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Analiza fenomena straha od propustanja (FoMO) u upravljanju

marketingom

SAZETAK

Trendovi u digitalnom svijetu namecu istrazivanje novih fenomena i pojava, a jedan od tih
fenomena je strah od propustanja. Svrha ovog rada je razumjeti ¢imbenike i motivaciju
potroSackog ponasanja te proces donoSenja odluka o kupnji uz utjecaj straha od propustanja. Za
potrebe rada provedeno je anketno ispitivanje preferencija potrosaca u virtualnom svijetu s
fokusom na ucestalost koristenja drustvenih mreze te reakcije na promocijske poruke prilikom
online kupovine. Fenomen straha od propustanja promatran je kroz prizmu poslovnog subjekta
odnosno marketinskih struénjaka te kroz prizmu potrosaca. Covjek je drustveno bice te iz toga
polazi primarna ljudska potreba za pripadanjem, nitko se ne Zzeli osjeéati izolirano ili
izostavljeno i upravo su to temeljne odrednice na kojima pociva strah od propustanja. Rezultati
istrazivanja pokazali su utjecaj odredenih promocijskih apela koji izazivaju strah od propustanja
u odnosu na motivaciju potrosaca, no postojala su odredena ogranicenja za istraZivanje.
Izazovne situacije u kojima se CovjeCanstvo nalazi svakako ¢e utjecati na promjene u
razmiSljanju 1 ponaSanju potroSaca, a vrijeme Ce pokazati hoce li i¢i u prilog strahu od

propustanja.

Kljuéne rijeci: strah od propustanja, ponasanje potrosaca, upravljanje marketingom



Analysis of the fear of missing out (FOMO) phenomenon in marketing

management

ABSTRACT

Trends in the digital world require the investigation of new phenomena and one of these
phenomena is the fear of missing out. The purpose of this paper is to understand the factors and
motivations of consumer behavior and the process of making purchase decisions under the
influence of fear of missing out. A survey of consumer preferences in the virtual world was
conducted for the work, with a focus on the frequency of using social networks and reactions
to promotional messages when shopping online. Fear of missing out was observed through the
sight of a business entity, namely marketing experts, and through customers' minds. A human
being is a social being, and through this, the basic biological need for belonging stems. Nobody
wants to feel isolated or excluded, and these are the fundamental determinants that influence
the fear of missing out. The study's findings revealed the impact of certain promotional appeals
that cause fear of missing out on consumer motivation, but there were some limitations to the
study. The demanding situations in which humanity finds itself will undoubtedly affect changes
in consumer thinking and behavior, and only time will tell whether it will work in favor of the

fear of missing out.

Keywords: fear of missing out, consumer behavior, marketing management
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1.Uvod

Razvoj tehnologije i digitalizacija gospodarstva uzrokovali su i uzrokuju i dalje ogromne
promjene u svim sferama Covjekova zivota i djelovanja. Utjecaj informacijskih tehnologija i

Sirenje interneta uzrokovali su brojne promjene u marketinskom svijetu.

U ovom radu obradit ¢e se kratak povijesni razvoj trziSnih orijentacija te ¢e se govoriti o
osnovnim karakteristikama ponasanja potrosaca, a sve u svrhu lakSeg shvac¢anja novih pojmova

i dogadaja koji se javljaju na trzistu.

Glavnina rada bazirat ¢e se na proucavanju fenomena straha od propustanja (FoMO) te
njegovom utjecaju na suvremeni marketing. Spomenuti fenomen obradit ¢e se sa stajaliSta
poslovnih subjekata konkretno njihovih marketinskih odjela, osvréuéi se na prilike i prijetnje

koje ovaj relativno neistraZzeni fenomen nosi marketinskim stru¢njacima.

Osim sa stajalista poslovnih subjekata, obradit ¢e se utjecaj straha od propustanja na potroSace

s naglaskom na virtualno okruzenje odnosno na drustvene mreze.

Osim teorijskog dijela, provest ¢e se 1 istrazivanje utjecaja spomenutog fenomena na
generacijske skupine Y 1 Z te ¢e se istraziti koji kriteriji ovog fenomena imaju motivirajuci

utjecaj na potrosace mladih dobnih skupina.



