevna
pojava, a sve veci broj web sjedista integrira poveznice prema druStvenim mrezama
kojima mijenja na¢in komunikacije sa svojim korisnicima te omogucuje jedan oblika

marketinga koji kreiraju sami korisnici.

Kljuéne rijeci: drustvene mreze, interaktivnost, komercijalna web sjedista,

komunikacija

ABSTRACT

Social networks are focused on building social relationships bewteen people that
share common interests or activities, beyond political, economical and geographycal
borders. E-commerce web sites are based on selling and buying products or services
using electronic sistems like Internet or other computer networks. Both types of web
sites are user oriented and their goal is to have large number of active users. Active
users in the case of e-commerce are considered to be customers or products buyers.
To keep their market advantage e-commerce web sites need to follow web trends.
Today, social networks are considered to be web trend. Being present and active on
social networks is the key thing for e-commerce web sites. Large number of web sites
integrate social networks links that enable a new way of communication and

marketing.

Key words: social networks, interactivity, e-commerce, communication
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1. UVOD

Web stranice postale su dio svakodnevnih zivota ljudi. Korisnici ih koriste kako bi razlicite
offline aktivnosti izvrSavali online. To se najviSe ocituje u socijalizaciji 1 komunikaciji s
ljudima, a taj krug zatvaraju upravo druStvene mreze. lako su u odredenim oblicima
pristune od samih pocetaka Weba, zadnjih deset godina utjecaj drustvenih mreza veéi je
nego ikada. Procjena da u svijetu postoji vise od milijarda aktivnih korisnika razlic¢itih
drustvenih mreza potkrijepljuje Cinjenicu o njihovoj snazi i vaznosti. Danas se utjecaj
drustvenih mreza istrazuje u podrucju psihologije, sociologije, tehnologije, ali 1 ekonomije
1 marketinga.

Osim privatnih korisnika koji druStvene mreze koriste najceS¢e zbog komunikacije s
drugim korisnicima, brendovi ih prepoznaju kao odlican nafin marketinga 1 ostvarivanja
komunikacije sa svojim korisnicima. Prilikom stvaranja potpunog brenda sve ceSce
pojavljuje se segment prisutnosti 1 aktivnosti na druStvenim mreZzama kao oblika
komunikacije 1 korisni¢ke podrSke. Drustvene mreze pruzaju korisnicima nove mogucénosti
u prac¢enju i komunikaciji s brendovima. Do nedavno se smatralo da kompanije ukoliko se
bave bilo kakvom prodajom moraju biti prisutne na Webu, tj. posjedovati svoju web
stranicu. Danas je ta Cinjenica proSirena potrebom da budu prisutne na druStvenim
mrezama. DrusStvene mreze pruzaju korisnicima odredenu slobodu, ali 1 pristup
informacijama s moguc¢nos¢u reagiranja na njih. S druge strane, komercijalnim web
sjedistima drustvene mreze predstavljaju koristan alat u samopromociji i razvoju odnosa s

kupcima.



2. DRUSTVENI WEB DIZAJN

“Web je viSe drustvena, a manje tehni¢ka kreacija. Dizajnirao sam ga zbog drustvenog
efekta — kako bi pomogao ljudima da rade zajedno — a ne kao tehnic¢ku igracku.”

Sir Tim Berners-Lee, izumitelj Weba

Sve web stranice prolaze kroz gotovo isti zivotni ciklus, bilo da se bave prezentacijom
proizvoda 1 usluga, bilo da su komercijalnog karaktera te sluze prodaji proizvoda, ili da se
radi o drustvenim mrezama. Ciklus se sastoji od Cetiri faze kroz koje prolazi pet vrsta
korisnika. Prva faza predstavlja svijest o postojanju stranice, druga predstavlja proces
prijave 1 postajanje korisnikom stranice, tre¢a faza predstavlja ponovo vra¢anje na stranicu
i koristenje na odredenoj bazi. Cetvrta faza predstavlja vise od regularnog koristenja
stranice. Ona predstavlja stupanj emocionalne povezanosti sa stranicom. S obzirom na faze
razlikujemo 1 nekoliko vrsta korisnika. Od korisnika koji nikada nisu Culi za stranicu do
korisnika koji su strastveni korisnici 1 rado Sire svoja pozitivna iskustva o stranici tako

pridobivajuci potencijalne nove korisnike.

§ne€nengne

SVUEST PRIJAVA PONOVO EMOCIONALNA
VRACANJE NA POVEZANOST
STRANICU

KORISNICI KOJI NISU ZAINTERESIRANI KORISNICI KOJI STALNI KORISNICI STRASTVENI KORISNICI
SVJESNI DA STRANICA KORISNICI STRANICU KORISTE
POSTOJI PO PRVIPUT Korisnici koji redovito Strastveni korisnici cilj

To je velika grupa ljudi
koja obuhvaca sve koji
nisu nikada vidjeli,
posjetili niti €uli za
stranicu.

Korisnici koji imaju
velik broj pitanja i
zahtjevaju razli¢ita
objasnjenja prije nego
§to pocnu koristiti
stranicu.

To je kriticna skupina
korisnika jer u vrlo
kratkom periodu
odluéuju o tome hoce
li zaista ostati koristiti
stranicu ili ipak nisu
zainteresirani.

koriste stranicu jer
imaju od nje odredenu
korist. Promoviranje

vrijednosti i svrhe stranice
kljuéno je za pridobivanje

vedeg stupnja strasti

pri koristenju i
povezanosti sa stranicom
kod ove grupe korisnika.

su svake web stranice.
Oni su najveca podrika
stranice jer $ire svoja
saznanja i pozitivha
iskustva drugim
potencijalnim
korisnicima.

slika 1. Zivotni ciklus korisnika

Principi na kojima se grade druStvene mreze temelje se na ljudskoj psihologiji. Ljudi

koriste softver kako bi izvrSavali iste aktivnosti koje izvrSavaju u stvarnom Zzivotu bez



njega — razgovor s ljudima, grupiranje po razliCitim interesima, zabavu, informiranje,
pridobivanje postovanja i odredenog statusa u drustvu itd.

Prema Joshui Parkeru, autoru knjige ‘Designing for the social web’ (hrv. Dizajn za
drustveni web) drusStveni dizajn je koncept, planiranje i produkcija web stranica i aplikacija

koje podrzavaju drustvenu interakciju.

2.1. DEFINICIJA DRUSTVENE MREZE

Izraz ‘druStvena mreza’ ljudi koriste vise od jednog stolje¢a kako bi opisali kompleksan
skup odnosa medu ¢lanovima druStvenog sustava na svim razinama od meduljudskog do
medunarodnog. 1954. godine profesor sociologije John Arnudel Barnes poceo je izraz
koristiti sustavno kako bi definirao uzorke veza, obuhvatio tradicionalne koncepte koje je
koristila javnost 1 znanstvenici sociolozi: omedene grupe (na primjer plemena, obitelji) 1
drustvene kategorije (na primjer spol, etnicitet). Barnes je drustvenu mrezu definirao kao
odnos 1 tok izmedu ljudi, grupa, organizacija, zivotinja, raCunala ili drugih subjekata za

obradu informacija.

2.2. DRUSTVENO UMREZAVANJE

Drustveno umrezavanje (engl. social networking) je grupiranje individualnih osoba u
specificne grupe, kao $to su na primjer male ruralne zajednice, kvartovske zajednice 1 sl.
DruStveno umrezavanje moguce je ostvariti na poslu, fakultetu, u Skoli itd., no
najpopularnije je online druStveno umrezavanje.

Kada govorimo o online druStvenom umrezavanju ono se odnosi naj¢es¢e na umrezavanje
putem web stranica. Drustvene mreze (u smislu weba) funkcioniraju kao online zajednice
Internet korisnika. Ovisno o tipu druStvene mreze, vecina njihovih korisnika dijeli
zajednicke interese u podrucju hobija, religije, politike, glazbe itd. Nakon Sto se korisnik
registrira moze zapocCeti proces socijalizacije. Socijalizacija moze ukljucivati
pregledavanje profila drugih korisnika i kontaktiranje odredenih korisnika. Stvaranje
virtualnih prijateljstava samo je jedan od benefita druStvenih mreza. Drugi vazan benefit je

mogucnost komunikacije 1 povezivanje s razliCitim pojedincima 1 skupinama ljudi



neovisno o geografskim granicama. Danas drusStvene mreze pokrivaju cijeli svijet 1 daju

velik doprinos povezivanju ljudi te odrzavanju starih ili stvaranju novih veza medu njima.



3. DRUSTVENE MREZE NA WEBU

DrusStvene mreze orjentirane na Web, obuhvacaju web stranice koje su fokusirane na
izgradnji drustvenih odnosa izmedu ljudi (korisnika) koji dijele neke zajednicke interese ili
aktivnosti, bez politickih, ekonomskih i1 geografskih granica. Usluga drustvenih mreza
bazirana je na prezentaciji registriranih korisnika (naj¢es¢e putem korisnickog profila).
Vecina drustvenih mreZa orjentirana je na Web 1 omogucuje korisnicima razli¢ite oblike
interakcije putem Interneta, poput instant komunikacije (tzv. chat), razmjene fotografija,
pridruzivanje razli¢itim grupama i sl. Drustvene mreZze omogucuju korisnicima dijeljenje

ideja, aktivnosti, dogadanja i interesa unutar njihovih individualnih mreza prijatelja.

Drustvene mreze korisnicima omogucuju stvaranje javnog profila te neki oblik odnosa s
drugim korisnicima iste stranice. Pojam drusStvene mreze koristi se za opisivanje web
stranica koje su bazirane na razli¢itim zajednicama, online forumima, chatovima i drugim
drustvenim online prostorima.

Dio drustvenih mreza fokusiran je na to¢no odredenu tematiku i ima ciljanu skupinu
korisnika, dok drugi dio druStvenih mreza nije. DruStvene mreZze bez fokusa Cesto se
nazivaju tradicionalne drustvene mrezZe i naj¢eSc¢e su besplatne. To znaci da svatko moZe
postati korisnik, bez obzira na svoje interese te poceti stvarati svoju mrezu prijatelja. Uz
drustvene mreze vezu se i odredeni problemi sigurnosti, krade identiteta, Sirenja virusa i sl.
koji su u porastu. Takoder veliki problem drustvenih mreza su laZni profili i laZzno
predstavljanje te stvaranje profila u ime tree osobe koja toga moZda nije niti svjesna.
Gotovo sve danas poznate drustvene mreZe pridaju veliku vaznost upravo sigurnosti svojih
korisnika.

Dizajniranje drustvenih stranica je budu¢nost Weba iz nekoliko razloga, a jedan od glavnih
jest ¢injenica da su ljudi primarno druStvena bica 1 Zele razvijati odnose kako u stvarnom

svijetu tako 1 u onom virtualnom, tj. na Webu.



3.1. POJAVA I RAZVOJ DRUSTVENIH MREZA NA WEBU

Potencijal za razvoj racunalnih mreza kroz neki oblik socijalne interakcije javio se ve¢ u
ranim razvojima racunala. PodrSka za ostvarnje racunalnih mreza kroz online sevis
ostvarena je uz pomo¢ Useneta, ARPANETa, LISTSERVa i bulletin board services —
BBSa. Nekoliko oblika prototipa drustvenih mreza bila su prisutna u online servisima kao

Sto su America Online, Prodigy i CompuServe.

Jednosmjerna komunikacija

Od pocetaka Weba pa sve do sredine 90tih godina komunikacija na Webu bila je
jednosmjerna. Komunikacija se odvijala na nacin da je neki korisnik na svojoj web stranici
objavio neku informaciju, a drugi korisnik mogao mu je odgovoriti samo na svojoj stranici
pod uvjetom da ju je posjedovao. Komunikacija na Webu u to vrijeme bila je

komplicirana, ali moguca.

Dvosmjerna komunikacija

Amazon i1 nekolicina drugih stranica napravile su veliki iskorak otkri¢em kako uz web
stranicu povezati 1 bazu podataka koja ¢e se puniti informacijama s ciljem prikazivanja
istih. Ta moguénost u kombinaciji s cookijima* koji spremaju informacije o stanju uz
forme za unos podataka ucinile su iskorak prema dvosmjernoj komunikaciji na Webu te
pretvaraju Web u aplikaciju. Od tada (oko 1995.godine) je uz ¢itanje na Webu bilo moguce
1 pisati. lako je tada komunikacija bila moguca jedino izmedu korisnika i1 autora Weba, nije

bila moguca komunikacija izmedu samih korisnika.

ViSesmjerna komunikacija

Kada su Web aplikacije postale sofisticiranije dizajneri uvode razli¢ite dodatne mogucénosti

za korisnike. Tada je osim komunikacije izmedu autora stranice i korisnika omogucéena

komunikacija 1 izmedu samih korisnika.



Early / static web sites One-wey

: communication
Characterized by static content
that people cannot interact with. E
Early web applications
Characterized by dynamic private Two-way. :
content that changes based on a communication

person's input. Communication
is solely between application and
person.

Social web applications

Characterized by dynamic Many-way
public content that changes communication
based on many pecple’s input,

Communicatien is not only

between application and person,
but among people using the app.

slika 2. Tri vrste komunikacije

Najraniji primjeri druStvenih mreza na Internetu poceli su kao online zajednice, a bili su to
www.theglobe.com (1995.god.), www.geocities.com (1994.god.) i www.tripod.com
(1995.god.). Veliki broj tih ranih online zajednica bio je fokusiran na okupljanju ljudi te
interakciji izmedu njih kroz chat sobe, poticanju korisnika da dijele 1 objavljuju svoje
osobne informacije 1 ideje kroz vlastite stranice. I najraniji oblici druStvenih mreza nudili
su jednostavan oblik objave sadrzaja korisnika kroz besplatan ili jeftin web prostor. Neke
web zajednice poput www.classmates.com prihvatile su drugaciji pristup interakcije medu

korisnicima, povezivanjem korisnika putem njihovih email adresa.



U kasnim 1990tim, korisni¢ki profili postaju srediSnja znacajka druStvenih mreza,
omogucujuci korisnicima stvaranje liste prijatelja te pretragu poznanika ili korisnike sa
sliénim interesima unutar stranice.

Nova generacija druStvenih mreza zapocela je 1997. s www.sixdegrees.com, a pratile su je
www.makeoutclub.com u 2000., www.friendstarter.com 2002. i ubrzo postaju dio Internet
mainstreema. Nakon Friendstartera pojavljuju se Myspace 1 LinkedIn, a godinu kasnije
Bebo. 2005. veliku popularnost postize Myspace te u tom periodu ima vise pregledavanja
od Googlea. 2004. pojavljuje se najpoznatija drusStvena mreza danasnjice, Facebook.
Procjenjuje se da danas postoji vise od 200 aktivnih web stranica koje koriste neke od

modela drustvenih mreza.
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slika 3. Kronologija pojave drustvenih mreza i prikaz broja korisnika pojedine mreze



3.2. POPULARNE DRUSTVENE MREZE DANAS

Manji broj druStvenih mreza popularan je Sirom svijeta, postoji cijeli niz mreza koje
okupljaju velik broj korisnika ali su prisutne samo u jednoj zemlji ili u odredenim

dijelovima svijeta. Neke od najpopularnijih druStvenih mreza danas su:

- Facebook, Twitter, LinkedIn, Myspace, Foursquare, Stumbleupon, Google+ (cijeli
svijet),

- Nexopia (Kanada),

- Bebo, VKontakte, Hi5, Hyves (uglavnom u Nizozemskoj),

- Draugiem.lv (uglavnom u Latviji),

- StudiVZ (uglavnom u Njemackoj),

- 1WiW (uglavnom u Madarskoj),

- Tuenti (uglavnom u Spanjolskoj),

- Nasza-Klasa (uglavnom u Poljskoj),

- Decayenne, Tagged, XING, Badoo 1 Skyrock (u dijelovima Europe),

- Orkut, Hi5 (Juzna i Sredisnja Amerika),

- Friendster, Mixi, Multiply, Wretch, Renren i Cyworld (Azija, Pacifik) i

- Orkut (Indija).

Facebook

Facebook je internetska drustvena mreza osnovana 2004. godine. Danas ova drustvena
mreza ima viSe od 500 milijuna aktivnih korisnika te je najpopularnije mjesto za
objavljivanja fotografija, s viSe od 14 milijuna novih dodanih fotografija dnevno. Facebook
omogucuje korisnicima povezivanje i socijalizaciju s ljudima koje poznaju u stvarnom
zivotu, ali 1 stupanje u kontakt s potpuno nepoznatim ljudima. Ovaj web servis potpuno je
besplatan za sve korisnike, a ostvaruje prihode od sponzora i oglasavanja putem reklama.
Glavna posebnost Facebooka su brojne aplikacije koje se mogu dodati u profile. Tako je
moguce imati virtualne kuéne ljubimce, slati virtualna pic¢a, darove, zagrljaje i Cestitke,
igrati videoigre u Flashu, organizirati drazbe, rjeSavati psiholoske testove i1 kvizove,

dodavati omiljenu glazbu, komunicirati putem privatnih poruka itd. Mo¢ Facebooka
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prepoznale su i razli¢ite kompanije 1 brendovi koji stvaraju svoje profile putem kojih
okupljaju kriticnu masu korisnika (potencijalnih kupaca) s kojom svakodnevno
komuniciraju. Osim §to imaju mogucénost platiti oglas koji ¢e se pojaviti na stranici,
kompanije mogu stvoriti vlastiti profil ili fan stranicu potpuno besplatno na kojoj mogu

reklamirati svoju kompaniju i proizvode.

facebook U S—
Heading out? Stay connected Sign Up
- Visit facebook.com on your mobile phone. It's free and always will be.
First Name:
Cet Facebook Mobile
Last Name
Your Email

Re-enter Email
New Password.
lam: Select Sex: =

Birthday:  Month: =|  Day: =| | Year: =

Why do | meed 10 provide my birthday?

Create a Page for a celebrity, band or business.

English (US) Mevatski Espafol Portuguls (Brasil) Francals (France) Dewtsch hakano iwat fft SX(N8)

11 - English (US) Mobile - Find Friend: e - Pages - About - Advertising - Create a Page - Developers - Careers - Privacy - Terms - Help

slika 4. Naslovna stranica drustvene mreze Facebook

Sanela Lubitht bhes wivtile
| ShRICEY's phote.

Teca Sanja commensed o0
Update eaes G Add Pt [} Ask Queston £Y s
ana Todorovski Al
a = sy 4 ] s "
Documents Zagreb asd O
5 Maika Mosova ety
3 events i trandh
Documents Zageeb ané Nela
. red e A Pamiuovc are sow trendh

‘1 Michaels Rassioft

slika 5. Glavna stranica Facebooka koja se prikazuje korisniku nakon sto se ulogira
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Myspace

Myspace je postao najpopularnija drustvena mreza u SAD-u 2006. godine te zadrzao tu
poziciju sve do 2008. kada ga je pretekao najve¢i konkurent - Facebook. Myspace je
takoder besplatna druStvena mreza koja omogucuje korisnicima stvaranje profila te
upoznavanje i1 komuniciranje s drugim korisnicima. Myspace je krenuo kao mreza

usmjerena na glazbu i glazbenike.

mv . Browse Music Topics Video Games

N

2 -~
Xy
ety

O CHARTS

EVANESCENCE, LMFAO, AVRIL LAVIGNE & MORE Lotiiloas &

Sign up free

Already a member? Login
OR

f  Connect weh Facebook
K Krelimir Znika is using Myspace.

LADY GAGA

THE LATEST YOU AND IVIDEO

What's Hot Entertainment
= | © e
';\-.;lr’?* » :;-;

slika 6. Naslovna stranica drustvene mreze Myspace
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Twitter

Twitter je druStvena mreza nastala 2006., a danas broji oko 100 milijuna aktivnih korisnika
diljem svijeta te ostvaruje 190 milijjuna ‘tweeteva’ dnevno. ‘Tweetevi’ su tekstualne
poruke ogranicene na 140 znakova koje se prikazuju na profilu korisnika 1 u stupcu s
najnovijim obavjestima. Twitter omogucuje korisnicima ¢itanje i slanje ‘tweeteva’.

Cesto se opisuje kao SMS usluga na Internetu, upravo zbog &injenice da je usmjerena na
isklju¢ivo tekstualan sadrzaj te ograni¢ena koli¢inom znakova koji se mogu prikazati
jednim ‘tweetom’. Twitter ima neSto drugaciju ciljanu skupinu od Facebooka, na njemu je
puno manje sadrzaja vezanog uz privatni zivot korisnika 1 viSe je usmjeren ka poslu 1
specificnim temama (poput tehnologije, biznisa, dizajna i1 sl.) . Korisnici ne stvaraju
prijateljstva slanjem zahtjeva kao Sto je to na vecini druStvenih mreza, nego odabiru
korisnike (ili kompanije) koje ih zanimaju 1 odabiru mogucnost da ih ‘prate’ (eng. follow).
U stupcu s najnovijim objavama korisniku se prikazuju samo tweetevi korisnika ili
kompanija koje je naznacio da prati, ali i tweetevi koje su korisnici koje on ne prati ostavili

na njihovim profilima.

twitter¥

Follow your interests

Languages - Bahasa Indonesia - Deutsch - Enghsh - Espariol - Frangais - ialano - Nederiands - Portugus - Torkge - Pycoos - B - 81 @0

Aot - Help - 150G - Status - Jobs - Terms - Privacy - Advertisers - Businesses - Mecks - Doveiopers - escurces - © 2011 Tatter

slika 7. Naslovna stranica drustvene mreze Twitter
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LinkedIn

LinkedIn je druStvena mreza usmjerena na biznis 1 povezivanje ljudi s ciljem potencijalne
buduce poslovne suradnje pokrenuta 2003. godine. U 2011. LinkedIn broji vise od 100
milijuna registriranih korisnika te pristnost u vise od 200 zemalja svijeta. Mjesecno,
LinkedIn broji 47.6 milijuna jedinstvenih posjeta.

LinkedIn omogucuje korisnicima stvaranje osobnog profila u kojem mogu istaknuti svoje
obrazovanje, radno iskustvo, poslovna postignu¢a, osobnu web stranicu itd. Takoder,
omogucuje poslodavcima objavljivanje poslova te pretrazivanje potencijalnih zaposlenika.
LinkedIn takoder ima mogucnost stvaranja razliitth grupa koje mogu biti privatne ili
javne. Korisnici imaju vrlo jednostavan sustav pretrazivanja poslova prema klju¢nim
rije¢ima, lokaciji, tipu posla itd. Kao i ve¢ina drustvenih mreza i LinkedIn prikazuje
novosti (kao $to su na primjer nova prijateljstva izmedu korisnika, pridruzivanje grupama

ili promjene na profilima prijatelja).

Linked 3

Home Whatis Linkedin?  Join Today Emai Password

Over 120 million professionals use LinkedIn to | Join Linkedin Todsy |

exchange information, ideas and opportunities
" PF First Name

AtV Stayinforme A your contacts and industry Last Name
Email

Password.

Search for someone by name:

MelpConter  About Blog Careers | Adverising  Rocruting Sousions | Tools  Moble | Developers | Publshers  Language

slika 8. Naslovna stranica drustvene mreze LinkedlIn
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4. STRUKTURA DRUSTVENIH MREZA

Postoji veliki broj drustvenih mreza, no ne postoji sluzbena podjela 1 kvalifikacija prema
nekim kriterijima. Vec¢ina drustvenih mreza ima vrlo sli¢ne ciljeve i funkcije, 1 upravo zato
je svrstana u tu grupaciju stranica.

Sadrzaj zajednicki vec¢ini druStvenih mreza je slijedeci:

Korisnicki profil

Svaki korisnik nakon registracije stvara korisnicki profil koji popunjava osobnim
podacima kao S$to su: ime, prezime, datuma rodenja, spol, ljubavni status, mjesto rodenja,
mjesto boraviSta, znanje stranih jezika, dragi filmovi/knjige/glazba, radno iskustvo,
obrazovanje itd. Na korisnicki profil moguce je postaviti fotografiju, a ovisno o drustvenoj

mrezi moguce si je nadjenuti pravo ili izmisljeno ime.

Grupe

Grupe mogu stvarati korisnici ili na primjer kompanije prema razli¢itim interesima. One
mogu sluziti zabavi, imati humanitarnu namjenu, biti informativnog karaktera i sl. Primjeri
grupa su: grupa ljubitelja Zivotinja, grupa putopisaca, grupa za pomo¢ oboljelima od raka,
grupa poduzetnika itd. Korisnici se u grupe ukljucuju svojevoljno te sudjeluju u online

aktivnostima prema zelji.

Najnovije vijesti (engl. News Feed)
Vecina najpopularnijih drustvenih mreza ima neki oblik objave najsvjezijih novosti koje
objavljuju korisnici ili grupe u koje je korisnik ukljucen. Stupac s novostima najcesce se

nalazi na pocetnoj stranici, a na njemu se objavljuju novosti najc¢es¢e u realnom vremenu.

Web aplikacije
Web aplikacije unutar druStvenih mreza Cesto su kreirane od strane razlicitih kompanija 1
vrlo Cesto sluze u marketinsSke svrhe. Radi se o razli¢itim igricama, upitnicima i sl. a sluze

informiranju korisnika, zabavi ili sl.
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Status

Status je izraz trenutnog stanja, osjecaja, razmisljanja ili sl. U njima ljudi izrazavaju svoja
misljenja o na primjer trenutnim dogadanjima u svijetu, kako se trenutno osjecaju, gdje se
nalaze (ukoliko su na primjer na putovanju) i sl. Statusi se objavljuju u stupcu s najnovijim

vijestima najc¢esce odmah kada ih korisnik objavi.

Svida mi se/Ne svida mi se

Svida mi se/ne svida mi se je mogucnost valoriziranja razli¢itog sadrzaja na odredenim
drustvenim stranicama, na primjer Clanaka, fotografija, video isjeCaka, statusa i sl.
Korisnik klikom na ikonu svida mi se/ne svida mi se daje svoje misljenje o odredenom
sadrzaju. Ostali korisnici mogu vidjeti koliki broj korisnika je oznacio da mu se nesto svida
odnosno ne svida, te mogu vidjeti i njegovo korisnicko ime koje sluzi kao poveznica prema

njegovom profilu.

Komentari

Gotovo sve drustvene mreze imaju mogucénost komentiranja sadrzaja. Korisnici mogu
komentirati objavljene fotografije, ¢lanke, video isjecke, statuse. Komentari su vidljivi
svim korisnicima, tako da naj¢eS¢e svi mogu procitati S§to je netko drugi napisao o

odredenom sadrzaju.

Lista prijatelja

Korisnici najceS¢e prvo stvaraju prijateljstva s ljudima koje znaju i u stvarnom zivotu.
Kako bi korisnici postali prijatelji na nekoj druStvenoj mrezi, potrebno je da jedan korisnik
‘doda’ drugoga odnosno da mu posalje zahtjev za prijateljstvo. Kako bi postali prijatelji
drugi korisnik to mora odobriti. Kada su korisnici prijatelji, imaju mogucénost vidjeti vise
detalja jedan o drugome na svojim korisnickim profilima, mogu chatati, ostavljati jedan

drugome kometare, kontaktirati se putem privatnih poruka i sl.
Kako bi zastitili privatnost korisnika, s obzirom da dijele svoje osobne podatke, drustvene

mreze Cesto nude razli¢ite modele kojima korisnici sami odreduju koji sadrzaj ¢e biti

vidljiv kojem tipu korisnika (hoc¢e 1i njhove potpune profile moci vidjeti samo korisnici
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koji su na njihovim listama prijatelja ili 1 svi ostali korisnici). Takoder, mogu odrediti tko

ih moze kontaktirati i dodati na svoju listu prijatelja itd.
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5. PRINCIPI DRUSTVENOG DIZAJNA

Jedno od glavnih pitanja pri razvoju stranice poput druStvene mreze (koja ima tendenciju
prikupljanja velikog broja korisnika) jest bi li ju neki korisnik koristio ukoliko ju nitko
drugi ne koristi? Ukoliko je odgovor negativan potrebno je razviti drugaciji koncept i pricu
prilikom oblikovanja druStvene mreze. Drustvena mreza korisnicima mora pruziti neki
oblik osobne vrijednosti odnosno koristi (na primjer preporuke za filmove, knjige,
restorane, mogucénost postavljanja i organizacije osobih fotografija i sl.), a ne teziti samo
socijalizaciji izmedu ljudi. Ukoliko je glavni fokus mreze socijalizacija medu ljudima
korisnicima ¢e biti izuzetno bitno jesu li 1 njihovi prijatelji aktivni na mrezi. Ukoliko nisu,

malo je vjerojatno da ¢e se sami aktivirati.

5.1. VAZNOST IDENTITETA

Prilikom izgradnje web stranice poput drustvene mreze jedna od vaznih odluka jest kako
prezentirati korisnike stranice. Dakle, bilo da se radi o aukcijskom servisu poput Ebaya,
stranici komercijalnog karaktera poput Amazona ili drustvenoj mrezi poput Facebooka
postoji cijeli niz vaznih odluka koje se odnose na to kako prezentirati korisnike te stranice.
Prema informacijama koje su prezentirane na profilu pojedine stranice moZze se saznati
mnogo o tematici, konceptu i sadrzaju same stranice. Postoje velike razlike u vrsti 1 nacinu
prezentiranja informacija na primjer izmedu Amazona, LinkedIna i Facebooka. Na primjer,
na LinkedInu pri prezentaciji korisnika ne postoje pitanja o religiji (jer je poznato da je
protuzakonito pitati ljude o vjerskom opredjeljenju na radnom mjestu, a LinkedIn je
usmjeren na poslovnu prezentaciju korisnika i kompanija). Dok na Facebooku nije
neobi¢no nai¢i na takvu vrstu pitanja.

Takoder jo$ jedan element koji razlikuje stranice ovog tipa jest i kvaliteta fotografija koje
postavljaju korisnici. Ukoliko stranica nudi prikaz fotografija visoke kvalitete korisnici ¢e
teziti tome da postavljaju Sto kvalitetnije fotografije, Sto dovodi do zaklju¢ka — nacin na
koji prezentiramo korisnike je najvjerojatnije nacin na koji ¢e se oni ponaSati na stranici.
Ukoliko im se pruzi kvalitetna prezentacija oni ¢e to prihvatiti i tome ¢e teziti u

postavljanju svog sadrzaja.
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5.2. KAKO KORISNICI DOZIVLJAVAJU OSOBNE VRIJEDNOSTI U ODNOSU
NA VRIJEDNOST STRANICE

Ukoliko ¢e postati korisnici neke drustvene mreze ili stranice nekog drugog tipa, korisnici
zele znati Sto ¢e konkretno dobiti time. Tu se ne radi o materijalnim vrijednostima, ve¢ o
vrijednostima koje predstavlja stranica i1 sadrzaju koji prezentira korisnicima. Korisnici
zele znati ho¢e li na primjer dobiti relevantne informacije o najboljim filmovima na
temelju nekoliko tisu¢a glasova drugih korisnika, hoce li dobiti preporuku za restoran ili
neku turisticku destinaciju 1 sl. Tako se odredeni dio korisnika pridruzuje druStvenim
mrezama ili stranicama slicnog sadrzaja na nagovor svojih prijatelja, ukoliko ne uvide

vlastitu korist u koristenju stranice, vrlo vjerojatno ¢e odustati od koristenja.

5.3. UPORABLJIVOST

Uporabljivost je kljucna stavka prilikom dizajna bilo kakve web stranice, a kod stranica
poput druStvenih mreza ili komercijalnih stranica gdje se ocekuje da ih korisnici koriste
visSe puta tjedno te da im se redovito vracaju, uporabljivost je neizostavna stavka.
Zanimljivo je da su korisnici spremni koristiti drustvene mreZe iako imaju veoma nizak
stupanj uporabljivosti, ako ih koriste njihovi prijatelji. Ukoliko su njihovi prijatelji aktivni
korisnici neke stranice 1 oni su spremni biti korisnici unato¢ svim preprekama i
nelogi¢nostima pri koristenju.

Jedan od primjera za ovu tezu je stranica www.myspace.com koja je smatrana najbrze
rastu¢om stranicom na Webu. Myspace je prije trenutnog redizajna koji je uvelike ispravio
pogreske koje su bile prisutne kod uporabljivosti, imao vrlo loSu uporabljivost no unato¢

tome imao je izuzetno velik broj korisnika i1 postigao veliku popularnost.

5.4. FOKUS NA JEDNOJ AKTIVNOSTI

Fokusiranje na jednu konkretnu aktivnost je nuzno kod dizajna bilo kakvog Web ili
multimedijalnog sadrzaja. Ukoliko je korisnicima ponuden velik broj mogucih aktivnosti 1

sadrzaja, pogotovo ukoliko su one prikazane na jednak nacin (dakle nema rangiranja po

vaznosti) korisnici nec¢e znati $to odabrati i vrlo ¢e brzo odustati od koriStenja. Ukoliko
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pogledamo aplikacije koje se nalaze na naSim racunalima vidjet ¢emo da su sve fokusirane
na uglavnom jednu aktivnost (aplikacija za primanje i slanje mailova, kalendar, software
za pregledavanje fotografija itd.). Primjer nefokusiranosti drustvene mreze bila bi

drustvena mreza koja okuplja vlasnike kuénih ljubimaca 1 daje preporuke za restorane.

5.5. PRAVILO RECIPROCITETA

Pravilo reciprociteta oznacava pojavu da ukoliko netko za vas ucini dobro djelo vi osjecate
potrebu na isti nacin vratiti toj osobi dobrim djelom. Ili obrnuto, ukoliko ste vi ucinili
dobro djelo za nekoga ocekujete od njega da ucini nesto za vas ili iskaze zahvalnost. Isto
pravilo koje vrijedi u svakodnevnom zivotu vrijedi i za Web. Korisnici osje¢aju potrebu
ostavljati komentare 1 ocjene za neku uslugu ili proizvod ukoliko su od iste stranice dobili
neku korist. Ukoliko je korisnik koriste¢i na primjer Amazon dobio kroz godinu dana velik
broj kvalitetnih preporuka i komentara drugih korisnika vrlo vjerojatno ¢e se i sam odluciti
sudjelovati u ostavljanju komentara kako bi svojim savjetima pomogao drugim

korisnicima.

5.6. RANO I CESTO TESTIRANJE

Stranice poput drustvenih mreza koje su izuzetno usmjerene na korisnike i korisni¢ko
iskustvo potrebno je testirati 1 mijenjati viSe puta prema povratnim informacijama
korisnika. Stranice takvog tipa, koje su gradene isklju¢ivo za korisnike, korisnije je objaviti
ranije pa redizajnirati nekoliko puta prema povratnim informacijama korisnika, nego
razvijati godinu dana bez ikakve povratne informacije samo na temelju svojih znanja 1

iskustava.

5.7. PROMJENE SUSTAVA S VREMENOM

Prilikom dizajniranja web stranica vazno je biti spreman na konstantne promjene i
usavrSavanje pod utjecajem promjena na trziStu i pojave novih trendova. Kao S§to

developeri 1 dizajneri moraju biti spremni mijenjati koncept stranice, tako na to moraju biti

spremni 1 korisnici. Primjer za promjenu u konceptu dijela stranice jest stranica
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www.digg.com. Digg je drustvena mreza na kojoj korisnici objavljuju ¢lanke s nekih
drugih stranica. Objavljene ¢lanke ostali korisnici mogu komentirati i glasati za njih. Digg
je do nedavno na temelju odredenih aktivnosti na stranici birao svoje Top korisnike. Nakon
nekog vremena dogodilo se da su odredeni Top korisnici postali toliko ‘moc¢ni’ da ih ostali
korisnici nisu vise mogli susti¢i te da su poceli previse utjecati na sam sadrzaj stranice.
Oglasivaci 1 autori razliCitih sadrzaja na Webu poceli su placati Top korisnicima da
objavljuju njihove sadrzaje na Diggu. Ta pojava je nepovoljno utjecala na ukupno
korisnicko iskustvo stranice i doslo je do ukidanja nagradivanja korisnika stavljanjem na
listu Top korisnika. Zakljuc¢ak ovog principa jest da je potrebno konstantno pratiti kretanja
na stranici 1 povratne informacije korisnika te u svakom trenutku biti spreman raditi

promjene.
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6. KOMERCIJALNA WEB SJEDISTA

Komercijalna web sjediSta predstavljaju web sjediSta za prodaju odnosno kupovinu
proizvoda ili usluga putem elektronickih sustava poput Interneta ili drugih racunalnih
mreza. Osim same prodaje i kupovine online, termin komercijalnog web sjedista
predstavlja 1 proces razvoja, marketinga, prodaje, dostave, pruzanja usluge te placanja
proizvoda ili usluge. Koli¢ina prodaje odnosno kupovine putem elektroni¢kih sustava
(posebno Interneta) izuzetno brzo raste s porastom koriStenja Interneta.

Razlikujemo tri vrste elektronicke prodaje:

- B2B, engl. business-to-business (izmedu dvije kompanije, odnosno dva poslovna
subjekta),

- B2C, engl. business-to-consumer (izmedu kompanije 1 potroSaca, odnosno izmedu
poslovnog i privatnog subjekta) 1

- C2C, engl. consumer-to-consumer (izmedu dva potrosaca).
Online kupovina je forma elektronicke trgovine gdje kupac bez posredovanja pristupa
prodavacevom sustavu najceSce putem interneta. Prodaja odnosno kupovina je izvrSena

elektronskim putem, najces¢e u realnom vremenu.

Online kupovina za korisnike ima nekoliko bitnih prednosti:

uSteda vremena (kupovina iz vlastitog doma)

mogucnost pregledavanja velikog broja prozivoda

brza i jednostavna usporedba proizvoda i konkurencije

dostupnost 24 sata dnevno

6.1. RAZVOJ KOMERCIJALNIH WEB SJEDISTA

Oblici elektronske trgovine bili su omogucéeni 1970tih godina razvojem tehnologija EDI
(Electronic Data Interchange) i EFT (Electronic Funds Transfer). Spomenute tehnologije

omogucile su kompanijama slanje dokumenata, narudzbi ili faktura elektronickim putem.
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Razvoj, porast broja te rasirenost upotrebe kreditnih kartica 1980tih godina takoder je imao
velik utjecaj na razvoj elektronske i online trgovine. Izumom World Wide Web web
browsera Tim Bernes Leeja 1990. godine otvaraju se moguénosti razvoja trgovine putem
interneta odnosno browsera.

1994. godine pocCinju se pojavljivati prve online trgovine. Jedna od prvih bila je americki
Pizza Hut, te njemacka kompanija Intershop. 1995. godine pojavljuju se danas izuzetno

poznate online trgovine - Amazon i Ebay.

6.2. PRIMJERI KOMERCIJALNIH WEB SJEDISTA
Amazon

Jedan od najpoznatijih svjetskih primjera B2C web stranice u realnom vremenu je
www.amazon.com. Amazon je prisutan od 1995. godine, a je prvotno je bio web stranica
za kupovinu casopisa i1 knjiga. Danas nudi veliki raspon prozivoda od elektronickih
uredaja, multimedijalnog sadrzaja, malih kuénih uredaja, knjiga, Casopisa, sportske
opreme, odjece, igracaka do kozmetike itd. Na stranici je moguce kupiti potpuno nove, ali 1
rabljene proizvode. Izuzetna popularnost Amazona izmedu izuzetno velikog broja
proizvoda je moguénost komentiranja i ocjenjivanja proizvoda. Cesta je pojava da veliki
broj korisnika iako ne namjerava odredeni proizvod kupiti putem stranice Amazon, odlazi
na nju pogledati ocjene i komentare korisnika. Korisnici imaju veliko povjerenje prema

recenzijama koje se mogu na¢i na Amazonu.

slika 9. Naslovna stranica www.amazon.com
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Ebay

Najpoznatiji primjer C2C web stranice je www.ebay.com. Pokrenut je takoder 1995.
godine, a danas je najpoznatija web stranica za online aukcije na kojoj korisnici mogu
kupiti razli¢ite proizvode (bilo da se radi o novim ili rabljenim) ili i sami mogu prodavati
proizvode. U nacinu na koji se kupuju proizvodi, stranica funkcionira drugacije od
Amazona, no takoder nudi moguénost komentiranja i ocjenjivanja, ali ovdje prvenstveno
prodavaca S§to je uvedeno kako bi se sprijecile prevare i zloupotreba. Prilikom
pregledavanja detalja nekog proizvoda uz fotografije i opis, korisnik vidi ocjenu koju

prodavac ima te sam procjenjuje moze li mu vjerovati.