2. Metodologija rada

Predmet istrazivanja rada jest utjecaj fenomena straha od propustanja na ponasanje potrosaca u
digitalnom okruzenju s fokusom na drustvene mreze. Cilj rada je istraziti poveznice izmedu
promocijskih poruka i apela koji sadrze elemente straha od propustanja te ponasanja i odluke o

kupnji od strane potrosSaca.

Metode koristene za izradu pri izradi rada su: deskripcijska metoda, metoda analize, metoda

sinteze te metoda Klasifikacije.

U radu su koriSteni primarni i sekundarni podaci. Primarni podaci dobiveni su provedenim
anketnim istrazivanjem na prigodnom uzorku ispitanika te su detaljnije obradeni u analizi
istrazivanja. Prilikom provedbe primarnog istrazivanja postavljenje su tri hipoteze koje glase:
H1: ,Potrosaci ¢e pozitivno reagirati na promocijske oglase ako se u naslovima promocijskih
poruka komunicira konkretan iznos popusta.©; H2: ,,Sadrzaj koji generira neki popust treba se

ogranic¢iti vremenskim rokom.“ i H3: ,,U oglaSavanju treba koristi apele drustvenog dokaza“,

Sekundarni podaci koriSteni su u svrhu davanja teorijskog okvira predmeta istraZivanja, kao
polazna tocka pri kreiranju primarnog istrazivanja te pri usporedbi primarnog istraZzivanja s
prethodno provedenim istrazivanjima. Sekundarni podaci prikupljeni su iz vise razli¢itih izvora
u najvecoj mjeri dostupnih putem interneta, a to su knjige, znanstveni ¢lanci te ranije provedena

znanstvena istraZivanja drugih autora.



3. Teorijski okvir ponasanja potrosaca

3.1. TrziSne orijentacije i ponasanje potrosaca

Suvremeno drustvo obiljezeno je nizom brzih 1 znacajnih promjena na koje je potrebno
pravovremeno reagirati i prilagoditi im se, a isti zadatak odnosi se na pojedince i poslovne
subjekte. U drustvenom i gospodarskom okruzenje u kojima su stabilnost i monotonija rijetko
spominjani pojmovi, poslovni subjekti se nalaze pred izazovom razumijevanja potreba
potroSaca i1 optimalnog odgovaranja na iste. Tijekom povijesti poslovna orijentacija poduzeca

se mijenjala, a tako i fokus poslovnih djelatnosti.

Kotler i dr. (2014.:18) opisuju promjene trziSne orijentacije poc¢evsi od jedne od najstarijih
koncepcija poslovanja - koncepcije proizvodnje; preko koncepcije proizvoda ¢ije su glavne
znacajke bile orijentacija na najbolju kvalitetu, rezultate i inovacije samog proizvoda; zatim ih
slijedi prodajna koncepcija s nametljivim marketin§Skim pristupom prema kupcima sve do
pojave koncepcije marketinga kao filozofije usmjerene na potrosaca. Pojavom ove koncepcije
zapocinje 1 paralelni razvoj ponaSanja potroSaca kao znanstvene discipline. Poc¢etkom 21.
stolje¢a dolazi do pojave nove koncepcije koja pocinje zamjenjivati koncepciju marketinga, a
to je koncepcija holistickog marketinga. Navedena koncepcija proSiruje fokus marketinga i
marketinskih aktivnosti te teZi promatranju Sire integrirane perspektive poslovanja. Spomenuti
autori isticu kako je glavni cilj marketinga prepoznati potrebe ciljnih potroSaca i pronaci bolji
nacin za zadovoljene tih potreba u odnosu na rjeSenja koja nudi konkurencija. Kao glavnu
znacajku uspjesnosti marketinga smatraju potpuno povezivanje s potroSa¢ima na nacin da se
komunicira “pravim marketinSkim porukama o pravim proizvodima prema pravim potroSa¢ima

na ispravan nacin”. (Kotler i dr., 2014.:18-19)

Dominacijom marketinske orijentacije na trziStu, ponaSanje potroSaca postaje sve vaznija
znanstvena disciplina. Solomon i dr. (2016.:5-6) opisuju ponasanje potroSaca kao podruéje koje
obuhvaca proucavanje procesa koji se javljaju kada pojedinci ili skupine odabiru, kupuju,

koriste ili odlazu proizvode, usluge, ideje ili iskustva za zadovoljenje potreba i Zelja.