YO MyeBay | Sell | Community | Customer Support
d) Weicome! Sign in or register. @ eBay Buyer Protection Learmn more
All Categories
Al Categories >
Fashion >
— ; deals
Blectronics >
. + -
mesm > Great deals for today only
Home, Outdoors 8 0ocor > Always Free Shipping!
,4-"'—"/
Movies, Music & Games > A s
See al deals » Do e
Deals & Gits > \>
Branded Stores o ’
(1)
Classifiods
Your recent search Shop safely on eBay Sign in
onitsuka tiger - eBay Buyer Protection Back for more fun? Sign In now 1o
@ Wo've got you covered! buy. bid and sel, or 10 manage your
account
eBay Top-Rated Sellers [‘Sign in | Take
Geot great service & fast
) SNy troen 10p-ated Not reglsoered yect eBayon
selers Join the milions of peopie who are
already a pan of the eBay family.
PayPal PayPal
PayPal s the worids =
mestdoved wary 10 pay and
Remove searches get paid
[Hice actwvities]
Recommendations for you

slika 10. Naslovna stranica web stranice www.ebay.com
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Kolektiva

Web stranica http://hr.kolektiva.net/ hrvatska je inacCica svjetski poznate stranice za grupnu
kupovinu Groupon. Kolektiva je pokrenuta 2010. u Zagrebu. Grupna kupovina funckionira
na nacin da se na stranici svakodnevno objavljuju ponude za razli¢ite usluge ili proizvode
koje je putem stranice moguce kupiti s popustom od 50 do 90%. Kolektiva je posrednik
izmedu ponudaca usluge ili proizvoda i kupca. Ponuda¢ usluge odreduje koji je minimalni
broj ponuda koje je potrebno prodati putem stranice kako bi popust bio ostvaren, ukoliko u
zadanom vremenskom roku od par dana nije prodan dovoljan broj ponuda ponuda se
ponistava. Komercijalna web sjediSta za grupnu kupovinu, poput Kolektive razvijaju
kolektivni duh koriste¢i se upravo drustvenim mrezama putem kojih stupaju u izravan
kontakt sa svojim kupcima. Komunikaciju ostvaruju prvenstveno putem Facebooka. Dio
komercijalnih web sjediSta omogucuje korisnicima komentiranje sadrzaja i ponuda samo
putem Facebooka, dok drugi dio omogucuje komentiranje na samom web sjedistu putem

korisnickog ra¢una kreiranog unutar sustava.

ZAGREB =

KOIB ktl\la F Ulogira] s putem Facebooka

1 grad je tvoj
Prodle ponude Kako radi Cesta pitanja Prati nas: n u

PONUDA DANA DODATNA PONL

Napidite voljenoj osobi
poruku na latice rute uz
pomoc ruze.com.hr za
samo 15kn - uz popust

= plaﬂﬁe 810|(I'I I.lmjesto 1620”1 od 50% ovim

za 3 dana i 2 noéi u Malom Losinju! i

prijel

810,00kn

Mogutnest placanss
American Expressom na rate

VRDEONOST:  POPUST: viTeoa:
1.620,00kn 50% 810,00kn

DODATNA PONUDA

Obrazovni program

Ponuda je uspjela! izboru u
W L Postovnom udlistu
pi Filaks
MoZete Joi kupovati, " . ndnzmm
0% 24, 00n:47m:00s L+ iy e

KaZu da tko rano rani uspijeva rezervirati
Napomene @

najjeftinije avionske karte, ugrabiti najbolja
» Jedna osoba make kupti 4 kupona, ) ) i ) . 5
mote se kupiti na poklon sjedala na stadionskim koncertima i provodi

tjedan dana za dvoje na Losinju po cijeni vikenda.
% 2 notenja za 2 % B
i polupansionom Ugrabite i vi dvije sre¢e na osam dana spajajudi 4
K kupona ili povedite jo§ nekoga kome ste poklonili
o5ama Superior MB i
Premium PB kupone ili motivirajte dovoljno prijatelja pa

zaposjednite hotel i Zivite kao Carringtoni ili
» Kupel ponude mogu besplatno koristiti AR )
Sauna odjel | Relax zonu te wellness Ewingi u svom privatnom Hotelu Aurora**** y
rutnike | ogrtat na upit (prema Malom LoSinju. Hotel Aurora**** nalazi se

raspolotivosti)
e svega 50 metara od mora i nekih 20 minuta

slika 11. Naslovna stranica web stranice http://hr kolektiva.net/
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Apple

Apple je svjetski poznata ameri¢ka multinacionalna kompanija koja se bavi proizvodnjom 1
prodajom elektronicke opreme, racunalih sofvera te osobnih racunala. Uz nekoliko stotina
fizickih trgovina u desetak zemalja svijeta, imaju vrlo dobro razvijenu i online trgovinu
koja spada u B2C vrstu trgovine. Apple je vlasnik proizvoda poput Macintosh racunala,
iPoda, iPada, iPhonea, Mac OSX operativnog sustava, softvera Final Cut Pro itd.
Kompanija ima izuzetno dobro razvijenu korisnicku podrSku te se upravo to smatra
jednom od njihovih najvec¢ih kompetitivnih prednosti na trziStu. Appleova online trgovina
vrlo Cesto je isticana kao dobar primjer organizacije informacija te uporabljivosti na

zadovoljavajuc¢oj razini.

[ Store Mac

The new king
of the desktop.

Available now from the
Mac App Store for just $29.99

Hot News Headlines Mac OS X Lion Available Today From the Mac App Store

The new, faster MacBook Air. Watch the new iPad TV ad. iCloud. Coming this fall. Buy a Mac for college
o fa y C and

and get *100 to spend
on the Mac App Store.

slika 12. Naslovna stranica web stranice www.apple.com
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7. FUNKCIONIRANJE KOMERCIJALNIH WEB SJEDISTA

Online kupovina funkcionira na principima ‘stvarne’ kupovine, kako bi kupci imali ¢im
realniji 1 sigurniji osjecaj prilikom kupovine. Korisnici pronalaze Zeljene proizvode ili
usluge izravno na stranici prodavaca ili pomocu razliCitih trazilica. Nakon S§to kupac
pronade Zzeljeni proizvod gotovo svi online prodavaci omogucuju mu da isti doda u
virtualnu koSaricu odlucuju¢i o tome koju koli¢inu proizvoda zeli. Nakon dodavanja
jednog ili vise prozivoda u koSaricu korisnici se upucuju na checkout. Oblikovanje
kvalitetnog checkouta posebna je problematika, a ono S§to je klju¢no prezentirati
korisnicima na vrijeme su informacije o dostavi i placanju. Poneke stranice dozvoljavaju
kupovinu bez prethodne registracije korisnika, takozvanu kupovinu s korisnickim racunom
gosta. Dok druge zahtjevaju prethodnu registraciju korisnika te stvaranje korisnickog

racuna koji sadrzi nekolicinu osobnih podataka.

7.1. KUPCI

Kako bi mogli ostvariti kupovinu online korisnici trebaju imati pristup racunalu 1 internetu,

te kreditnu ili debitnu karticu.

7.1.1. Ocekivanja kupaca

Online trgovina, osim prezentacije proizvoda 1 usluga te mogucnosti kupovine, kupcima
treba pruziti zadovoljavajuce iskustvo. Stranica treba biti usmjerena maksimalno ka
ispunjenju ocekivanja kupaca i1 gradnji odnosa s kupcima. Vecina korisnika odabire online
kupovinu kako bi ustedili vrijeme te bili u¢inkovitiji u kupovini, stoga dizajn stranice treba
biti prilagoden njihovim ocekivanjima i potrebama. Cilj online trgovina nije samo prodati
odredeni proizvod, nego pruziti zadovoljavaju¢u uslugu kako bi se kupac ponovo vratio na
stranicu. Principi koje bi trebala zadovoljavati kvalitetna online trgovina su: u¢inkovitost,
predvidivost, kontrola 1 proracunatost. Kako bi zadrzali korisnike, kompanije kao vlasnici
online trgovina moraju kupcima pruziti pozitivno iskustvo kako bi oni dobili dojam da

kompanija mari za njih. Mnogo je jednostavnije izgubiti kupca nego pridobiti novog,
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vjernog korisnika koji ¢e postati kupac. Kako bi iskustvo kupovine bilo potpuno potrebno
je odrzavati dobar odnos s kupcima, odgovarati na njihove upite 1 probleme, tj. odrzavati

kvalitetnu korisni¢ku sluzbu.

7.2. PLACANJE

Kod vecine online kupovina placanje se vrsi putem kreditnih kartica, no neke nude 1
alternativne naCine poput: gotovine prilikom dostave, debitne kartice, putem mobilnih
telefona, elektronskim novcem, razli¢itim kuponima i bodovima ili sl. Placanje putem
kartica gotovo uvijek izvrSava se u realnom vremenu i zato je izuzetno bitno prikazati

korisnicima je li pla¢anje izvrSeno uspjesno ili trebaju ponoviti proces.

7.3. DOSTAVA

vvvvv

- dostava posStanskim putem na kuénu adresu kupca,

- download, za koji je potrebno dobiti odgovaraju¢i kod (kada se radi o proizvodu u
elektronskom obliku (npr. knjige, asopisi, glazba i sl.),

- podizanje proizvoda u trgovini ili skladistu i

- printanje, za koje je potrebno dobiti odgovaraju¢i kod (kad se radi o prozivodu kao

Sto su karte za koncert, predstavu ili sl.)

Informaciju o nacinu 1 cijeni dostave potrebno je istaknuti na vidljivom mjestu, jer je ona

¢esto jedan od bitnih faktora prilikom kupovine online.

7.4. SIGURNOST

Kod stranica koje ocekuju da korisnici na njima obave kupnju na nacin da ¢e dati neke
privatne podatke cijelo vrijeme moraju komunicirati sigurnost. Korisnici se moraju osjecati
sigurno 1 ne smiju imati sumnje da ¢e do¢i do zloupotrebe njihovih podataka. Informacije o
sigurnosti stranice trebaju biti vidljive na nekoliko mjesta, ne samo u zaglavlju u obliku

pravila o privatnosti.
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8. ELEMENTI USPJESNOG KOMERCIJALNOG WEB SJEDISTA

1. Odredivanje vrijednosti

Odredivanje jedinstvene prodajne vrijednosti i prednosti nad konkurencijom izuzetno je
vazno pri kreiranju komercijalnog web sjedista. Kako bi se diferencirali na trzistu,

korisnicima treba pruziti neku dodatnu vrijednost te ju jasno komunicirati putem stranice.

2. Odredivanje ciljane publike

Razumijevanje trzista te odredivanje ciljane publike klju¢no je kod vizualnog oblikovanja

opcenito, a posebno kod komercijalnih web sjedista.

3. Analiza zadataka — postizanje definiranih ciljeva

Nakon definiranja vrijednosti i ciljane publike, potrebno je odrediti fokus prodaje. Analizu
komponenata prodaje prati oblikovanje stranice koja na kvalitetan nain pruza sve
potrebne informacije 1 akcije kako bi kupnja mogla biti izvrSena. Proces kupovine mora

biti jednostavan.
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9. DIZAJN KOMERCIJALNOG WEB SJEDISTA

Kod komercijalnih web sjediSta potreba usmjerenosti 1 prilagodenosti dizajna ciljanoj
publici, odnosno potencijalnim korisnicima (kupcima) jo$ je izrazenija nego kod ostalih
tipova web stranica.

Osim dobrog korisnickog sucelja, kod komercijalnih web sjediSta izuzetno je bitno
kreiranje dobrog korisnickog iskustva. Korisnici moraju biti sigurni da ‘u pozadini
stranice’ postoje ljudi koji brinu o njihovim potrebama i potencijalno ¢e biti na
raspolaganju ukoliko ¢e imati problem. Kad stranica pruza dobro korisnicki iskustvo,
korisnici ¢e biti spremniji oprostiti razliCite propuste u kvaliteti, promjeni cijene i slicne
probleme. Primjer za to je tvrtka Apple koja ima izuzetno razvijen odnos sa svojim
kupcima te su im kupci spremni oprostiti razli¢ite propuste jer znaju da postoji sluzba koja
¢e se pobrinuti da se problem ispravi. Visok stupanj povjerenja kod korisnika postize se
pruzanjem dobrog iskustva. Uciniti stranicu upotrebljivom nije dovoljno. Iskustvo koje ¢e
dobiti koriStenjem stranice mora biti kreirano na nadin da ga korisnici zapravo ne
primjecuju pri koriStenju. Ne postoje jednoznacna pravila koja je potrebno slijediti pri
kreiranju odli¢nog iskustva, no jasno je da je ono kombinacija uporabljivosti, kreativnog
dizajna, psihologije, kreativnih, nedvosmislenih tekstova i metrike te snaznog brenda.
Dobro iskustvo je nenametljivo, ali transparentno i mora funkcionirati gotovo neprimjetno.
Kad stranica ima visok stupanj uporabljivosti ne znaci nuzno da ¢e je korisnici 1 Koristiti.
Kako bi stranica ispunjavala sve svoje zadaCe veliku paznju potrebno je osim

uporabljivosti posvetiti 1 korisniCkom iskustvu.

9.1. UCITAVANJE

Prilikom oblikovanja online trgovine treba imati na umu potencijalno vrijeme ucitavanja
stranice. Predugo vrijeme ucitavanja znak je da stranica sadrzi previse sadrzaja ili da je

izvedena na prekompleksan nacin. Korisnici uglavnom nemaju strpljenja cekati na dugo

ucitavanje 1 vrlo brzo trazeni proizvod pokusat ¢e potraziti na drugoj adresi.
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9.2. DIZAJNIRANJE ZA ‘PRINCIP TRI SEKUNDE’
Korisnici surfajuci internetom na pojedinim stranicama (koje im nisu poznate 1 nisu im
svakodnevna rutina) provode vrlo malo vremena. Stoga je klju¢no zainteresirati ih u vrlo

kratkom vremenu, tj. u svega par sekundi.

U tri sekunde potrebno je:

ostaviti snazan dojam,

predstaviti svoj profesionalizam te poceti graditi povjerenje,

pobuditi interes ciljane skupine 1

prenijeti svoje vrijednosti te inicirati prodaju.

Kako bi navedeno bilo moguce provesti u svega nekoliko sekundi potrebno je dobro
promisliti smjestaj svake informacije; grafike, fotografije, teksta, gumba 1 ostalih
elemenata. Takoder, potrebno je izuzetno dobro poznavati potencijalne korisnike odnosno

kupce kako bi na najbolji moguéi na¢in odgovorili na njihove zahtjeve.

9.3. DIJELOVI KOMERCIJALNOG WEB SJEDISTA

Posjetitelji stranice potencijalni su kupci odredenog proizvoda ili usluge. Prilikom
dizajniranja treba imati na umu da se radi o tisu¢ama ili ¢ak milijunima potencijalnih
kupaca koje je potrebno uvjeriti u kupnju. Stoga je izuzetno vazno voditi ratuna o
kvalitetnoj prezentaciji proizvoda ili usluge.

Posjetitelje, odnosno korisnike komercijalnih stranica potrebno je uvjeriti da kupe neki

proizvod ili uslugu sa stranice te da iste ne traZze na konkurentskim stranicama.

9.3.1. Naslovna stranica

Naslovna stranica ostavlja prvi dojam 1 mora zainteresirati korisnika kako bi ostao na njoj 1

ostvario kupnju. Kod komercijalnih web sjedista na naslovnu stranu uglavnom se smjesta

dominantna fotografija nekog proizvoda kako bi privukla korisnika ili niz fotografija
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proizvoda uz moguénost dodavanja u kosaricu. U nekoliko kratkih recenica potrebno je
prezentirati ¢ime se stranica bavi te pozvati korisnika na akciju nude¢i mu nekoliko
moguénosti:

- registraciju,

- dodavanje proizvoda u kosaricu i

- pregledavanje detalja o ponudi/proizvodima/uslugama.

We are a new wine company. We're also 2

NOW AVAILABLE

ather's company. And a botthe (or twe) of
great wine can be quite helpful in that
regard.

$0, g0 ahead. nvite a fow friends over,
wncoek a bottle of wine, and play a little.

Enjoy. And good luck.

slika 13. Naslovna stranica web stranice http://jagkcellars.com/
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Hello friend! Sign in if you have an account. 0 itemsin your basket

Show: All Macbook Ipad Contact About

End Of Line Sale
Many of our Macbook
Sleeves are now on sale.

MACBOOK

£18.00 Temple Doors £18.00 Poy
Monotone intricacy.

Tumbling Roses £18.00 Chestnuts £18.00 Optic Blossom £18.00
Amy Butler's Love Collection A taste of Tuscany. Midwest Modern. ..

All our productsarehand-madein  Get in touch with your © Copyright Tillymoss 2010.
the UK with high quality linenand  suggestions, comments and Design & build by Palefire
designer fabrics. questions, s tw

home sign up for our

slika 14. Naslovna stranica web stranice www tillymoss.com

9.3.2. Stranica s opisom proizvoda

Jedan od klju¢nih dijelova komercijalnih web sjedista je stranica s opisom proizvoda. Kod
komercijalnih sjedista, stranica koja sadrzi opis 1 fotografiju proizvoda Cesto ima puno
vecu vaznost od naslovne stranice. Korisnici koji ¢e kupiti neSto na odredenom web
sjediStu najviSe vremena potroSit ¢e upravo na stranici s opisom proizvoda. Zato im je
potrebno osigurati sve potrebne informacije organizirane na odgovarajuci nacin, zajedno s

objasnjenjima i fotografijama.
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Zahtjevi koje trebaju ispunjavati stranice s opisom proizvoda:
- jednostavnost, fokus na jednom proizvodu,
- dimenzionalna navigacija,
- dovoljna koli¢ina korisnih informacija,
- misljenja stru¢njaka i

- provjera prije dodavanja u koSaricu.

Stranica mora biti vizualno jednostavno oblikovana, ali mora sadrzavati sve informacije
koje bi mogle zanimati potencijalnog kupca. Svaka stranica trebala bi se fokusirati na samo
jedan proizvod kako kupac nebi gubio fokus te na kraju odustao od kupnje. Ukoliko
proizvod ima nekoliko varijanti u na primjer boji ili materijalu, preporuca se prikazati ga
na istoj stranici. Sve ostale razliCitosti treba odvojiti na posebnu stranicu. Stranice s
proizvodima se preporuca organizirati u obliku slojeva (engl. layera) tako da su dostupne
putem jednog klika. Takva organizacija ne otezava vizualan pregled stranice, a informacije
su brzo dostupne.

Dimenzionalna navigacija predstavlja jednostavnu navigaciju izmedu proizvoda sli¢nih
specificnih karakteristika bez potrebe za vradanjem na pocetak pretrage i pregledavanjem
svih proizvoda.

Ovisno o tipu proizvoda ili usluga koje se nude na stranici, korisnici u nekim slucajevima
vole vidjeti miSljenja stru¢njaka, pogotovo ako se radi o poznatim osobama. Ponekad to ne
moraju biti ¢ak stru¢njaci, mogu biti ‘obicni’ korisnici koji imaju iskustvo s proizvodom ili
uslugom.

Prije nego Sto kupac doda neki prozivod u koSaricu te zavrsSi kupnju, preporuca se postaviti
nekolicinu pitanja (na primjer o veli¢ini, boji, verziji i sl.), ovisno o tipu proizvoda kako bi
korisnik zaista bio siguran da u koSarici ima to¢no Zeljenu verziju proizvoda. Ponekad kad
korisnik stavi proizvod u koSaricu, shvati da to nije ono $to je htio, pokuSa se na
jednostavan nacin vratiti na prethodni korak (ne odabirom ‘nastavite kupovati’, nego

gumbom ‘nazad’). U tom slucaju gubi sadrZaj koSarice Sto Cesto izaziva frustraciju.
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Kljuc¢ni elementi stranice s opisom proizvoda:

naslov,

- fotografija ili fotografije proizvoda,

- opis proizvoda te cijena (koja ukljucuje porez),
- informacija o dostavi (vrijeme i cijena),

- dostupnost proizvoda,

- gumb za dodavanje u kosaricu i

- informacija o garanciji te potencijalnom povratu novca.

Dodatni elementi stranice s opisom proizvoda:
- poveznica prema detaljnijem opisu proizvoda,
- gumb za dijeljenje sadrzaja s drustvenim mrezama i

- mogucénost komentiranja sadrzaja 1 pregledavanja tudih komentara.

m TIKE TS e
Favorite
Add It to your favorites to revisit it later. Cart
\~/ ol Favorite
e

Sale-Messenger Bag-Grey Bag-Large-Orange and Gray-7 Large

Pockets marbled
- Europe, Turkey,
I (Mol [
ﬁqg Shop
Favorites

= Circles: 1022
Feedback: 467, 100% pos.
.‘ |
157
items.

MORE FROM THIS SHOP

Contact
Add shop to favorites
> See who favorites this shop

b Subscribe to feed

W Add item to favorites
> See who favorites this item
Email

3 Tweet

THIS BAG MADE WITH STAIN FABRIC.. ElLike & send
‘Il love...Great model
High quality, low price to buy is another arbitrary.
Always stylish. Listed on Aug 29, 2011
=High quality and eco friendly Listing # 79356209
:Large and roomy

215 views

ATTRACTIVE PRICE
‘Everyday purse 28 admirers
:Messenger 4 Treasury lists

::Shoulder
Large
“High quallty & eco friendly fabric

Report this item to Etsy

slika 15. Prikaz stranice s opisom proizvoda s web stranice www .etsy.com

Jedan od novijih trendova kod prikaza fotografija na web sjediStima komercijalnog
karaktera je mogucnost zumiranja fotografija bez potrebe za klikanjem. Dovoljno je da
korisnik samo prelazi miSem preko Zeljene fotografije koja se u okviru za fotografiju

prikazuje zumirana tocno na dijelu na kojem se nalazi korisnikov mis.
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9.3.3. Checkout

Jedan od najkriticnijih dijelova stranice komercijalnog sadrzaja je checkout jer o
organizaciji 1 jednostavnosti ovog dijela ovisi izmedu ostalog hoc¢e li korisnik zapravo
izvr$iti kupnju ili ¢e mozda odustati. Neka istraZivanja su pokazala da najmanje 59,8%
kupaca napusta svoju koSaricu i odustaje od kupovine online, uslijed niza faktora
(MarketingSherpa tvrdi da je taj postotak 59.8%, SeeWhy 83% dok MarketLive tvrdi da je
postotak 62.14%).

Za razliku od stranice s detaljima o proizvodu gdje korisnik provodi dosta vremena te se od
nje 1 zahtjeva da sadrzi viSe detalja, fotografija i informacija, checkout treba biti upravo
suprotno — ¢im jednostavniji. Korisnik mora kroz checkout pro¢i u §to manje koraka. U
oblikovanju checkout stranice treba naci pravu mjeru jer previse koraka korisniku se moze
¢initi kao da je zapeo u procesu, dok premalo koraka daje dojam da je izgubio kontrolu nad
procesom kupnje. Na primjer, zahtjevanje podataka o kreditnoj kartici u samom pocetku
procesa kupnje, na pocetku checkouta korisniku se moze uciniti sumnjivo 1 potencijalno
opasno, iako to mozda nije sluc¢aj. Dodavanje nekih skrivenih ili dodatnih troSkova pri
samom kraju kupnje kupca takoder mogu odbiti od kupnje 1 same stranice jer ¢e se osjecati

prevarenim 1 iskoriStenim.

pauza e ||

RESTORAN: CATERING STARINA

NAZIV JELA CLENA KOLIEINA | PONISTI UKUPNO
m PORILUK (PORCLIA) 30,00 Kn 3 o 90,00 Kn
SALATA OD TUNE (PORCLIA) 35,00 kn 2 o 70,00 Kn

» Svekuninje

Ukupno: 160,00 Kn

Grac:  Zagred
» Vegonsia Kvart:  Cvjetno naselje

Adresa: Studentski dom Cvietno naselfe, paviljon 6,
o8

0
Kiikom na gumb narulite odabrana jela >

Nakon 10 narudite hran Restoran e Vam posiats potvrds na wed
stranes | na Vad e-mad 5 procjenom vremena Gostinve

Registriraj se

slika 16. Checkout web stranice www pauza.hr
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Zahtjevi upotrebljivosti koje treba ispunjavati uspjesan checkout:

- linearan proces checkouta,

- forme za ispunjavanje podataka s pojasnjenjima,

- izbjegavati opCenite naredbe poput ‘nastavi’,

- povecati osjecaj sigurnosti pomocu grafickih prikaza kreditnih kartica, te ilustracija
poput lokota, potvrda o sigurnosti i sl.,

- forma za upis detalja kreditne kartice oblikovana po uzoru na stvarnu kreditnu
karticu,

- izbjegavati forme organizirane u dvije kolone,

- koristiti istu adresu za dostavu proizvoda i racuna,

- jasni indikatori pogreske pri ispunjavanju forme,

- neobavezna registracija i

- ne zahtjevati od korisnika nebitne informacije.

slika 17. Primjer nelinearnog checkouta na www.walmart.com
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Nelinearan proces rezultira zbunjenos¢u korisnika jer je u procesu neocekivano odveden na

razli¢ite podstranice te se u konacnici izgubi 1 najcesce odustaje.

Postoji nekoliko razli¢itih mogucénosti prikaza objasnjenja forme za ispunjavanje osobnih
podataka — unutar kucica, iznad kucica ili pokraj kucica. Bilo koji od ta tri rjeSenja

dovoljan je kako bi korisnicima bilo jasnije §to se od njih ocekuje.

Shipping Contact 9

John :E Newman
941

(7]

slika 18. Forma za unosSenje osobnih podataka s www.apple.com

Opcenite akcije poput ‘Nastavi’ mogu biti vrlo zbunjujuce jer nisu dovoljno jasne na §to se
odnose 1 kuda korisnik zapravo ‘nastavlja’. U tom kontekstu bolje je koristiti akcije koje
¢e detaljnije pojasniti ishod aktivnosti poput ‘Nastavi kupovinu’, ‘Nastavi pregled
proizvoda’ ili slicno. Ista problematika javlja se s akcijom ‘Nazad’. Sam link ‘Nazad’
uglavnom je vrlo zbunjuju¢ jer korisnik ne moze biti siguran na koji korak ¢e ga tocno
vratiti. Stoga je akcije potrebno detaljizirati kako bi se korisnicima smanjio broj

potencijalnih pogresaka.

Shipping Zlp Code | 94123

Country United States
8 Ground {48 States, APOQ/FPO 3-5 Business Days) ($10.95)
O 2nd Day Alr (US 48 States ONMLY, 2-3 Business Days) ($24.00)
() 2nd Day Alr (Alaska, Hawall, Puerto Rico, 2-3 Business Days) ($31.00)
O Next Day Alr {Only 1-2 Business Days, most ltems**) (542.50)
bonad INTERNATIONAL
e e ORDERS cuick Here
Coupon Code: Apply Coupon
Recalculate | Continue Shopping I Empty Cart_|
sy

slika 19. Prikaz mogucih akcija na www.hobbytron.com
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Iako je s tehnicke strane sigurnost stranice potpuno jednaka na lijevom 1 desnom primjeru
slike prikazane dolje, korisniku ¢e se desni primjer Ciniti sigurniji. Odabir grafika,
ilustracija, boja 1 oblika moze imati velik utjecaj na dojam sigurnosti stranice §to je kod

komercijalnih web sjedista izuzetno bitno.

Checkout ” Checkout stop 1 B
Your muma rO Your nama

Compamy nama [——

Securs credit card payment Secure credit card payment | Gy—

Tis i o 13 Sl This s @ eeture 1280 SEL ecrppied pay et

© Crecti card rusmber
T T8 5y s B s o

l:l.ﬂlr::]E-_: ot your ..L;.;;:]E_l:

slika 20. Usporedba dva nacina prikaza checkouta s naglaskom na

povecanju sigurnosti na slici B

Kako bi smanjili broj potencijalnih pogresaka prilikom ispunjavanja datuma isteka kartice,
formu za upis najbolje je oblikovati na na¢in na koji je oblikovana na fizickoj kreditnoj
kartici. Nakon S§to je kartica nekoliko puta odbijena, najceSce uslijed krivo unesenih

podataka korisnici odustaju od kupnje.

Cardholder's Name KHOISI 0 G
Expiration Date
ExpratonDate |9 | / [3012 %] (7-wy ) (2012 &)
L3
Security Code what is this? Security code
[
VISa J CICRIuTy s [N e INAITIC On wdra —e
Expiration month:Expiration year: . C-ompany
=== ) 2012 b8 Expiration Date W

* If applicable to your card, please enter|
w working product(s) or I can return the product(

slika 21. Losi primjeri prikaza datuma isteka kreditne kartice

Kada su forme za ispunjavanje podataka organizirane u vise od jednog stupca (najces¢e u

dva) korisnici u velikom postotku ne ispune sve stupce jer ih jednostavno ne uoce. Veliki
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broj korisnika nakon S§to primi nekoliko upozorenja o nepotpunoj formi odustaje od
registracije, kupovine ili neke druge aktivnosti zbog koje je morao popunjavati formu. Zato
se preporuca koristenje forme jednog stupca.

STEP 2 (of 2):

even ot vromuaron T ————

<t your form of payment
ot billing acdress info
card statement to v

mation below, When paying with a credit card, john newman

tch the name and billing sddress an 2125 chestnut street
san franeisco, CA 94123
415-848-4445
us

s AUl transactions are safe & secure Click Here for details

@ Pay with a credit card Use a Different Billing Address
1. Enter credit card information 2. Enter your Credit Card
Tdentification Number

Card Type: [ Visa 2] - TH (What's this?)

Expies:  (070dy (BT

5. After dlicking the
“Subeit Ordler butten, your Card lssubr may
prompt you for your payer authentication
password to complete your purchase,

© Pay with Bill Me Later® (what's this?)  EIERE"
1. Specify your Bill Me Later® payment plan
O Bill Me Later®

Bill Me Later® - No Payments for 90 Days {merchandise total of §250 or
more)

slika 22. Primjer forme u vise od jednog stupca

Posto kupci proizvode najc¢esce narucuju na kuénu adresu, na istu Zele i racun. Stoga je
nepotrebno zahtjevati da iste podatke o adresi ispunjavaju dva puta — jednom za adresu za
dostavu, drugi put za dostavu racuna. Neke stranice poput na slici prikazanog Apple.com-a
omogucuju korisnicima kopiranje detalja adrese za dostavu u adresu za racun, dok se u
nekim drugim primjerima podaci sami kopiraju ili nude jednostavnu moguénost definiranja

upisane adrese 1 adresom za dostavu racuna.

@ Firefox File Edit View History Bookmarks Tools Window Help IR o] Fri18:53 Q
600 Secure Checkout - Apple Store (U.S) =

() -)= ()OO (A) (s 5)_ https://store.apple.com/us/checkout 7y v YRR Google Q

Payment
—— Get
Credit/Debit Card Apple Gift Card finar

Copy shipping address -

Order Contact visA B] 2 =2
Credit Card Number Security Code ] . 1-800-My-APPLE

Expires (012 20097 R

Pay with two credit cards

Billing Address

nﬂhw R

slika 23. Primjer adrese za dostavu proizvoda i racuna s www.apple.com
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Velik broj napustanja kupovine online dogada zbog problema na koje korisnici nailaze, a
ne znaju u kojem koraku su napravili pogresku te kako ju ispraviti. Upravo iz tog razloga

bitno je vizualno jasno naglasiti u kojem koraku se pojavio problem.

State or Province

Calfornia V]
Zip/Postal code
9412

Phone number
Email Address

slika 24. Prikaz pogreske u koraku ispunjavanja broja telefona na stranici www.perfume.com

Korisnicima treba dati dobar razlog da se zaista registriraju kako bi obavili kupnju na
stranici. Kod offline kupovine bilo bi poprilicno mukotrpno kada bi se kupci u svakoj
trgovini morali registrirati kako bi neSto kupili. Zato velik broj komercijalnih stranica
uvodi checkout na dva nacina. Jedan nacin je kao gost, dok je drugi nacin kupovanje
pomocu postojeceg registriranog korisnickog racuna. Ukoliko je stranica takve prirode da
checkout bez prethodne registracije nije mogu¢ zbog sigurnosnih razloga korisnicima to
treba objasniti na odgovarajuci nacin te ih uvjeriti da ne odustanu od kupnje ve¢ da se

registriraju.

CHECKOUT AS A GUEST OR REGISTER

Register with us for future convenience:

(O Checkout as Guest
(O Register

Register and save time!
Register with us for future convenience:
e Fast and easy check out
e Easy access to your order history and status

slika 25. Prikaz checkouta na dva nacina, gost ili registrirani korisnik

Kada se korisnik nalazi u procesu checkouta velika je vjerojatnost da je zaista odlucio

kupiti proizvod i da ¢e kupovinu i zavrs$iti. Zato taj proces treba biti Sto kraci 1 jasniji.
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Na checkoutu treba izbjegavati nepotrebne informacije koje odvlae paznju; reklame,
druge ponude jer to moze rezultirati suprotnim efektom od Zeljenog a Zeljeni ishod je
kupnja. Ponekad stranice na ovom koraku nude dodatne proizvode koji imaju neku vrstu
poveznice s onima koji se nalaze u kogarici, no to nije uvijek dobra taktika. Cesto kada
imaju jo$ nekoliko mogucih akcija osim one da zavrSe kupnju, kupci odustaju od same

kupnje ili se predomisle.

Nakon zavrSene kupnje pravo je vrijeme traziti korisnika povratnu informaciju o tome
koliko je zadovoljan pruzenom uslugom. To je moguce provesti u obliku kratkog online
upitnika u kojem ¢e korisnici odgovarati na pitanja najcesce ocjenjujuci uslugu od 1 do 10.
Upitnici mogu dati rezultate o tome koliko jednostavno su korisnici pronasli proizvode, bili
zadovoljni njihovom prezentacijom na webu, Sto bi promjenili u samom funkcioniranju

stranice 1 sl.

9.3.4. Trazilica i navigacija

Optimizacija web stranice komercijalnog karaktera prema klju¢nim rije¢ima proizvoda
kljucna je za uspjeh i prodaju. Posto nije moguce optimizirati koriste¢i apsolutno sve rijeci
vezane uz proizvode na stranici, ukoliko dolaze putem vanjske trazilice (na primjer
Googla) potrebno je osigurati dobru navigaciju i pretrazivanje same stranice. Jedan dio
korisnika Zeljeni proizvod trazit ¢e pomocu fotografije proizvoda dok ¢e drugi dio traziti
proizvod navigiraju¢i menijem, koji ocekuje da bude u lijevom dijelu stranice iako se u
modernom dizajnu Cesto pojavljuje desno. Dio korisnika Zeljet ¢e traZiti proizvode putem
trazilice na stranici. Neka istrazivanja su pokazala da velik broj korisnika odustaje od
koristenja stranice ukoliko ona nema traZilicu. Kako bi pokrili sve tipove ljudi koji imaju

razli¢ite navike i zahtjeve pri pretraZzivanju potrebno je osigurati:

- jednostavnu trazilicu s dodatnim linkom na napredniju trazilicu, smjeStenu na
uocljivom dijelu stranice te na svakoj podstranici na istom mjestu,

- jasan i dobro organiziran meni za navigaciju smjesten na lijevom dijelu stranice,

- odabrane fotografije prozivoda istaknute na naslovnoj stranici koje vode na

detaljniji opis proizvoda.
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amazoncom Hello, Ivana. We have recommendations for you. (Not ivana?)
p— )

ivana's Amazon.com i§ Today's Deals = Gifts & Wish Lists = |

p All Departments &3 Search VI ments v
= All Departments
A Amazon Instant Video
/., Important Messages Appliances
Please note that the price of Tt Apps for Android
the most recent price displaye¢ Arts, Crafts & Sewing

Automotive
Please note that the price of St ggp,

product detail pages.

p. and Saudi Arabia_

Define America's En

~ Books
Cell Phones & Accessories
Clothing & Accessories
Computers h
Electronics
Gift Cards nt, or mail with
Grocery & Gourmet Food
Health & Personal Care

. Home & Kitchen

Shopping Cart "} industial & scientiic

Jewelry 4

Kindle Store b

See more items like
those in your Cart

slika 26. Trazilica u obliku padajuceg izbornika sa web stranice Amazon.com

Hello, Ivana. We have recommendations for you. (Not ivana?)
ivana's Amazon.com | (i ¥ Today's Deals | Gifts & Wish Lists | Gift Cards

All Departments 15 ¥ graphid

graphing calculator
'ges graphing calculator in Office Products & Supplies
>rice of The Oil Kings: How the U.S., Irar graphing calculator in Electronics
displayed on their product detail pages. [P g
graph paper
graphing calculator ti-84
grapes of wrath
graphic design
graphic novels
grapeseed oil

srice of State vs. Defense: The Battle to

2]
() E-mail, print, or mail with FREE One-Day Shipping

slika 27. Trazilica za upisivanje trazenog pojma sa web stranice Amazon.com

Primjer jednostavne horizontalne i vertikalne navigacije medu proizvodima je

prikazana stranica Fashion Bug.

FASHION #® BUG PR T P —

LOOK GREAT. SPEND LESS.

NEW ARRIVALS  TOPS  BOTTOMS  OUTFITS DRESSES & SKIRTS ~ COATS  SWIM  INTIMATES  SHOES = ACCESSORIES ~ JUNIORS  SALE

OFF SITEWIDE »  plus...$15 OFF with $60. Enter LABORDAYFB

sale home | - [sale |~ 30% otf sate

IS 30% off Sale
Accessores &

Handbags (22)

Bras (31) ¢ SORT BY: [ Falevance
Costume Jewekry (110)
Dresses & Skirts (46)

ViewSSporpage 1234 8 7w >
3

savings on X
markdowns! (184)

Panties (20)
Pants & Jeans (65)
Shoes (15)
Sleepwear (1)
Swim (9)

Tops (121)

Narrow By
ESpecial sizes
Plus (497) Sleeveless Cozy Cardigan Sleeveless Mockneck Essentials by Maggie™  Sherpa Trim Denim Jacket
Potio (2) o 520550 $3055 Print Top Wea
Tai (1) Now $15.74- $17.31 m; Top Now $31.49 - $34.99
a2 =] Now $14.99 o]
Wide Widths (2)
Jumior (2)
Rogutar (4)
Right Fit Average (65)

" M A AR

slika 28. Navigacija sa web stranice http://fashionbug.lanebryant.com/

T

dolje
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9.3.5. Poziv na akciju

Najvazniji gumb komercijalnog web sjedista je gumb ‘Dodaj u koSaricu’ i njegovo

oblikovanje izuzetno je bitno. Treba biti prikazan jasno i uocljivo te promisljeno smjesten.

slika 28. Gumb ‘dodaj u kosaricu’

Prilikom oblikovanja gumba za dodavanje u koSaricu treba imati na umu vizualni identitet
stranice 1 samog branda te s njima povezati izgled gumba. Tekst gumba izuzetno je bitan te
na engleskom govornom podrucju postoji viSe varijacija koje se takoder biraju ovisno o
brendu 1 stilu same stranice. NajceS¢e koriSten izraz je ‘Add to cart’ (hrv. dodaj u
kosaricu) koji je prikladan za online trgovine razli¢itog tipa, od prehrane, odjece do knjiga
1 sl. ‘Order now’ (hrv. naruci sada) koji spada u rijetko koristene izraze prikladan je za
kataloSke narudzbe. Iako je gumb ‘Buy now’ (hrv. kupi sada) direktniji poziv na kupnju,
nije najbolji izbor. Tekst ‘Dodaj u kosaricu’ psiholoski djeluje na puno neobvezujuéi nacin
na kupca te mu daje dojam da je joS u procesu pregledavanja proizvoda. Osim dobro
oblikovanog i istaknutog gumba za dodavanje u koSaricu, kvalitetna komercijalna web
sjedista svojim korisnicima predlozit ¢e jo§S neke proizvode koji bi ih mogli zanimati s
obzirom na ono §to su do sada kupili. Nakon dodavanja u kosSaricu potrebno je prikazati

link koji vodi na checkout stranicu ili nastavak kupovine.