The American Marketing Association (AMA), prema Kesi¢ (2006.:1) “definira ponasanje
potros$aca kao dinamicku interakciju spoznaje, ponasanja i ¢imbenika okruZenja, koji rezultiraju

u ponaSanju i razmjeni aspekata zivota potroSaca. Ova definicija ukljucuje sve aspekte



psiholoskog, drustvenog i ponasajuceg aspekta potrosaca povezujuci ih s vanjskim reakcijama

koje se manifestiraju u ponasanju potrosaca.”

Kesi¢ (2006.:2) pak iznosi vlastitu definiciju te predstavlja ponaSanje potroSaca kao “proces
pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice”, navodeci kako
spomenuti proces ukljucuje i poslijeprodajne aktivnosti koje se odnose na vrednovanje i
postprodajno ponasanje. Slijedom navedenog Kesi¢ (2006.:2) dijeli ponasanje potrosaca u tri

faze:

1) faza kupnje
2) faza konzumiranja

3) faza odlaganja.

Osim marketera, ponaSanje potroSaca je podrucje koje nerijetko istrazuju i proucavaju
psiholozi, sociolozi, antropolozi te ekonomisti. Vaznost prouc¢avanja ponasanja potroSaca Kesi¢
(2006.:4-7) objasnjava kroz tri temeljna cilja koji se odnose na predvidanje i razumijevanje
ponasanja potroSaca, zastitu potroSaca u drustvu kroz donoSenje regulativa 1 politika zastite te
kao posljednji, ali ne manje vazan razlog autorica navodi otkrivanje relacije uzroka i posljedica

koji uvjetuju informiranje potrosaca.

3.2. Cimbenici ponasanja potrosaca

Kompleksnost ovog podruéja zahtjeva detaljno analiziranje svih procesa i faza, a kako bi se isti
lakse shvatili i objasnili potrebno je uzeti u obzir ¢imbenike koji utjecu na ponasanje potrosaca.
Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca su brojni, a Kesi¢ (2006.:7-8) ih dijeli u tri vece

skupine:

1) drustveni ¢imbenici
2) osobni ¢imbenici i

3) psiholoski procesi.

Autorica spomenute skupine ¢imbenika dodatno dijeli na podskupine navode¢i kako skupinu
drustvenih Cimbenika c¢ine: kultura, drustvo i drustveni stalezi, drusStvene grupe, obitelj,

situacijski ¢imbenici 1 osobni utjecaji. Osobne ¢imbenike pak cijeli na motive i motivaciju,



percepciju, stavove, obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota te znanje uz dodatak kako svaki
potrosac¢ ima na raspolaganju tri resursa prilikom donosenja kupovnih odluka, a to su vrijeme,
novac i sposobnost prihvacanja i procesiranja informacija. Dio procesa ponasanja potrosaca za
koji marketeri smatraju da im otvara mogucnost najveceg utjecaja na ponasanje potrosSaca kroz
marketinske aktivnosti odnosi se na psiholoske procese. Ova skupina ¢imbenika ukljucuje
preradu informacija, ucenje, promjenu stavova i ponasanja te osobne utjecaje. (Kesi¢, 2006.:7-
12)

Kotler i dr. (2014.:160) isticu kako na proces donoSenja odluka potrosaca znacajan utjecaj ima
kombinacija marketinskih podrazaja i podrazaja iz okruzenja koji u svijesti potrosaca zajedno
s odredenim osobnim karakteristikama potrosaca utjecu na kona¢nu odluku. Navedeni autori
takoder iznose vlastitu podjelu psiholoskih procesa, a kao klju¢ne psiholoske procese isticu

motivaciju, percepciju, u¢enje i paméenje.