U oblikovanju gumba preporuca se koristenje sans-serifnih fontova s velikim kontrastom u
bojama. Kako bi se zadrzao zadovoljavaju¢i nivo Citljivosti najbolje je izbjegavati velika

slova, ve¢ koristiti mjesSovita ili mala.

Smjestaj gumba

Stranice komercijalnog karaktera uglavnom imaju vecu koli¢inu sadrzaja - informacije i
fotografije proizvoda, linkove o dodatnim proizvodima, linkove za dijeljenje sadrzaja

prema drustvenim mrezama, tablice itd., stoga gumb za dodavanje u koSaricu mora biti
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jasno 1 kontrastno istaknut. Manje bitne funkcije i informacije mogu biti prikazane

neprimjetnije, no dodavanje u kosaricu mora biti dominantno.

Romantic Floral Scarf Duvet
iR o0y Add to Bag
$89.00 I ﬂ]
Overall Rating
Jodkokok
Read Reviews (11) Write a review @ Add to Wishlist
COLORS: Send to a Friend
¥ Tweet 0
SIZE: QUANTITY: n Like |12
Select Size | 1 -
Check Avaliabilty
More Ideas
u! "g;‘,ﬂ
whae L4

[V

Down Alternative Duvet Insert ~ Overview: . .
* These soft and fluffy duvet inserts are a perfect fit for our Duvet Covers

* With a plush down alternative fill and brushed cotton outer

g““l’l.ebl.;nl'vm Size! * Sure to add warmth and I-don't-wanna-get-up comfort to any bed
vala " o * 230 thread count
! SKU #16814493 * Twin: 90"I, 66"w (fill weight: 450z.)
- * Full/Queen: 90"I, 80"w (fill weight: 680z.)
$109.00 * King: 90°I, 106"w (fill weight: 7202.)
Content & Care:
* Cotton, slick gel and holo fill
Select Size ~l * Machine wash cold
* Imported
L | Shipping information:

* Additional shipping charge for Full/Queen only: $10

* This item will ship via UPS Ground and is only available for delivery within the continental United
States. Shi toi i i U.S. territories, Alaska, Hawaii, P.O. boxes, APO/FPO
addresses and express ship methods are unavailable for this item.

slika 29. Prikaz stranice s proizvodom i jasno prikazanog gumba ‘dodaj u kosaricu’
sa web stranice Urban OQutfitters’
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10. UKLJUCIVANJE KORISNIKA U KOMERCIJALNO WEB
SJEDISTE

Na odluku o kupnji najveéi utjecaj ima misljenje i preporuka Clanova obitelji 1 bliskih
prijatelja. Veliki broj korisnika u online kupovini osim obitelji 1 prijateljima vjeruje 1
drugim korisnicima koji su isti proizvod kupili 1 isprobali. lako ne poznaju korisnike cije
reference Citaju online, vjeruju im vise nego prodavacu ili ponudacu usluge, jer smatraju da
su korisnici objektivniji.

Ovu pojavu opisao je Joshua Porter u knjizi ‘Designing for the Social Web’, te ju definirao
kao ‘Amazon efekt’. Porter je u svojem istrazivanju primjetio da ljudi odredene artikle
kupuju ¢eS¢e na Amazonu nego na drugim stranicama ili trgovinama, ne zato §to je
jednostavnije, bolje, brze 1 sl., nego zato Sto vjeruju informacijama i preporukama koje se
nalaze na stranici.

Korisnicima su bitne stvarne, istinite informacije, a ne idealisticki opis prodavaca

zapakiran u dobru marketinsku kampanju.

Most Helpful Customer Reviews

7,685 of 7,808 people found the following review helpful:
#rir'ocs Kindle Me!, February 25, 2009
By Robin L. McLaughlin [ {Seattle, Wa.) - See all my reviews

Amazon Verified Purchase (What's this?)

This review is from: Kindle Wireless Reading Device (6" Display, U.5. Wirele
I'm a new Kindle 2 owner and I did not own a Kindle 1. I was ver
had decided to wait for improvements based on customer feedb:
accidental page turning issue. Since it looked like they made the
the others was a bit more free space on the case to hold it) I &

slika 30. Primjer prikaza preporuke i komentara na proizvod sa web stranice www.amazon.com
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10.1. POZITIVNI I NEGATIVNI EFEKTI

Povratne informacije korisnika, poput onih na Amazonu, vrijedna su usluga svim
korisnicima stranice te mogu dati mnogo pozitivnih rezultata.

Prezentirana koli¢ina informacija o proizvodu nije toliko bitna jer ¢e ju korisnici tretirati
kao pristranu i nece joj davati toliku vaznost. Recenzije drugih korisnika, s osobnim
pricama 1 iskustvima, osiguravaju stupanj povjerenja kod korisnika na razini na kojoj to
klasi¢ne informacije o proizvodu nikada nebi postigle. Detaljne informacije o korisniku
koji je napisao recenziju stvaraju personaliziraniju i realniju sliku o korisniku i proizvodu s
kojom se ostali korisnici puno lak§e mogu poistovjetiti. Pri¢a korisnika o kojem postoje 1
neke informacije (poput imena, spola, lokaciji, zanimanju i sl.) stvaraju puno objektivniju 1

autenticniju sliku potencijalnim kupcima.

Strah da ¢e negativni komentari 1 iskustva smanjiti prodaju uglavnom nisu opravdani, jer

opc¢enito korisnici dvostruko ¢esce ostavljaju pozitivne recenzije.

Takoder, negativne recenzije nisu nuzno lose. John McAteer, Googleov direktor prodaje
istice kako korisnici nemaju povjerenja u recenzije ukoliko su one sve ili gotovo sve
pozitivne. Nedostatak negativnih komentara i1 iskustava budi u njima sumnju da su
komentari lazni. Korisnici su svjesni da svi proizvodi ili usluge nisu savrseni, te zele znati
Sto bi se loSe moglo dogoditi ukoliko kupe neki proizvod. Korisnici ponekad Zele procitati
samo negativne recenzije, jer su ve¢ uvjereni u sve pozitivne aspekte proizvoda te na taj
nacin zele saznati samo nedostatke koje proizvodac¢ nije naveo. Lazna negativna recenzija
ostale korisnike moze potaknuti ostale korisnike da napisu niz pozitivnih kako bi pokusali

uvjeriti potencijalne buduce kupce/korisnike u prednosti proizvoda.
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CUSTOMER REVIEWS SUMMARY by PowerReviews

Avg. Customer Rating: (based on 54 review:

Customers most agreed on the following attributes:
Pros: Displays books well (49), Durable (48), Wide enough shelv
Supports weight (44), Easyto assemble (3)
Cons: Heawy (5), Rough edges (5), Flimsy (3)
Best Uses: Shelving & storage (46), Decoration (17), Accessibility (12),
Describe Midrange shopper (26), Practical (17), Budget shopper (15)
Yourself: High-end shopper (4)

Already own it?

REVIEWED BY 54 CUSTOMERS Sort by: Mewest

Displaying Reviews 1-3 of 54

Good Looking and Sturdy

By garithkart [[$] L5E5="  from Spokane, WA on 5/31/2010

Pros: Displays Books Well, Sturdy, Supports Weight, Wide E
Shelves

Describe Yourself: Midrange Shopper

Bottom Line: Yes, lwould recommend this to a friend

slika 31. Primjer recenzija na web stranici www.hammocks.com

Kvalitetne recenzije (s naglaskom na negativne) proizvodacu mogu potencijalno smanjiti
broj vracenih proizvoda jer mu ukazuju na probleme koje korisnici imaju s proizvodom te
ih on ima moguénost ispraviti.

Recenzije korisnika odrzavaju stranicu pojedinog proizvoda aktivnom Sto je od velikog
znacaja za sve potencijalne kupce/korisnike. Korisnici manje vjeruju starim recenzijama i

komentarima.
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Thank you ,This really helped y

12

& does anyone knew how to put } [
does anyone know how o put music videos on the phone?

{ To put music video on phone N
Bojan

slika 32. Primjer BlackBerry recenzija prikazanih u online trgovini

Kod web stranica na kojima je sadrzaj generiran od strane korisnika jedan od velikih rizika
je namjerno ostavljanje loSih komentara od strane konkurencije. Moderiranje recenzija
jedan je ucinkovitih nacina, no bitno je ne pretjerati te moderirati samo recenzije koje su
uvredljive, ne sadrze korisne informacije ili iznose lazne ¢injenice. Kvalitetno objasnjenje
ili pruzanje alternativnih moguénosti moze uvelike smanjiti utjecaj negativnih komentara

na korisnike.
Kako bi potakli znacajan broj korisnika da ostavlja recenzije, ocjene i komentare na usluge

1 proizvode potrebno ih je stimulirati online 1 offline marketingom (na primjer nagradnim

kuponima, natjecanjima, nagradama, e-mail kampanjama i sl.).
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10.2. OCJENE

Prikupljanje ocjena je brz i jednostavan nacin prikupljanja misljenja korisnika o proizvodu.
Ocjenu je moguce dati u sekundi bez prekidanja rutine korisnika i uglavnom ne zahtjeva
mnogo vremena.

Ocjene su vrlo jednostavan alat, no bitno ih je zadrzati maksimalno jednostavnima i
izravnima jer male devijacije od konvencionalnih nadina ocjenjivanja mogu utjecati na
njihovu ucinkovitost. Za maksimalnu ucinkovitost preporuca se koristiti jednostavne 1
uobicajene graficke oblike poput zvjezdica za ocjene od 1 do 5, ‘palac gore’/’palac dolje’
za glasanje.

Stranice s veéim brojem stalnih, naprednih korisnika mogu si priustiti odmak od
uobicajenog prikaza ocjenjivanja i glasanja, i pokusati ga prikazati na kreativniji nacin, no

ponekad odskakanje od uobicajenog nacina prikaza zbunjuje korisnike.

"awesome" —
JOTE! 5]

¢ gEEn »

SHARE  EMBED % © [COMMENT  |AWARD | |FLAG | [FAVE

slika 32. DruStvena mreza Ibeatyou ima originalne simbole za ocjenjivanje i rangiranje sadrzaja
koji sadrze simbole i tekstulalni opis

Prilikom pozivanja korisnika na ocjenjivanje potrebno je koristiti vrlo izravnu,
nedvosmislenu komunikaciju poput ‘ocjeni proizvod’. Korisnicima je vazno dati do znanja
Sto se od njih ocCekuje; da ocjene proizvod, brand, uslugu ili neSto drugo. Takoder,
korisnicima ponekad nije jasno jesu li prikazane ocjene dane od strane korisnika, vlasnika
stranice, proizvodaca ili nekih nezavisnih stru¢njaka. Kada korisnici ocjene sadrzaj ili
proizvod vrlo je bitno pokazati rezultate te povratnu informaciju da je glas zaprimljen 1 da
nisu u moguénosti ponovo glasati ukoliko sustav funkcionira na nac¢in da je moguce glasati

samo jedanput.
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Overall Rating
Would shop here again
On time delivery
Customer Support

Read full review

Overall Rating

Would shop here again
On time delivery
Customer Support

©®00

Read full review

slika 33. Primjer uobicajenih i razumljivih ikona koristenih u ocjenjivanju
na web stranici www.shopzilla.com

Kod prikaza ocjena vazno je ukljuciti i broj korisnika koji je sudjelovao u ocjenjivanju, jer
ocjena 5 dobivena od samo jednog korisnika ne moZze imati jednaku tezinu kao ocjena 4
dobivena od 500 razli¢itih korisnika. Vjerodostojnost ocjena ovisi o broju glasova, tj.
korisnika koji su ocjenili neki prozivod ili uslugu.

Ocjene je najbolje prikazati na dijelu gdje su ispisane glavne informacije i detalji o
proizvodu te omoguciti korisnicima sortiranje i pretrazivanje prema ocjeni. Kako bi
osigurali jednostavno 1 brzo pregledavanje sadrzaja, ocjenu je najbolje pozicionirati odmah

do naziva proizvoda odnosno usluge.
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Latest offers

slika 34. Prikaz ocjena na stranici www.argos.com

Korisnicima treba omoguciti pregledavanje vlastitih komentara i ocjena prije nego §to ih
podnesu te ispravljanje eventualnih greSaka. U procesu podnoSenja recenzije potrebno je
istaknuti kada 1 kako ¢e ona biti pregledana i objavljena, hoce li biti moderirana ili
objavljena odmah. Treba omogucditi Sto toCnije procjene, a nejasne uvjete smanjiti na

minimum.

Detaljniji prikaz ocjene uz samu ocjenu trebao bi prikazati datum ocjenjivanja, neke detalje
o korisniku koji je ocjenio proizvod/uslugu i sl.

Ocjene 1 komentari od potupuno anonimnih korisnika u potencijalnim novim korisnicima
ne bude dovoljno visoki stupanj povjerenja. Kada su ocjena i komentar spojeni s

konkretnom osobom korisnik ima mnogo vece povjerenje.

Aktivne korisnike (koji Cesto ostavljaju komentare i ocjene) ponekad je dobro nagraditi
dodjeljivanjem virtualnih medalja (npr. bronc¢ani, srebrni, zlatni korisnik) ili na sli¢an
nacin. Nagradivanje dodjeljivanjem popusta, bodova 1 sl. nije uvijek dobro rjeSenje, jer
moze potaknuti korisnike da stvaraju veliku koli¢inu recenzija samo kako bi ostvarivali
nagrade. To ¢e rezultirati padom kvalitete recenzija te gubitkom povjerenja u stranicu 1

kompaniju ostalih korisnika.
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Korisnicima je dobro dati moguénost referiranja na komentare, odnosno da ocjene je 1i im
recenzija nekog drugog korisnika pomogla. Na taj nac¢in komentari se diZzu na viSu razinu,
a korisnici imaju veéi stupanj povjerenja, jer je stranica objektivnija, a recenzije 1
recenzenti autenticniji.

Takav nacin organizacije informacija pruza mogucnost sortiranja recenzija prema tome

koliko korisnika je odredenu recenziju smatralo korisnom.

Customer Reviews

7 Reviews

5 star: (5] Average Customer Review
4 star: (1) T lew

| . customer reviews
3 sl:ar: |:1) AR RAF ( :I

star: (0]
star: ()

Most Helpful Customer Reviews

7 of 7 people found the following review helpful:

Yk great to have in the car., April 4, 2009

By L. Dulka [+ (florida) - See all my reviews

Amazon Verified Purchase (What's this?)
This review is from: AAA 70 Piece Explorer Road Assistance Kit (Sports)

purchased this when my car battery died in carpool line one day
feel better about having an emergency kit in the car at all times
money on "really good" jumper cables and and put together the r
bang for the buck, but it serves it's purpose and i'm glad i have if

Help other customers find the most helpful reviews Beport this = Pern
Was this review helpful to you? | Yes | No | Comment

slika 35. Stranica Amazon ima gumbe pomocu kojih korisnici ocjenjuju korisnost recenzija
10.3. INTERAKCIJA KORISNIKA
Reciprocitet je najvazniji koncept povezan sa socijalnom interakcijom. Ljudi koji Citaju

recenzije ¢esto imaju potrebu reagirati na njih. Ponekad smatraju da su duzni ostaviti svoj

osobni komentar ukoliko su neku informaciju dobili besplatno na Webu.
Mogu¢énost korisnika da reagiraju na recenzije drugih korisnika tako $to ¢e ocjeniti stupanj

korisnosti ili komentirati njihovu recenziju povecava vjerodostojnost cjelokupne stranice te

umanjuje vaznost laznih komentara. Na primjer ukoliko netko namjerno daje loSe
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komentare na neki odlian proizvod/uslugu vrlo vjerojatno ¢e korisnici koji su isti
proizvod kupili 1 bili njime zadovoljni imati potrebu napisati kako se ne slazu s danom

ocjenom/recenzijom.

Sustav glasanja je li neka recenzija bila korisna ili nije takoder podize stupanj
vjerodostojnosti cijele stranice, a recenzentima daje poticaj da piSu ¢im kvalitetnije
recenzije kako bi pomogli ¢im vecem broju ljudi 1 za to dobili neki oblik ‘priznanja’ na
stranici. Je li im neka recenzija pomogla ili nije najceS¢e glasaju posjetitelji stranice koji
nisu registrirani korisnici te na taj nacin izrazavaju svoje misljenje. DopusStanjem

neregistriranim korisnicima da glasaju poticemo ih da se angaZziraju.
Ovaj koncept se u mnogim sluc¢ajevima pokazao boljim od brisanja negativnih komentara,

jer je mnogo iskreniji i kriti¢niji. Komentari mogu prerasti u prave konverzacije koje ¢e

davati argumente za i protiv nekog proizvoda/usluge na zanimljiv i prirodan nacin.
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11. UTJECAJ DRUSTVENIH MREZA NA KOMERCIJALNA WEB
SJEDISTA

11.1. PRIJAVA NA STRANICU PUTEM KORISNICKOG RACUNA S
DRUSTVENE MREZE

Veliki broj web stranica ukljucuju¢i 1 komercijalna web sjedista nudi korisnicima
mogucnost registracije putem drusStvenih mreza — najeS¢e su to Facebook, Google,
Google+ 1 Twitter. Prijava putem druStvenih mreza podrazumijeva vrlo brzu i jednostavnu
prijavu prilikom koje korisnik ne mora upisivati novo korisnicko ime, loziku, e-mail
adresu 1 sl., nego odabire Zeljenu druStvenu mrezu putem koje se zeli prijaviti, a sustav
preuzima njegove podatke.

Nakon registracije putem druStvene mreze prilikom vradanja na stranicu za prijavu
dovoljno je ponovo odabrati ikonu drustvene mreze putem koje se korisnik prijavio te je

njegov korisnicki racun aktiviran bez potrebe za upisivanjem korisnickog imena i lozinke.

Sign in using your account with

B Facebook Ewikker

8 myspace YRHOO! )

GOUSlL’ £ Windows Live ID

ae ) :

Pawered

slika 36. Prikaz mogucnosti odabira drustvene mreze putem koje se korisnik
moze prijaviti na web stranicu
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2010. godine Blue Inc. provela je istrazivanje na uzorku od 657 ispitanika o korisnosti
prijave putem drustvenih mreza.

Istrazivanje je pokazalo da tri od Cetiri korisnika izbjegavaju kreirati novi korisnicki racun
na nekoj web stranici. Svega 25% korisnika ¢e ispuniti formu 1 registrirati se, 4% c¢e otici
sa stranice, 17% ¢e potraziti drugu stranicu istog sadrZaja, a 54% ¢e vjerojatno otici ili se
viSe nece vratiti na stranicu.

76% korisnika daje krive ili nepotpune informacije prilikom registracije, dok samo 24%
korisnika daje to¢ne i potpune informacije. Kada zaborave lozinku na nekoj stranici ¢ak
45% korisnika odustaje od koriStenja stranice 1 viSe se ne vraca na nju.

Napustanje web stranice ili odustajanje od koriStenja samo zbog potrebe za registracijom u
velikoj mjeri rijeSila je pojava prijave putem druStvenih mreza jer korisnici ne moraju
1zmisljati novo korisnic¢ko ime, lozinku 1 sl.

66% ispitanika u istrazivanju istaknulo je spomenutu mogucnost kao korisnu, dok 34%
ispitanika smatra da u njihovom slucaju nebi bila od koristi. Istrazivanje je pokazalo da ¢e
se korisnici ¢eS¢e vracati 1 odluciti na kupnju ukoliko ih stranica ‘prepoznaje’ (preko
njihove prijave putem druStvene mreze). Mogucnost prijave putem drustvenih mreza na
korisnike ima 1 jedan oblik psiholoskog djelovanja. Naime, stranice koje pruzaju tu
mogucnost ¢ine im se modernije, u korak s vremenom i inovativne. Takoder, pokazano je
da korisnici ¢ak preferiraju prijavu putem drustvenih mreZza od mogucnosti koristenja
stranice s racuna gosta — 24% ispitanika kaze da bi stvorilo novi korisnicki racun, 35% da

bi koristilo stranicu kao gost, a 41% da bi se prijavilo putem druStvene mreze.

11.2. PREGLEDAVANJE SADRZAJA S DRUSTVENIH MREZA PRILIKOM
KUPOVINE

Osim $to sve veci broj ljudi kupuje online, veliki broj ljudi prilikom kupovine u fizickim
trgovinama prije same kupnje istrazuje proizvod, kompaniju, uslugu ili nesto drugo vezano
uz kupnju na internetu. Ovisno o zeljenom proizvodu korisnici trose €ak i po nekoliko sati,
dana ili tjedana (pa cak 1 viSe) istrazuju¢i informacije dostupne na internetu kako bi
donijeli najkvalitetniju odluku o kupnji.

Iako korisnici u najvecoj mjeri prilikom istrazivanja prije kupnje koriste trazilice poput na

primjer Googlea, nakon toga pregledavaju sluzbene stranice prodavaca, brenda ili
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kompanije, sve vecu vaznost u tom procesu zauzimaju razli¢iti blogovi, drustvene mreze 1

forumi.

| Threadless - Shop [t

Clothing

Th Ué@dﬂejﬂ New tees for September 5, 2011 Hi, ivana_ | Full catalog

" " S@ueg l Famous Fight by Alex Solis
» . - %

Like it?

Love it?

Post to wall
Really love it?
(Choosesze s
Add to cart
B wall P .
anorama of the City of Interzone by Henrietta Griffiths
[E" Info
[[@ Photos Like it?
. Shop i Like {57
(4} lee} Designs Love i?
& Design Challenges Post to weall
5 Leaderboard
& Meetups Really love it?
MORE ~ ((Choosesize  j3)
Add to cart

About

Threadless is a
community-based company
that prints awesome designs
created...

More

348,399 Like it?
like this i Like (405

Likes See All Love it?
1 Park Like An Post to wall

7}'=~..: Idiot

Really love it?

Threadless ((Choosesize 3
Design )

slika 37. Facebook fan stranica komercijalnog web sjedista Threadless

Prilikom istrazivanja na druStvenim mrezama osim utjecaja koji imaju preporuke prijatelja
ili poznanika, veliki utjecaj ima 1 pristutno prodavaca, brendova i kompanija. Korisnici
imaju mogucnost posje¢ivati njihove stranice odnosno profile na druStvenim mrezama te
tako stupiti u direktan kontakt. Na profilima i stranicama unutar drustvenih mreza korisnici
mogu dobiti informacije o ponudama, proizvodima, komentare ostalih korisnika ili mogu
u¢i u izravnu diskusiju s prodavacem. U svijetu drustvenih mreza, najveci utjecaj ima
upravo Facebook, izmedu ostalog zbog najveceg broja korisnika. Veliki broj korisnika
presudan je za prodavace prilikom donosenja odluke o stvaranju profila. Prodavaci Zele biti
prisutni na mrezama koje imaju veliki broj korisnika, jer to povecava moguénost da ce

nekog od korisnika zainteresirati za kupnju.

57



Prilikom stvaranja Facebook fan stranice posebnu paznju potrebno je posvetiti oblikovanju
pocetne stranice, koriste¢i izravan poziv korisnicima da postanu fanovi. Kako bi okupili 1
zadrzali ¢im veci broj fanova, kompanije osim samopromocije ponekad moraju objavljivati
sadrzaj koji ¢e korisnicima biti zabavan i1 zanimljiv, ali ne¢e imati izravne veze s njihovom
kompanijom. Korisnici ne koriste Facebook kako bi primali reklame te su Cesto frustrirani
ukoliko od svojih prijatelja ili grupa primaju veliku koli¢inu reklama ili smeca. 1z tog
razloga kompanije se moraju potruditi razvijati dobru korisnicku podrsku, redovitim
odgovaranjem na komentare i upite korisnika, ali i povremenom objavom informacija koje

su zabavne 1 zanimljive no nemaju veze s prodajom.

11.3. KOMENTARI I PREPORUKE KORISNIKA, BRENDOVA I KOMPANIJA

Korisnici prilikom posjete drustvenoj mrezi prvo pogledaju zid s novostima na kojem
njihovi prijatelji ili grupe u koje su se ukljuceni ostavljaju poruke. Upravo te poruke Cesto
se tretiraju kao preporuka za odlazak u kino, na koncert, posjetu nekom restoranu ili
turistickom odredistu, ali 1 za kupnju odredenog proizvoda. Velik broj korisnika druStvenih
mreza objavit ¢e informaciiju o kupnji nekog proizvoda pogotovo ukoliko imaju izuzetno
pozitivno ili negativno iskustvo s kupovinom odnosno proizvodom. PosSto se radi o
privatnim korisnicima koji u tom slucaju nemaju vlastitu korist od objave te informacije to
se smatra izuzetno snaznom preporukom. Na drustvenim mrezama pristune su i kompanije
odnosno brendovi te 1 oni generiraju sadrzaj kojim preporucuju korisnicima kupovinu
svojih proizvoda ili usluga. Pozitivna stvar kod ovakve vrste marketinga osim Sto je
izuzetno povoljan jest i mogucénost izravne komunikacije s korisnicima. Ukoliko su ¢lanovi
odredene grupe ili su odabrali da im se svida neka kompanija, proizvod ili brend na
drustvenoj mrezi, korisnici ¢e svakodnevno moci vidjeti njithove objave te s njima stupiti u
komunikaciju. Iako snaga preporuke neke kompanije nije jednaka snazi preporuke
prijatelja, velika prednost kod reklamiranja putem drustvene mreze poput na primjer
Facebooka je moguénost komentiranja odredene informacije. Nakon §to kompanija objavi
neku informaciju te korisnicima da preporuku za kupnju na primjer racunala, korisnici
mogu komentirati tu objavu. Svim ostalim korisnicima komentar ¢e biti vidljiv te ¢e na
njega moc¢i odgovoriti. Na taj naCin moze se razviti vrlo konstruktivna diskusija. Ukoliko

je racunalo koje neka kompanija Zeli reklamirati izuzetno loSe kvalitete 1 korisnici s njim
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imaju velikih poteskoca, a kompanija ga reklamira kao izuzetno kvalitetnog, velika je
vjerojatnost da ¢e u svega nekoliko minuta od objave informacije na Facebooku korisnici

koji imaju loSe iskustvo reagirati te ga podijeliti sa svima.

Kolektiva

[ZER7)  50% popusta na dvije ulaznice za Kuéu za ljude i umjetnost Lauba -
platite 25kn umjesto S0kn za dasSak suvremene kulture!

m

50% popusta na dvije ulaznice za Kucu za ljude i
umjetnost Lauba - platite 25kn umjesto 50kn
hr.kolektiva.net

Koliko ste samo puta sami sebi obecali da ¢ete postati
bolji Covjek, vise vjezbati, smanjiti slatko i nezdravu
hranu, i¢i viSe u kazaliste, posjetiti pokoji muzej,
procitati viSe knjiga... Ovakve odluke obi¢no nam
padnu na pamet oko

¢+l (J11 ¢h21 - Like - Comment - Share

slika 38. Primjer preporuke za kupnju putem Kolektive objavljen na Facebooku

Problem kod preporuka koje se objavljuju na drustvenim mrezama je njihov kratak vijek
trajanja. Odredena objava ostaje vidljiva u najnovijim vijestima relativno kratko, ovisno o
kolic¢ini sadrzaja koji korisnici generiraju taj dan, ali uglavnom se radi o nekoliko sati. To
znaCi da preporuka koju je neki prijatelj objavio prije tri dana odlazi u zastarjele
informacije do kojih je mogucée do¢i ali korisnici nemaju naviku pretrazivati stare objave

osim ako ciljano ne istrazuju profil neke kompanije ili proizvoda.

11.3.1. Kako su Facebook komentari promjenili na¢in komentiranja na Webu

Facebook komentari su nedavno izdan web dodatak koji omogucuje korisnicima razlicitih
stranica da pomocu svojeg Facebook profila komentiraju web sadrzaje poput c¢lanaka,
fotografija i sl.

Uvodenje komentiranja s Facebook profila te ukidanje anonimnih komentara izazvali su
cijeli niz negativnih reakcija na Webu jer su ukinuli anonimnost korisnika.

Je li uvodenje komentara isklju¢ivo pomoc¢u Facebook identiteta dobra ili loSa stvar za

Web jos uvijek je tesko jednoznacno ocijeniti.
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Komentiranje sadrzaja putem Facebook profila znaci da korisnik koji Zeli komentirati neki
sadrzaj mora posjedovati Facebook profil. A za korisnike koji pregledavaju sadrzaj neke
stranice znaci da ¢e osim komentara koji je neki drugi korisnik ostavio, mo¢i vidjeti
slijede¢e informacije o autoru komentara: profilnu sliku, korisnicko ime, zanimanje,
grad/drzavu ili informaciju o zajednic¢kim prijateljima.

Stranica TechCrunch je medu prvima na Webu prihvatila komentiranje sadrzaja stranice
putem Facebook profila.

Facebook komentari otvaraju puno viSe mogucnosti za interakciju izmedu potpuno
nepoznatih korisnika stranice na nacin da je komentar nekog korisnika moguce komentirati

te ‘likeati’ (odabrati ‘svida mi se”).

Leave Comments

19 comments Add a comment

James Mowery st/Writ

I recall a time when it was all about Jaiku vs Twitter. | urged Jaiku developers to
refocus their attention to supporting third - party developers while Twitter was
making plenty of headway with their APls. But Jaiku's developers were incredibly
ignorant of the issue and the reasoning that | was providing.

What is Jaiku now? Nothing. Twitter? One of the world's largest social networks.

Facebook, too, became something more when it embraced third -party developers
with their application platform.

However, If Twitter begins turning its back to those developers, you can be sure
there will be another social netwark in the the making that will be plenty happy to

provide them with an opportunity to reach users and generate money.

1 only hope some of these people at Twitter get this into their head before it is too
late.

&Y 4 - Like - Reply - March 12 at 7:35pm

Peter Chang - Belmont, California

— B
Actually, now that they're the deminant platform | think their position in
the market is pretty solid despite turning off any third - party
developers.

Like - Reply - March 13 at 12:55am

B Michele Ann Jenkins - Montreal, Quebec
" Yeah, that “dominant platform® thing always works out: Just check AOL

Keyword "myspace”...
€910 - Like - Reply - March 13 at 9:59ar

slika 39. Prikaz Facebook komentara na stranici www.techcruch.com

Osim vece interakcije medu korisnicima, Facebook komentari unijeli su jednu novu
dimenziju u komentiranje na Webu koje sami korisnici ¢esto nisu svjesni.
Anonimnost je korisnicima davala puno viSe slobode te su se mogli ‘sakriti’ iza svog

misljenja. Korisnici se puno lakse odlucuju na komentiranje nekog sadrzaja (pogotovo ako
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se radi o nekoj tabu ili delikatnoj temi) ukoliko iza komentara ne stoji njihovo pravo ime i
prezime. Kada korisnik zna da ¢e iza njegovog komentara stajati njegov pravi identitet

rjede se odlucuje ostaviti komentar koji ¢e biti recimo kritickog ili uvredljivog sadrzaja.

11.3.2. Zasto su Facebook komentari loSi

Anonimnost je neSto Sto se u danasnjem svijetu koji konstantno naruSava privatnost
izrazito cijeni. Veliki broj Internet korisnika jednostavno osjeca nelagodu znajuci da je sve
Sto su napisali, objavili, komentirali mogucée prona¢i na Webu pogotovo ako je uz taj
komentar ili objavu vezan njihov pravi identitet.

Zelja za anonimno$cu izrazito je izraZena u zemljama sa strogim rezimima, gdje se zbog
negativnih komentara na vlast i politiku moze zavrs$iti na primjer u zatvoru.

Ponekad korisnici imaju potrebu reagirati na neki sadrzaj objavljen na Webu no ne Zele da
uz to misljenje bude objavljen njihov identitet jer ih to moze dovesti u potencijalno
neugodnu situaciju. Kada su svjesni da iza njihovih rijeci stoji njihov pravi identitet 1 da
ostali korisnici mogu saznati tko su, dio korisnika suzdrzat ¢e se od komentiranja. U
takvim situacijama mogucénost za anonimnoscu je bitna.

Uvodenje isklju¢ivo Facebook komentara rezultirat ¢e smanjenom aktivnosti komentiranja
na pojedinoj stranici. U slucaju stranice www.techcrunch.com komentiranje se smanjilo za

50%.

11.3.3. Zasto su Facebook komentari dobri

Ako Zelimo promotriti §to se dogada na popularnim stranicama koje imaju mogucnost
anonimnog komentiranja za primjer mozemo uzeti stranicu www.youtube.com.

Ukoliko za primjer uzmemo neki video sa nekoliko tisu¢a pregledavanja, Citanjem
komentara nai¢i ¢emo na vrlo oprecna misljenja od izrazito pozitivnih do izrazito
negativnih komentara koji ¢ak mogu graniciti sa vrijedanjem na razli¢itim rasistickim,
Sovinisti¢kim 1 sl. osnovama.

U negativnim komentarima koji se mogu na¢i na Youtube-u uglavnom nema nista
konstruktivno §to bi moglo pomo¢i u poboljSavanju nekog proizvoda ili usluge (u ovom

slucaju prikazanog videa), nego se uglavnom radi o izraZzavanju misljenja.
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Mozemo pretpostaviti Sto bi se dogodilo s komentarima ukoliko bi Youtube uveo
komentiranje isklju¢ivo putem Facebook komentara.

Koli¢ina negativnih komentara (s naglaskom na one koji direktno izrazavaju mrznju
razli¢itih oblika) bi se smanjila, jer ljudi mnogo rjede iskazuju neke radikalne stavove na
Webu kada ostali korisnici mogu saznati njihov pravi identitet.

Facebook komentari na vecini stranica u koje su integrirani rezultirali su ¢esto razvojem
konstruktivnih rasprava.

Stranica www.watchingwebsites.com otkrila je u svojem istrazivanju da ljudi dijele vise
sadrzaja na stranicama na kojima se koriste Facebook komentari. Takoder, zabiljeZen je

veci broj ‘tweetanja’ sadrzaja nakon prelaska na Facebook komentare.

oh my god XDD hes sooo cute

Chelsea: you are the ONLY person allowed to call me a cougar cus to you iam a
cougar ahahahah i love him

tessankenzieshow 17 hours ago

| can't believe how many haters are out there....try and do something to get

soldatjezit 18 hours ago

LoL

epicsteamtime 19 hours ago

YEAH! I'm from Chicago too!
KarsynPirieScott 20 hours ago

this made me smile. bless him <3
iholdtheshell 21 hours ago

This has been flagged as spam show
Coomputer1 22 hours ago

i think he's really gonna hit it
romey0500 22 hours ago

aaaw
princessfatou 22 hours ago

i don't really understand how the fuck he became famous his face fucking annoys
me but love chelsea
stevenjsmith1903 22 hours ago

jealous people leaving horrible comments,, leave him alone

itlemissnaughty73 22 hours ago 16 %

people wanna stop being so jealous really,, its cool leave him to it!!!
ittlemissnaughty73 22 hours ago

| love how this kid is getting smothered with pity. | hope he realizes that because it's
actually really sad.

monssavmik 23 hours ago

fatazz

bop49 23 hours ago

So he is famous for being retarded and badly lip syncing? Wow.
bySwede 23 hours ago

slika 40. Prikaz anonimnih komentara na www.youtube.com

Uvodenje Facebook komentara predlaze se velikim web stranicama koje moraju
konstantno kontrolirati sadrzaj komentara. Kako bi donijeli pravilnu odluku preporuca se

anonimno komentiranje zamjeniti Facebook komentarima na mjesec dana testnog
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razdoblja te usporediti rezultate. Neki primjeri velikih stranica koje su prihvatile Facebook
komentare su Hotels.com, TechCrunch, Examiner, L.A. Times Technology blog itd. U
Hrvatskoj je primjer za to Jutarnji list.

Uvodenje Facebook komentara za male stranice i blogove u vecini sluCajeva nije
preporucljivo, jer Cesto rezultira vrlo malom korisnickom aktivnoscu.

Za web stranice koje Zele ostvariti iskren odnos s korisnicima i itateljima, Facebook

komentari su koristan nacin prikupljanja pouzdanih informacija.

Facebook komentari su odlicno rjeSenje za stranice koje Zele kvalitetnije komentare (no
potencijalno manju koli¢inu) te pouzdanije informacije o profilima svojih korisnika. Dok
kod anonimnih komentara imamo ve¢i broj komentara te gotovo nikakve informacije o

profilu korisnika.

11.4. INTEGRIRANJE POVEZNICA PREMA DRUSTVENIM MREZAMA

Veliki broj stranica ukljucujuci i komercijalna web sjedista u svoj sadrzaj ukljucuje 1
poveznice prema drustvenim mrezama. NajceS¢e koriStene poveznice prema druStvenim

mrezama integrirane u komericijalna web sjedista su slijedece:

- poveznica na profil kompanije, brenda ili proizvoda kreiran na drustvenoj mrezi,

- mogucénost dijeljenja sadrzaja,

- mogucénost komentiranja 1 likeanja (engl. like, hrv. svida mi se) putem korisnickog
racuna s druStvene mreze 1

- prikaz najnovijih objava s drustvenih mreza.
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slika 41. Prikaz sadrZaja (najnovije objave s Adobeovog Facebook i Twitter profila, RSS, te
mogucnost dijeljenja sadrzaja) s drustvenih mreza na online trgovini web stranice
www.adobe .com

Poveznica prema profilu kompanije na nekoj od drustvenih mreza (najcesée su to
Facebook i Twitter) sluzi kako bi korisnici vrlo brzo mogli pristupiti profilu bez potrebe za
samostalnom pretragom. Poveznica prema profilu izgleda uglavom u obliku ikone s
logotipom drustvene mreze ili ikone s pocetnim slovom drustvene mreze. Nakon §to su
odvedeni na profil drustvene mreze korisnici mogu kompaniji poslati zahtjev za
ostvarivanjem prijateljstva ili postati njihovim fanovima. Veéina kompanija ima otvorene
profile te korisnici mogu pregledavati sadrzaj njihovih profila, zid s najnovijim

obavjestima i ponudama i bez potrebe da postanju njihovi prijatelji ili fanovi.
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je korisnik rezervirao termin, a nije
£ Svida mi se J Posalji ] 28 ljudi se ovo svida. Budi prvi od tvojih

dosao ili otkazao najmanje 24 sata prijatelja.

ranije

* Rok iskoristivosti kupona je 3

mjeseca
* Cjenik mozZete pogledati ovdje

PODIJELL: Faccbookn Tweet (T E-mail

slika 42. Prikaz poveznica prema drustvenim mrezama s web stranice Kolektiva

Primjer prikazan na slici 41. uobicajen je nain organizacije poveznica prema drustvenim
mrezama. Na stranici za grupnu kupnju, Kolektiva, korisnici imaju mogucnost odabrati
‘svida mi se’, objaviti sadrzaj na Google+, Facebooku, Twitteru ili sadrzaj poslati na

zeljeni e-mail .