Vazna stavka kod razumijevanja ponasanja potroSaca je razumijevanje i1 razgranicavanje
osnovnih marketinskih pojmova kao §to su potrebe, Zelje 1 potraznja. Potrebe se odnose na
osnovne ljudske zahtjeve kao §to su potreba za zrakom, hranom, vodom, odje¢om i zaklonom,

ali takoder ukljucuju 1 potrebe za zabavom, razonodom i obrazovanjem.

Ukoliko se potrebe usmjere na specificne predmete koji bi ith mogli zadovoljiti utoliko one
postaju zelje. Primjerice potroSa¢ ima potrebu za hranom, ali ukoliko zazeli odredenu vrstu
hrane kao $to je primjerice piletina, riza ili krumpir tada potreba postaje Zelja. Na Zelje 1

preferencije potrosaca utjece drustvo u kojem potrosac zivi.

Tre¢i pojam kojeg je potrebno definirati je potraZznja. Potraznja se odnosi na zelju za odredenim
proizvodom uz sposobnost pla¢anja. Dakle, postoje brojni potrosaci koji zele primjerice
odredenu marku automobila, kao na primjer Audi, no samo nekolicina potroSaca si moze
priustiti takav automobil. Iz navedenog se zakljucuje kako fokus poduzeca i marketinskih
strunjaka treba biti na mjerenju ne samo onih koji Zele kupiti proizvod, nego i na jasnom
razgrani¢avanju izmedu onih koji Zele i mogu kupiti 1 onih koje Zele kupiti, ali nemaju

financijske moguénosti za kupnju.

Cesto se javlja kritika usmjerena prema marketingkim struénjacima kako su oni ti koji “stvaraju
potrebe” ili “tjeraju ljude na kupnju stvari koje ne Zele”. Medutim, nakon §to su iznesene
definicije osnovnih pojmova i razlike medu njima, nedvojbeno se moze re¢i kako potrebe

prethode marketinSkim stru¢njacima i njihovim aktivnostima. Segment na koji marketinski



strucnjaci zajedno s ostalim druStvenim ¢imbenicima mogu utjecati su zelje. (Kotler i dr.,

2014:10)
Kotler i dr. (2014:10) potrebe dijele na pet vrsta:

1) iskazane potrebe

2) stvarne potrebe

3) neiskazane potrebe

4) potrebe za odusevljenjem

5) skrivene potrebe

Mnostvo potreba karakteristi¢no je za svakog ¢ovjeka u svakom trenutku. Osnova tih potreba
je ono Sto ih razlikuje, tako postoje biogenicke potrebe koje proizlaze iz fizioloskih stanja kao
Sto su glad, zed 1 nelagoda te psihogenicke potrebe Cije je polaziSte psiholosko stanje napetosti,

a ukljucuju potrebu za uvazavanjem, poStovanjem ili pripadanjem. (Kotler i dr., 2014:160)

3.3. Teorije motivacije

Motivacija kao jedan od cetiri klju¢na psiholoSka procesa danas je vrlo zastupljen pojam u
suvremenoj psihologiji kao i u menadzmentu. Jedan od glavnih zadatak modernih menadzera,
uz koordinaciju, jeste motivacija razli¢itih individua kako bi uspjesno djelovale zajedno. Osim
menadzera koji su zaduzeni za upravljanje ljudskim potencijalima unutar poduzeca, posebnu
paznju motivaciji i ponaSanju pojedinaca posvecuju i marketin§ki menadZeri prilikom
istrazivanja trziSta i1 razumijevanja ponaSanja potrosaca, odnosno prilikom istraZivanja

potrosackih navika 1 njihovog procesa donosenja odluka o kupnji.

Najpoznatije teorije ljudske motivacije razvili su Sigmund Freud, Abraham Maslow i Frederick
Herzberg, a upravo njihove teorije iznose razli¢ite konotacije pri analizi potroSaca i formiranju
marketinskih strategija. Glavna poveznica ovih teorija jeste polazna osnova za promatranje
ljudskog ponaSanja, a to je teorija potreba. Koncept navedenih teorija objasnjava ljudsko
ponasanje kao rezultat njihovih potreba, odnosno potrebe su osnova, a ponasanje i ciljevi su
usmjereni zadovoljenju istih. Tumacdenje se bazira na trenutku kada potreba postigne

odgovarajuci intenzitet koji pojedinca potie na djelovanje, ona postaje motiv. Spomenute



teorije promatraju motivaciju iz razlicitih aspekata, promatrajuéi psiholoske sile koje utje¢u na

ljudsko ponasanje na podsvjesnoj i svjesnoj razini. (Kotler i dr., 2014:160)
Freudova teorija