Dijeljenje sadrzaja

Dijeljenje sadrzaja predstavlja mogucnost da prilikom pregledavanja nekog sadrzaja
korisnik to objavi na svojem profilu drustvene mreze. Ikone pomocu kojih je sadrzaj
moguce podijeliti na drustvenim mreZzama (najceSée su to Facebook i Twitter) najcesée se
nalaze na pocetku ili na kraju stranice. Na taj naCin korisnik moze obavjestiti svoje

prijatelje na drustvenoj mrezi Sto trenutno kupuje ili im sugerirati neki proizvod ili uslugu.
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slika 43. Primjer mogucnosti dijeljenja sadrzaja sa web stranice Ebay na Facebooku, Twitteru ili
putem e-maila

Jedan oblik dijeljenja sadrZaja s druStvenih mreZa je i mogucnost ‘svida mi se’. Prilikom
odabiranja ‘svida mi se’ za neki sadrZaj web stranice, na profilu korisnika pojavljuje se
informacija o tome. Njegovi prijatelji s druStvene mreZe mogu klikom na link vidjeti viSe
detalja o sadrZaju. Uz ikonu ‘svida mi se’ uglavnom stoji informacija koliko korisnika je

prethodno odabralo ‘svida mi se’.

Common Sense [Paperback]

price: $6.76 & eligible for FREE Super Saver Shippi

Special Offers Available
In Stock.
Ships from and sold by com. Gift-wrap labl

Only 4 left in stock--order soon (more on the way).
Want it T 8? Order it in the 1
9 new from $6.49 3 used from $6.98

. FREE Two-Day Shipping for Students. Learn more

slika 44. Mogucnost oznacavanja ‘svida mi se’ za sadrzaj na web stranici Amazon
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12. UPITNIK O NAVIKAMA KORISTENJA DRUSTVENIH MREZA 1
KUPOVINI ON-LINE

12.1. UVOD

Upitnicima se prikupljaju kvantitativni podaci o misljenjima i stavovima. Glavna prednost
nad drugim metodama evaluacija i prikupljanja misljenja su niski trosSkovi izvrSavanja i
administracije, ali 1 mogucnost prikupljanja velikog broja podataka. Upitnici pruzaju
izravnu povratnu informaciju ispitanika 1 zbog cinjenice da su naj¢esce anonimni
osiguravaju iskrenost ispitanika.

Moguénost provodenja on-line upitnika omogucila je vrlo jednostavno, brzo i jeftino
rjeSenje za prikupljanje velike koli¢ine podataka. Kada govorimo o upitniku kao nacinu
prikupljanja informacija u podru¢ju Weba, najceS¢e se koristi nakon pokretanja web

stranice, prije ili nakon redizajna i kod identificiranja problema uporabljivosti.

Metodologija

1. Planiranje — izbor pitanja i vrste upitnika
2. Odabir ispitanika

3. IzvrSavanje, distribucija upitnika

4. Analiza podataka

Prema nacinu konstrukcije pitanja razlikujemo:
- pitanja s potpunom slobodom u odgovorima
- pitanja s unaprijed danim odgovorima (skalarna, viSe ponudenih odgovora,

rangiranje)

U provedenom upitniku koriStena su pitanja s unaprijed danim odgovorima. Ona su
karakteristicna po tome Sto su usko fokusirana, rezultiraju ¢injeni¢nim ili kategorickim
(da/ne) odgovorima ili nude izbor viSe odgovora. Pitanja s viSe ponudenih odgovora, kao
Sto je slucaj u provedenom upitniku cesto se koriste za prikupljanje informacija o

prijasnjim iskustvima korisnika.
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Upitnike je moguce podijeliti na:
- upitnike s unaprijed danim odgovorima

- upitnike s potpunom slobodom u odgovorima

U provedenom upitniku koriStena su pitanja koja su imala unaprijed dane odgovore. U
pojedinim odgovorima ispitanici su imali moguénost odabrati vise od jednog odgovora,

dok je u drugima bilo moguce odabrati samo jedan.

Odabir ispitanika jedan je od klju¢nih koraka za prikupljanje kvalitetnih podataka.

Ispitanici trebaju predstavljati reprezentativan korisnicki uzorak.

Distribuciju upitnika moguce je izvrSiti elektronskom ili obicnom postom. Takoder, na
Webu je dostupan velik broj servisa i aplikacija za on-line upitnike, gdje se kreiranje 1
rjeSavanje samog upitnika odvija on-line. Upitnik proveden za potrebe ovog rada izraden je
na servisu http://www.group-surveys.com.

On-line servisi omogucuju jednostavno kreiranje 1 kontrolu upitnika, slanje upitnika
ispitanicima, kontrolu rjeSenih upitnika, obradu podataka te eksportiranje u razliitim
formatima. Prilikom analize odgovora traze se prosje¢ni odgovori. U analizi upitnika
vazno je uzeti sve faktore u obzir — odaziv ispitanika, vjerodostojnost upitnika, pristranost

pitanja, probleme s uzorkom i sl.

12.2. UPITNIK

Upitnik za potrebe izvede ovog rada proveden je kako bi se prikupili podaci o navikama
korisnika Weba u podrucju koriStenja drustvenih mreza te kupovine on-line. U izradi rada
koriSteni su podaci 1 saznanja razli¢itih inozemnih istrazivanja, a cilj ovog upitnika bio je
istraziti navike korisnika s podru¢ja Hrvatske. Takoder, cilj upitnika bio je pronaci
eventualne razlike u povezanosti drustvenih mreza i1 komercijalnih web sjedisSta iz

perspektive hrvatskih 1 inozemnih korisnika Weba.
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Upitnik je izraden pomocu on-line servisa http://www.group-surveys.com koji omogucuje
jednostavnu izradu, pracenje i1 administriranje rezultata te eksportanje rezultata u pdf

format ili csv (comma-seperated value) oblik.

Upitnik je proveden u razdoblju od 13.09.2011. do 17.09.2011., a za njegovo ispunjavanje
bilo je potrebno izmedu 20 sekundi i 2 1 pol minute, ovisno o broju pitanja koje je korisnik
morao rjesiti s obzirom na odabrane odgovore.

To znaci da svi ispitanici nisu odgovarali na svih 15 pitanja. Ukoliko je korisnik na to¢no
odredeno pitanje odgovorio negativno, za njega je ispunjavanje ankete bilo zavrSeno, jer su

se sva ostala pitanja odnosila upravo na to pitanje. Upitnik je bio potpuno anoniman.

Upitnik se sastojao od tri razine, tj. grupe pitanja:
1. Pitanja o spolu, dobi i koristenju drustvenih mreza,
2. pitanja o druStvenim mreZzama i navikama koristenja drustvenih mreza i
3. pitanja o kupovini on-line, povezanosti druStvenih mreza i komercijalnih web

sjedista.

Kako bi rjesavanje upitnika bilo ¢im smislenije za ispitanike koristena je mogucnost ‘skip
logic’. Ona omogucava postavljanje uvjeta na pojedina pitanja, koji mogu rezultirati na
primjer preskakanjem pitanja ili zavrSavanjem ankete ukoliko ispitanik odabere odredeni
odgovor (na primjer ispitanik odgovori negativno na pitanje je li ikada putovao avionom,
ako sva ostala pitanja upitnika sadrze pitanja o iskusvima putovanja avionom, nema smisla
da ispitanik na njih odgovara, nego je najbolje zavrSiti anketu). U provedenom upitniku
postavljena su dva ‘skip logic’ uvjeta — na 3. 1 5. Pitanju. Ukoliko je ispitanik na 3. pitanje
(Koje drustvene mreze koristite?) odgovorio negativno upitnik je za njega bio zavrSen.
Takoder, ukoliko je ispitanik odgovorio negativno na 5. pitanje (Koliko ¢esto kupujete on-

line?), upitnik je bio zavrSen. Sva pitanja u upitniku bila su obavezna za rjeSavanje.
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12.2.1. Analiza upitnika

Na poveznicu upitnika klikno je ukupno 281 korisnik, od ¢ega su 193 korisnika rjeSila
upitnik u potpunosti. 56 ispitanika su parcijalno rjesila upitnik, a 32 su napustila upitnik
bez rjeSavanja 1ijednog pitanja. Koli¢ina od 193 potpuno rjeSena upitnika je
zadovoljavajuca i dovoljna za stvaranje statisticki valjanih podataka.

Prva skupina pitanja

1. Pitanje: Spol

Musko 103 534% |
Zensko 90 46.6%
Total: 193

— T —T
= =1 =2 ai = = im i o e

grafikon 1.

Upitnik su rjeSile 103 osobe muskog spola i 90 osoba zenskog spola.

2. Pitanje: Dob

s 133 o6.9% ]
26-36 46 23.8%
36-45 T 3.6% _
Vige od 55 5 26% .
3655 2 1.0% |
Total: 193 |
1] .;LI ['1] 1 o J.I l 1:.1_' 140 |liL

grafikon 2.
Najvec¢i broj ispitanika, njih 133 su u dobi od 18 do 25 godina, 46 ispitanika je u dobi od

26 do 35 godina, 7 ispitanika je u dobi od 36 do 45, 5 ispitanika ima vise od 55 godina, dok
su 2 ispitanika u dobi od 46 do 55 godina.
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3. Pitanje: Koje drustvene mreZe koristite?

Faceboak “ “8.5% —
Goagle Plus 4 13.5%
Linkedin 36 11.9%
Ne koristim niti jednu 34 11.2% _
drustvenu mrezu [ ]
Twatter 27 B8.9%

|
Myspace 16 53%

|
Other 2 0.7%
Total: 303

grafikon 3.

Na tre¢em pitanju bilo je moguce odabrati vise od jednog odgovora. Ispitanici su pokazali
da najveci broj koristi Facebook - njih 147, zatim 41 ispitanik koristi Google Plus, 36
ispitanika koristi LinkedIn, 27 ispitanika koristi Twitter, 16 ispitanika koristi Myspace, 2
korisnika koriste neke druge mreze (Tumblr), dok ukupno 34 korisnika ne koriste niti
jednu mrezu.

Ukoliko je ispitanik odgovorio da ne koristi niti jednu druStvenu mrezu, za njega je upitnik

bio zavrSen.

Druga skupina pitanja

Posto su 34 ispitanika odgovorila kako ne koriste niti jednu drustvenu mrezu 1 zavrsila

upitnik na 3. pitanju, drugu skupinu pitanja nastavilo je rjeSavati ukupno 159 ispitanika.
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4. Pitanje: Za Sto Koristite drustvene mreze?

Komunikaciju 147 32.6%
Zabavu 113 25.1%
Informiranje o 94 20.8%
dogadnjima

Informiranje o 42 9.3%
kompanijama,

proizvodima i

uslugama

Samopromodciju 29 6.4%
Ostvarivanje 26 8%
poslovnih kontakata

i traZenje poslova

Other V] 0%
Total: 451

grafikon 4.

Na 4. pitanje bilo je moguce dati viSe od jednog odgovora. Najveci broj ispitanika, njih

147 odgovorilo je da drustvene mreze koriste za komunikaciju, zatim 113 ispitanika mreze

koristi za zabavu, 94 ispitanika ih koristi za informiranje o dogadanjima, 42 ispitanika za

informiranje o kompanijama, proizvodima i uslugama, 29 ispitanika je odgovorilo da ih

koristi za samopromociju, 26 ispitanika ih koristi za ostvarivanje poslovnih kontakata 1

trazenje poslova. Nitko nije ponudio odgovor izvan definiranih Sest odgovora.

5. Pitanje: Koliko cesto kupujete online?

nekofio puta 68 428% I

godignje

ne kupujem online 5 % ]

do 4 puta mjeseéno | 23 145% I

svega jednom u 1 69% -

Zvotu

vige puta tjedno 8 5.0% — EIEES __EEmm .-

Total: 159 1] 10 an 1] o 1] 2]
grafikon 5.

Na 5. pitanju takoder je koriStena mogucénost ‘skip logic’ te ukoliko je korisnik odabrao

odgovor ‘ne kupujem online’, upitnik je za njega bio zavrSen. Na ovo pitanje bilo je
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moguce dati samo jedan odgovor te je 68 ispitanika odgovorilo da online kupuju nekoliko
puta godiSnje, 23 ispitanika on-line kupuje do 4 puta mjesecno, 11 ispitanika je online
kupilo svega jednom u zivotu, a 8 ispitanika vise puta tjedno kupuje on-line. 49 ispitanika

je odgovorilo da ne kupuje on-line te na 5. pitanju zavrsilo upitnik.

Treca skupina pitanja

Trecu skupinu pitanja nastavilo je ukupno 110 ispitanika od pocetnih 193. Pitanja u ovoj
skupini bazirana su na vezi izmedu druStvenih mreza 1 kupovine online, povjerenju prema

komercijalnim web sjedistima i kompanijama koje se bave online prodajom.

6. Pitanje: Posjecujete li ponekad profile ili fan stranice kompanija na drusStvenim

mreZama od kojih namjeravate kupiti neki proizvod/uslugu?

ba o F0.0% I
Ne 33 30.0%
I

Total: @ - |—_———————

grafikon 6.

77 ispitanika odgovorilo je da ponekad posjecuje profile ili fan stranice kompanija na

drustvenim mrezama, dok ih 33 ispitanika ne posjecuje.

7. Pitanje: Citate li ponekad komentare korisnika na dru§tvenim mreZama o
proizvodima/uslugama koje namjeravate kupiti ili 0 kompanijama od kojih

namjeravate kupiti proizvod/uslugu?

ba 5 82% ]
Me 24 21.8%
[—
Total: i« " |——r—r—r——r——r——r——r—

grafikon 7.
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86 ispitanika odgovorilo je pozitivno, da ¢ita komentare na druStvenim mreZzama o
proizvodima/uslugama odnosno kompanijama od kojih proizvode/usluge namjeravaju

kupiti. 24 ispitanika odgovorila su da ne ¢itaju komentare na drustvenim mrezama.

8. Pitanje: Stupate li ponekad u izravnu komunikaciju s kompanijama od kojih

namjeravate kupiti proizvod putem njihovih profila ili fan stranica na drusStvenim

mrezama?
he o 136% —
Da 29 26.4%
I
Total: 110 —— WS

grafikon 8.

81 ispitanik odgovorio je da ne stupa u izravnu komunikaciju s kompanijama putem
njihovih profila ili fan stranica na druStvenim mrezama, dok je 29 ispitanika odgovorilo da

stupa u izravnu komunikaciju.

9. Pitanje: Na komercijalnim web sjediStima (npr. Amazon, Ebay, Kupime,

Aukcije.hr) viSe povjerenja imate u komentare:

ukolike su ostvareni 45 43.6%
putem

|
Facebook/Twitter I

profila

anonimnih korisnika 34 30.9% ;

nemam povjerenja u 28 255%
komentare

Total: 110
grafikon 9.
48 ispitanika ima vise povjerenja u komentare ukoliko su ostvareni putem

Facebook/Twitter profila, 34 ispitanika ima viSe povjerenja u komentare anonimnih

korisnika, dok 28 ispitanika nema povjerenja u komentare.
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10. Pitanje: Prilikom kupovine odredenog proizvoda/usluge najvece povjerenje imate

u preporuku:

e * e0o% ]
&ana obitelji 35 31.8%
]
nepoznatog B 5%
korisnika putem -
drustvens mreze B
kompanije putem

njenog profila s
drustvene mreze

3 27%

Total:

110

grafikon 10.

66 ispitanika odgovorilo je da najvece povjerenje prilikom kupovine ima u preporuku

prijatelja, zatim 35 ispitanika je odgovorilo da najveée povjerenje ima u preporuku ¢lana

obitelji. Samo 6 ispitanika najvece povjerenje ima u preporuku nepoznatog korisnika s

drustvene mreze, a 3 ispitanika najvece povjerenje prilikom kupovine ima u preporuku

kompanije putem njenog profila s drustvene mreze.

11. Pitanje: Dijelite li (engl. share) ili tweetate ikad sadrzaj komercijalnog karaktera

(na primjer proizvod/uslugu na akciji, neki proizvod/uslugu koji ste nedavno kupili ili

sl.)?:
Ne & 74.5% I
Da 28 25 5%
I
Total: 1 e —r——

grafikon 11.

Vecina ispitanika, njih 82 odgovorila je da ne dijeli niti tweeta sadrzaj komercijalnog

karaktera. 28 ispitanika je odgovorila pozitivno, da dijeli 1 tweeta sadrzaj komercijalnog

karaktera.
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12. Pitanje: Koristite li moguénost prijave na web stranice putem profila drustvenih

mreZza? (engl. social sign-in):

he &8 b1.8% I
Da 42 38.2%
I
Total: 110 — . T 1

grafikon 12.

68 ispitanika odgovorilo je da ne koristi mogucnost prijave na web stranice putem profila

drustvenih mreza, dok 42 ispitanika koriste prijavu putem profila druStvenih mreza.

13. Pitanje: Ukoliko za kupovinu nekog proizvoda morate izvrSiti registraciju na

stranici, a nije ponudena mogucnost registracije putem profila s drustvene mreze, vi:

== regisinate na = 0% |
uobicajen natin

odustajete od kupnje 1" 10.0% -

i proizvod traZite na 0 0 M M @ S M 0 B 4 1M 110
nekoj drugoj stranic

Total: 110

grafikon 13.

Vecina ispitanika, njih 99 odgovorila je da ¢e se u sluCaju ne postojanja mogucénosti
registracije putem drustvenih mreza, registrirati se na uobicajen nacin. 11 ispitanika ¢e u

tom slucaju odustati od kupnje i proizvod potraziti na nekoj drugoj stranici.

14. Pitanje: Ukoliko neka kompanija od koje Zelite kupiti proizvod/uslugu nije

prisutna i aktivna na nekoj od drustvenih mreza, vi:

\eledno vam e o oo |

ne osjecate visoki 7 6.4%

stupanj povijerenja -

prema njoj I

odustajete od kupnje 2 1.8% 0 m o o m o -
Total: 110

grafikon 14.
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101 ispitanik odgovorio je da mu je svejedno ukoliko kompanija od koje zeli kupiti
proizvod/uslugu nije prisutna i1 aktivna na nekoj od druStvenih mreza. 7 ispitanika prema
takvoj kompaniji ne osjeca visoki stupanj povjerenja, dok ¢e samo 2 ispitanika odustati od

kupnje.

15. Pitanje: Prilikom istrazivanja informacija o proizvodu/usluzi koji Zelite kupiti ili

o kompaniji od koje ih Zelite kupiti, prvo pregledavate:

Tradice (Google, 78 70.5% I

Bing, Yahoo...)

Web stranicu 16 14 5% -

kompanije -

Forume 15 13.6% I

Blogove 1 0.9%

Drugtvene mreze 0 0%

Total: 110 o a a k1 a B [1) 1] 1) =1

grafikon 15.

78 ispitanika je odgovorilo da prilikom istrazivanja prvo pregledava trazilice, 16 ispitanika
prvo pregledava web stranicu kompanije, 15 ispitanika prvo pregledava forume. Samo
jedan ispitanik odgovorio je da prilikom istrazivanja prvo pregledava blogove, a niti jedan
ispitanik nije odgovorio da prilikom istrazivanja informacija prije kupovine prvo

pregledava drustvene mreze.
12.2.2. Zakljucak upitnika

Odaziv rjeSavanju upitnika bio je vrlo dobar, 193 korisnika iz Hrvatske rijesila su ga u
potpunosti. Cilj upitnika bio je saznati navike korisnika u Hrvatskoj u vezi koriStenja
drustvenih mreza te kupovine on-line.