Sigmund Freud iznio je svoju teoriju motivacije smatrajuc¢i kako osoba nije u stanju u cijelosti
razumjeti vlastite motive te kako ljudsko ponaSanje u velikoj mjeri odreduju podsvjesne
psiholoske sile. Freud je svoju teoriju dodatno pojasnio pomocu ljestvica pra¢enja koje pomazu
u proucavanju motivacije pojedinca od pocetne, instrumentalne pa sve do terminalne. (Kotler i

dr., 2014:160)
Maslowljeva teorija

Abraham Maslow tumaci motivaciju kroz definiranje odredenih motiva u odredeno vrijeme.
Maslowljev model, odnosno teorija, bazira se na Sest razina zadovoljenja potreba, a to su:
fizioloske potrebe, potrebe za sigurnoscu, drustvene potrebe, potreba za pripadanjem, potreba
za poStovanjem 1 samoaktualizacijom. Ova teorija se bazira na hijerarhijskom poretku od
najnuznijih potreba prema onima manje nuznima. Maslow smatra kako je teznja ljudi
prvenstveno zadovoljiti najvaznije potrebe, nuzne za prezivljavanje, a tek nakon zadovoljenja

tih potreba tezit ¢e nastojanju zadovoljenja visi potreba na hijerarhijskoj ljestvici.

/ "‘\
/BN

/ Potrebe
' zasamo-
/ aktualizacijom
(vlastitirazvo]
/ isamoispunjenje)
e TN

//. 4 Potrebe ega \\

/ (postignuce, ugled, status) \

Slika 1. Maslowljeva hijerarhija potreba (Kotler i dr., 2014:161)
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Hertzbergova teorija

Treca od spomenutih teorija ljudske motivacije je Hertzbergova dvofaktorska teorija. Frederick
Hertzberg razvio je teoriju koja pociva na razlikovanju faktora nezadovoljstva od faktora
zadovoljstva. Hertzberg smatra kako odsutnost faktora koji uzrokuju nezadovoljstvo nije
dovoljna motivacija potrosac¢ima za kupnju te kako je uz to nuzno i postojanje faktora
zadovoljstva. Opisana teorija pojavljuje se u dvije implikacije. Prva implikacija istice kako bi
prodavaci trebali napraviti sve §to mogu kako bi izbjegli faktore nezadovoljstva, dok druga
implikacija kaze da bi prodavac trebao identificirati glavne faktore zadovoljstva odnosno

motivatore za kupnju i osigurati ih potrosacima. (Kotler i dr., 2014:161)

3.4. Percepcija

Jo$ jedna vazna stavka prilikom donosenja odluke o kupnji jeste percepcija. Osoba koja je
motivirana sprema je za djelovanje, a ono $to ju potice je utjecaj percepcije situacije. Percepcija
je proces koji se sastoji od selektiranja, organiziranja i interpretiranja podrazaja kako bi se
kreirala smislena slika svijeta. Smatra se kako je u marketinSkom svijetu percepcija cesto
vaznija od stvarnosti jer upravo ona direktno utjece na ponaSanje potroSaca prilikom kupnje.
Ono S§to je specificno kod percepcije jest to da iste podrazaje dvije osobe mogu percipirati
potpuno razli¢ito, a razlog tome jest Sto percepcija ne pociva samo na fizickim podrazajima
nego ovisi 1 0 odnosu tih podrazaja s okolinom koja okruZuje osobu kao i o uvjetima u kojima

se osoba nalazi. (Kotler i dr., 2014:161)
Kesi¢ (2006.:119) proces percepcije dijeli u tri faze:

1) prikupljanje i selekcija informacija
2) prerada podataka u skladu s prethodnim spoznajama

3) interpretacija informacija sukladno spoznajnoj strukturi i njihovo pohranjivanje.