Najveci dio ispitanika, njih 68% pripada dobnoj skupini od 18 do 25, a spolna podjela

ispitanika je — 53,4% muskaraca 1 46,6% Zena.

Kao 1 na globalnoj sceni, od druStvenih mreza u Hrvatskoj najzastupljeniji je Facebook.

48,5% ispitanika koristi upravo tu druStvenu mrezu. 11,2% ispitanika ne koristi niti jednu
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drustvenu mrezu. Najveci dio korisnika drustvenih mreza koristi ih zbog komunikacije 1 to
njih 32,6%, a neSto manji dio 25,1% zbog zabave.

9,3% ispitanika druStvene mreZze koristi 1 za informiranje o proizvodima, uslugama i
kompanijama.

lako je na prvi pogled postotak koriStenja druStvenih mreza za informiranje o
komercijalnim sadrzajima malen, nije zanemariv. Pogotovo s obzirom da svakodnevno
raste broj aktivnih korisnika druStvenih mreza, a kompanije razvijaju sve kreativnije nacine
oglasavanja 1 pristupanja potencijalnim kupcima.

42,8% ispitanika nekoliko puta godi$nje kupuje on-line, dok ¢ak 30,8% ne kupuje online.
Broj korisnika koji kupuju on-line u usporedbi sa svijetom je relativno malen, no vazno je
uzeti u obzir da je Hrvatsko trziSte malo, a trendovi u Webu i tehnologijama dolaze s
nekoliko godina zakasnjenja. Korisnici u Hrvatskoj postupno stjeCu sve vece povjerenje u
kupovinu on-line, a sve viSe kompanija pruza moguénost placanja ili kupovine on-line.
Veliki preokret u Hrvatskoj u navikama kupovine on-line ostvarile su stranice za grupnu

kupovinu koje su se pocele pojavljivati 2010. godine.

70% korisnika drustvenih mreZa koji kupuju online tvrdi da ponekad pregledavaju profile 1
fan stranice kompanija ¢ije proizvode namjeravaju kupiti. Tako velik postotak jasan je
pokazatelj kako je prisutnost i aktivnost kompanija na drustvenim mreZzama izuzetno bitna.
Osim $to je bitno da posjeduju profile na drustvenim mrezama kompanije, vazno je da ih
redovito odrzavaju, objavljuju novosti i zanimljive ponude kako bi privlacile nove kupce te
gradile povjerenje sa svojim korisnicima. Takoder izuzetno je vazno da na vrijeme

odgovaraju na upite i komentare svojih korisnika objavljene na druStvenim mrezama.

Veliki postotak ispitanika, cak 78,2% cita komentare na profilima i1 fan stranicama
kompanija Sto upucuje na vaznost aktivnosti kompanija na druStvenim mrezama te
odrzavanja pozitivne komunikacije 1 kvalitetne korisnicke podrske. Ukoliko korisnici
naidu na negativne komentare na proizvode, usluge i kompanije ponekad ¢e odustati od
kupovine. No razli¢ita istrazivanja pokazala su da negativni komentari ne odvracaju kupce
uvijek od kupovine S druge strane, mali postotak ispitanth — 26,4% stupa u izravnu
komunikaciju s kompanijama putem drustvenih mreza. Razlozi tako malog postotka

komunikacije s kompanijama mogu biti razli¢iti. Jedan od razloga je Sto korisnici na
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drustvenim mrezama najcesce posjeduju profil sa stvarnim imenom i prezimenom. Poznato
je da ljudi kada iza neke aktivnosti, komentara ili sl. stoji njihovo pravo ime 1 prezime
osjecaju nelagodu ili se teze odlucuju ostaviti komentar. Pogotovo ako se radi o nekom
problemu ili ako se radi o kupovini neceg za Sto ne zele da njihova okolina sazna da
kupuju ili koriste, nece se odluciti stupiti u komunikaciju s kompanijom putem druStvenih
mreza nego ¢e naci druge nacine komunikacije. Na pitanje o povjerenju u komentare na
komercijalnim web sjediStima ispitanici odgovoraju da najvisi stupanj povjerenja imaju u
komentare ukoliko su ostvareni putem Facebook ili Twitter profila - njih 43,6%, 30,9%
ispitanika ima vece povjerenje u anonimne komentare, dok 25,5% ispitanika nema
povjerenja u komentare. Razlog za najvisSi stupanj povjerenja u komentare putem
Facebook/Twitter profila ocekivan je, jer se oni vezu za stvarne osobe, naj¢esce sa pravim
imenom 1 prezimenom. No, ponekad kada korisnici imaju moguénost dati anoniman
komentar biti ¢e iskreniji, pogotovo ukoliko Zele komentirati neSto negativno, stoga je

razumljivo da velik postotak ispitanika daje prednost njima.

Prilikom donosenja odluke o kupovini najve¢i postotak ispitanika ima najvece povjerenje u
preporuku prijatelja — njih 60%. Vrlo mali postotak ispitanika najvece povjerenje ima u
preporuku nepoznatih korisnika s drustvenih mreZa — njih 5,5%, a jo§ manji postotak -
2,7% u preporuku kompanije putem drustvene mreze. Iz ovih rezultata jasno je da ljudi
najvise vjeruju svojim prijateljima 1 ¢lanovima obitelji, dok vrlo malo vjeruju u preporuke
kompanija i nepoznatih ljudi s druStvenih mreza.

Ispitanici u malom postotku — 25,5% dijele ili tweetaju sadrzaj komercijalnog karaktera
(razli¢ite akcije, proizvode koje su kupili ili koje Zele kupiti 1 sl.). Postotak od 25,5% je
veoma razumljiv, jer korisnici druStvene mreze koriste prvenstveno zbog komunikacije 1
zabave, te ne Zele biti obasipani komercijalnim sadrZzajem te ga stoga ne zele niti sami
dijeliti. 38,2% ispitanika koristi mogucnost prijave odnosno registracije na web stranice
putem profila s drustvenih mreza. Ukoliko za kupovinu na nekoj stranici moraju izvrsiti
registraciju, a ne postoji mogucnost prijave putem druStvenih mreZza 90% ispitanika
odgovorilo je da ¢e se prijaviti na uobicajen nacin, dok ¢e veoma mali postotak — 10%
ispitanika odustati od kupovine na toj stranici. Ukoliko neka kompanija od koje
namjeravaju kupiti neki proizvod/uslugu nije aktivna ili prisutna na druStvenim mrezama,

vecina ispitanika odgovorila je da im je svejedno — njih 91,8%. Vrlo mali postotak, 6,4%,
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prema takvim kompanijama osje¢a nizi stupanj povjerenja. Prilikom istraZzivanja
informacija o proizvodu koji namjeravaju kupiti ispitanici prvo pregledavaju trazilice (npr.
google, bing, yahoo) njih 70,9%. Zanimljiv je, ali razumljiv rezultat da 0% ispitanika prvo
pregledava drustvene mreze. To moZemo objasniti Cinjenicom da je prva namjena
drustvenih mreza komunikacija medu ljudima, te gotovo ih gotovo nitko ne koristi

iskljucivo kako bi tamo pronasao informacije o kompanijama ili prozivodima.
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13. INOZEMNO ISTRAZIVANJE O DRUSTVENIM MREZAMA I
USPOREDBA S PODACIMA U HRVATSKOJ

Istrazivanje o druStvenim mrezama proveo je prof. Steven Van Belleghem, ¢lan InSites
Consulting, a dostupno je na stranici http.//techcrunch.com/2011/09/14/over-1-billion-
people-use-social-networks-today-and-other-stats/.

Istrazivanje je provedeno na podrucju 35 zemalja, na uzorku od 9027 ispitanika starijih od

15 godina.

98% Europljana upoznato je s pojmom drustvenih mreza, a 73% koristi barem jednu od
njih. 600 milijuna ljudi druStvene mreze koristi svakodnevno, a 58% Facebook korisnika

prijavljuje se na Facebook najmanje jednom dnevno.

Istazivanje je obuhvatilo Cetiri segmenta drustvenih mreza:

- Svijest o drustvenim mrezama 1 navike u koristenju druStvenih mreza,

- veze na drustvenim mrezama — ljudi 1 brendovi,

- uloga zaposlenika pojedinih kompanija u stvaranju humanije slike o kompaniji i

- koriStenje mobilnog interneta i drustvenih mreza putem mobilnih uredaja, koristenje

drustvenih mreza razvijenih za mobilne uredaje (najcesce tzv. pametne telefone).

U svijetu postoji viSe od 1 milijarda korisnika drustvenih mreZa, a viSe od 50% korisnika
drustvenih mreza povezano je s nekim kompanijama odnosno brendovima. Offline
za zapocinjanje on-line komunikacije odnosno aktivnosti. Ljudi postaju fanovi nekog
brenda, proizvoda ili kompanije zato Sto im se svida taj proizvod i njegovi su fanovi i u
offline svijetu. Ljudi ne postaju fanovi nekog brenda on-line zbog oglasavanja i Ciste Zelje
da primaju reklame o proizvodu.

36% objavljenog internet sadrZaja odnosi se na sadrzaj na drustvenim mreZama.

Pozitivna iskustva ¢eS¢e se objavljuju na internetu, pa tako i na druStvenim mrezama, jer
ljudi preferiraju pozitivne stvari u zivotu. Pracenje i1 povezanost s brendovima na

drustvenim mrezama povezano je s pozitivnim korisnickim iskustvom.
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42% ispitanika komuniciralo je s kompanijom putem drustvenih mreZa. Za usporedbu, u
upitniku provedenom za potrebe izrade rada 26,4% ispitanika u Hrvatskoj ponekad stupa u
komunikaciju s brenovima putem drustvenih mreza. Korisnici na druStvenim mrezama od
kompanija oc¢ekuju razliCite aktivnosti, a tri najcesce su:

- pruzanje informacija o proizvodima,

- promocija i najava dogadanja

- pruzanje informacija o akcijama

Namjena drustvenih medija je prvenstveno komunikacija medu ljudima. Ljudi koriste
drustvene mreze kako bi medusobno komunicirali: provjeravali statuse jedni drugima,

chatali (engl. chat — razgovor), slali poruke, komentirali itd.

36% korisnika drustvenih mreZa dijeli sadrzaj o brendovima, a 53% korisnika reagira na
komentare. NeSto manji broj ispitanika u upitniku provedenom za potrebe rada — njih
25,5% dijeli sadrzaj komercijalnog karaktera.

Korisnici radije reagiraju na novosti koje objavljuju brendovi odnosno kompanije, nego $to
zapocinju komunikaciju s njima. Planiranje sadrzZaja i redovita obnova sadrazaja nacin je
za povecanje povezanosti s fanovima.

Najcesc¢a aktivnost na drustvenim mreZama je obnavljanje statusa 1 pregledavanje statusa
prijatelja te chat.

U Europi, vijesti o brendovima ¢eS¢e objavljuju Zene — 53%, mladi korisnici u dobi od 15
do 24 godine — 27% te stalno zaposleni.

Kada korisnici dijele informacije o brendu, prozivodu ili kompaniji najces¢e se radi o
iskustvu koje su imali s tim proizvodom/brendom.

Najcesce dijeljenje sadrzaja dogada se na Facebooku — 77%, zatim na Twitteru — 15%,
Vkontakte — 15%. Ostale mreze zauzimaju manji postotak.

Kad se postavlja pitanje Sto to¢no korisnici dijele na drustvenim mreZzama tu se najcesce
radi o pozivtivnom iskustvu s brendom ili proizvodom — u 61% slucajeva, o negativnom
iskustvu s brendom ili proizvodom — u 46% slucajeva, o promotivnoj akciji — u 40%

sluc¢ajeva, o komentaru na proizvod —u 35% slucajeva.
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Korisnici druStvenih mreza najve¢e povjerenje imaju u sadrzaj koji objavljuju njihovi
prijatelji 1 vr$njaci. Njihova iskustva kljucan su im poticaj na kupnju. Kad korisnici traze
informacije o brendu, proizvodu, kompaniji — najceS¢e traze informacije o iskustvima
ostalih korisnika. Pozitivna iskustva o brendu imaju najjaci utjecaj na percepciju brenda i
namjenu kupovine. Isti odgovor dobiven je i1 u provedenom upitniku na korisnicima u
Hrvatskoj — najveci stupanj povjerenja imaju u preporuku prijatelja — njih 60%.

Kada traze informacije o brendu ili kompaniji na druStvenim mrezama, u najve¢oj mjeri to
rade na Facebooku — 74%, Twitteru — 14%, Vkontakte — 13%. Ostale mreze zauzimaju
manji postotak.

Najvece povjerenje u informacije na druStvenim mrezama korisnici imaju u informacije
koje su objavile osobe s njhove kontakt liste — 60% korisnika. Zatim u osobe koje se nalaze
na kontakt listi njihovih prijatelja - 34%, u korisnike brendova — 27%, kompanije — 26%
itd.

61% korisnika druStvenih mreza spremno je kompaniji pruziti povratne informacije o
proizvodu. A najradije ¢e to uciniti putem e-maila — 80%, putem web stranica — 62%,

putem drusStvenih mreza — 24%, putem blogova/foruma — 24%, putem SMS poruka — 23%.

Ljudi vole ljude. Ukoliko brendovi zele pridobiti naklonost ljudi na drustvenim mrezama
moraju se ponasati poput stvarnih osoba 1 na taj nacin se pribliziti korisnicima. Osim $to
zele stupiti u kontakt sa svojim prijateljima, korisnici koriste drustvene mreze i1 kako bi
dobili informacije o novim proizvodima/brendovima. Ljudi ne vole oglasavanja i konstatnu
izlozenost reklamama, pogotovo klasi¢an na¢in marketinga. Stoga brendovi 1 kompanije
prisutne na druStvenim mrezama moraju pristupati na potpuno drugaciji nac¢in od klasi¢nog

nacina oglasavanja.
Korisnici se povezuju s kompanijama i brendovima na drustvenim mrezama zato $to su ih

koristili do sada i zato $to su im to preporucili prijatelji. Nisu se povezali s njima zato $to

su to od njih trazile kompanije.
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Brand followers

Average no. of brands followed

N Europe = 5613

slika 45. Prikaz pracenja brendova u Europi

Slika prikazuje navike europskih korisnika u pracenju brendova. Iz slike je vidljivo da
zemlje juzne, jugozapadne i jugo-isto¢ne Europe u najvecem postotku prate brendove na

druStvenim mreza — 60% korisnika. U prosjeku oni prate 17,3 brendova na drusStvenim

mrezama.

Europe has the lowest
share of brand fans, 51%.
Compare India: 70%
follows a brand.

Brand flollowers 51 60%
Average no. of brands followed 122 93
S 3
57%
20,2 : 7.9
) 70%
15,6
55% a
19,6 55%
8,3

N Europe « 5613

slika 46. Prikaz pracenja brendova u svijetu
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Europa ima najnizu stopu pracenja brendova na druStvenim mrezama, 51% korisnika
druStvenih mreZa u Europi prati u prosjeku 12,2 brenda. Najve¢i stupanj ima Indija, 70%
korisnika prati u prosjeku 15,6 brendova.
Najpopularnije grane industrije koje korisnici prate na druStvenim mrezama su:

- Mediji 1 zabava 50%

- Moda, luksuzna dobra 45%

- Hrana i maloprodaja 43%

- Putovanja 35%

- Sport 28%

- Auti 27%

- Humanitarne organizacije i ustanove 26%

- Industrija 13%

Prosjecan korisnik prati brend kako bi ostvario osobnu korist te ocekuje neki oblik koristi
od kompanija na druStvenim mrezama. Kompanije bi se trebale fokusirati prvenstveno na

objavljivanje informacija o proizvodima te promociju i najavljivanje dogadanja.

Razlozi pra¢enja brendova na drustvenim mrezama:
- prethodno iskustvo s brendom — 46%
- preporuka prijatelja — 29%
- napoziv osobe iz mreze kontakata - 28%
- putem trazilice — 27%
- oglaSavanje na druStvenim medijima — 26%
- on-line oglasavanje — 22%
- namjera kupovine — 22%
- poziv brenda — 18%

- tradicionalni oglasi — 18%
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14. ZAKLJUCAK

Cinjenica da u svijetu postoji vise od 1 milijarda aktivnih korisnika dru$tvenih mreza
dovoljan je pokazatelj njihove snage i1 izuzetne rasirenosti. Drustvene mreze promijenile su
nacin komuniciranja medu ljudima. Iako je njihova primarna svrha uvijek bila upravo
komunikacija, brendovi i kompanije nisu mogli zanemariti moguénost da na jednostavan 1
relativno jeftin nacin dopru do izuzetno velikog broja ljudi, odnosno potencijalnih
korisnika. Kako bi bile privlacne i1 zanimljive kompanije na druStvenim mrezama se
moraju ponasati kao ‘obi¢ni’ ljudi te izbjegavati klasi¢an nacin oglasavanja kako bi
ostvarili ¢im veci broj aktivnih fanova. DruStvene mreze omogucile su brendovima, a time
1 komercijalnim web sjediStima te drugim subjektima koji se bave on-line prodajom da na
izuzetno prijateljski nacin komuniciraju sa svojim korisnicima te iz prve ruke saznaju
njihove probleme i zahtjeve. Omogucile su im stvaranje bolje slike o samom brendu te jace
povezanosti sa online zajednicom. Pristunost na drustvenim medijima za komercijalna web
sjedista kljucno je jer njihovi kupci nalaze se na Webu. Ignoriranje te ¢injenice za njih
moze potencijalno dati veoma negativne rezultate poput stvaranja nepovjerljivosti kupaca
prema brendu ili ¢ak odustajanja od kupovine. Iako korisnici jo§ uvijek u velikoj mjeri za
komunikaciju s brendom ponekad ipak preferiraju e-mail, u izuzetno velikom postotku
prate njihove profile ili fan stranice te ¢itaju Sto objavljuju brendovi ali i1 njihovi fanovi.
Osim u pruzanju mogucnosti za komunikaciju, jednostavan i jeftin marketing, stvaranju
povjerenja 1 korisnicke podrSke, drustvene mreze utjecale su i na oblikovanje samih web
sjedista. Gotovo da ne postoje web sjedista koje ne sadrze poveznice prema druStvenim
mrezama. Korisnici imaju mogucnost objaviti neki sadrzaj (poput proizvoda koji zele
kupiti) pomocu jednog gumba. Dio stranica uveo je mogucnost registracije putem profila
drustvenih mreza §to je ubrzalo i olakSalo registraciju jer se izbjegava smisljanje
korisnickog imena, lozinke 1 dr. detalja, ve¢ se oni preuzimaju s drustvene mreze.

Takoder, web sjediSta sve CeS¢e ukidaju anonimne komentare i pruzaju mogucénost
komentiranja samo pomocu profila s druStvenih mreza. Provedeno istrazivanje pokazalo je
da korisnici osjecaju visok stupanj povjerenja prema komentarima ostvarenim upravo
putem profila druStvenih mreza, jer se tada najc¢esce radi o komentaru s pravim imenom i

prezimenom.
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Moguénost dijeljenja sadrzaja s komercijalnih web sjediSta na druStvenim mrezama
odlican je nacin viralnog marketinga jer korisnici takav sadrzaj objavljen od strane
njihovih prijatelja tretiraju kao preporuku, a ne kao reklamu.

Procjenjuje se da ¢e na trzistu rasti broj drustvenih mreza, no pitanje je hoce li ih korisnici
prihvatiti. Veéina korisnika druStvenih mreza zadovoljna je s koliCinom mreza 1 sadrzajem
koje se trenutno nalaze na Internetu. Predvida se da ¢e velike mreze postati joS vece, dok

¢e male ostati male ili se potencijalno ugasiti.
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