Kao polazi$te za razliCito percipiranje istih predmeta, Kotler i dr. (2014.:162) objasnjavaju kroz
postojanje tri procesa percepcije, a to su selektivna paznja, selektivna iskrivljenost i selektivno

pamcenje.



Prethodno objasnjeni teorijski okvir ponaSanja potroSaca i 0osnovni pojmovi u upravljanju
marketingom posluzit ¢e kao polazna tocka za lakSe razumijevanje specificnog fenomena straha

od propustanja, o kojemu ¢e biti rijeci u daljnjem tekstu.



4. Fenomen straha od propusStanja u upravljanju marketingom

Ubrzan razvoj tehnologije, sveprisutnost interneta, globalizacija, dinami¢no gospodarsko i
drustveno okruzenje samo su neki od pojmova koji opisuju stanje u svijetu u suvremenom dobu.
Navedeni pojmovi utjecali su na drasti¢éne promjene i brojne novitete u ljudskoj svakodnevici.
Brzina promjena namece brzinu prilagodbe novom stanju, a pred istrazivace i znanstvenike
stavlja ogroman izazov kako istraziti postojece promjene te kako ponuditi §to kvalitetnija
obrazloZenja i rjeSenja situacije. Globalna zastupljenost interneta donijela je brojne pozitivne
promjene u svijetu, ali sa sobom nosi i niz problema koje je potrebno istraziti i pronaci nacine

kako ih sprijeciti ili ublaziti.

Drustvo se danas sastoji od generacija koje Su odrastale u posve razli¢itim okolnostima i njihove
medusobne razlike u stavovima Cesto proizlaze iz toga. Dok su mlade generacije rodene i
odrasle u vremenu interneta i druStvenih mreza 1 isti su dio njihove svakodnevice i Zivota te im
je granica izmedu stvarnog zivota u fizickom svijetu i takozvanog virtualnog, odnosno zivota u
online okruzenju vrlo slabo ili gotovo nedefinirana, starije generacije tek postepeno prihvacaju

online okruZenje kao dio svoje svakodnevice.

Digitalno doba donijelo je brojne prednosti koje su ranije bile potpuno nezamislive, a jedna od
glavnih prednosti svakako je umreZavanje. DruStvene mreZe stvorile su mnostvo prilika za
interakciju 1 medusobno povezivanje ljudi. Ipak, priroda drustvenih mreza je dvojna, kako su
sa sobom donijele brojne pozitivne promjene i mogucnosti, tako su donijele i neke negativne

strane.

Danas se sociolozi i psiholozi nalaze pred izazovima utvrdivanja utjecaja online okruzenja na
ljudsko ponasanje u offline, odnosno fizickom svijetu. Pojavom drustvenih mreza, javili su se i
brojni fenomeni u ponasanju ljudi, a jedan od njih je fenomen straha od propustanja (FoMO) o

kojem ¢e se detaljnije razmatrati u nastavku teksta.

4.1.Psiholoska perspektiva FoMO fenomena

Fenomen straha od propustanja relativno je nov pojam te su empirijska istrazivanja ovog

fenomena vrlo rijetka. lako se kao pojam strah od propustanja javio prije pojave druStvenih
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mreza, danas ga se Cesto stavlja u korelaciju s drustvenim mrezama te vecina empirijskih

istrazivanja ovog fenomena provodi se kroz povezanost s drustvenim mrezama.

Strah od propustanja kao pojam prvi puta se javlja u potrosackoj psihologiji, a 1996.godine
imenovao ga je stru¢njak za potrosacko ponasanje Dan Herman. Herman je spomenuti fenomen
definirao kao psiholoski stres koji se javlja kod osobe koja misli da propusta neki uzbudljiv

dogadaj. (Herman, 2010.)

Przybylski i suradnici (2013.) prilikom provodenja jednog od prvih empirijskih istrazivanja
fenomena straha od propustanja, formulirali su strah od propustanja kao osjecaj straha koji
prozima pojedinca u trenucima kada misli da drugi prozivljavaju neka nagradujuca iskustva u

kojima on nije prisutan.

Kao okosnicu za shvacanje spomenutog fenomena, Przybylski i suradnici (2013.) koristili su
teoriju samoodredenja (SDT; Deci i Ryan,1985.). Autori navode kako se prema SDT-u
samoregulacija 1 psiholoSko zdravlje temelje na zadovoljenju triju osnovnih psiholoskih
potreba, a to su kompetentnost, autonomnost i povezanost odnosno bliskost s drugima.
Spomenuti osjecaji javljaju se kada pojedinci nisu ukljuceni u odredene dogadaje ili situacije,
a posebno kada vjeruju da su tuda iskustva bolje od njihovih vlastitih. Autori isticu kako su
psiholoske potrebe i FOMO vaZzni ¢imbenici pri objasnjavanju dobrobiti potrosaca posebno u

iskustvenom okruZenju drustvenih mreza. (Przybylski i dr., 2013.:1841-1848)

Hadlington 1 Scase (2018.) fenomen straha od propustanja usko vezu uz online okruZenje te
FoMO definiraju kao nagon koji tjera pojedince da konstantno budu povezani s onim $to drugi
rade u online okruzenju. Svoju definiciju potkrjepljuju podacima iz istrazivanja koja isticu da
pojedinci s viS§im razinama straha od propustanja su ¢esc¢e ukljuceni u problemati¢nu upotrebu
drustvenih medija $to ukljucuje provjeravanje drustvenih mreza odmah nakon budenja, prije

odlaska na spavanje te tijekom obroka.

Osim za dogadaje i situacije, strah od propustanja javlja se kod informacija, iskustava pa cak i
zivotnih odluka koje bi pojedincima mogle zivot uciniti boljim. Karakteristika ovog fenomena
je konstantna zelja za ostankom u toku s dogadajima te Zelja za povezanoS$¢u s onim Sto drugi
rade. Spomenutom fenomenu posljednjih se godina pripisuje niz negativnih bihevioralnih i
psiholoskih simptoma ponasanja. Prisutnost straha od propustanja povecala se u posljednje
vrijeme, a glavni razlozi su napredak tehnologije i drustvene mreze. lako druStvene mreze
otvaraju mogucénosti za druStveni angazman ipak nude i pregled beskrajnog toka aktivnosti u

koje pojedinac nije ukljuéen. Pretjerana konzumacija sadrzaja na drustvenim mreZama dovodi
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do psiholoske ovisnosti koja vodi do straha od propustanja, pogorsanja depresije i anksioznosti

te u konacnici pada kvalitete Zivota. (Przybylski i dr., 2013.:1841-1848)

4.2. Preopterecenost informacijama kao uzrok straha od propustanja

Tomczyk (2021.) govore¢i o ovom nedovoljno istrazenom fenomenu isti¢e kako je strah od
propustanja samo jedan od oblika problemati¢ne upotrebe interneta, ali ne i ovisnost o internetu
kako se ponekad pogresno tumaci. Autor pojasnjava povezanost FOMO fenomena s ogromnim
koli¢inama informacija kojima su ljudi izloZeni posebno u digitalnom svijetu. Tomczyk takoder
smatra dob vaznim faktorom predvidanja problemati¢nog koriStenja interneta, a posebni fokus
stavlja na mlade dobne skupine za koje smatra da su posebno izloZzene FOMO fenomenu.
Takoder kao vaznu korelaciju autor navodi intenzivan rast informacija u mreznom medijskom

prostoru. (Tomczyk, 2021.:1-2)

Preopterecenost podacima i informacija u digitalnom svijetu rapidno raste iz dana u dan, §tovise
iz minute u minutu. Jedna minuta se mozda ne ¢ini kao dug vremenski period no ako
promatramo §to se sve u jednoj minuti dogodi u digitalnom svijetu, minuta se viSe ne ¢ini ni

kao kratak vremenski period.

Lewis je 2021. godine provela istrazivanje za All Access u kojem je iznijela statistike §to se sve

dogodi na internetu svake minute.

Promatramo li drustvene mreze u jednoj minuti dogodi se 1,4 milijuna skrolanja na Facebooku.
Cak 695 000 pri¢a dijeli se putem platforme Instagram svake minute. Znatno veée brojke u
minuti dostiZze Snapchat koji biljezi 3,4 milijuna kreiranih Snapova po minuti. lako vrlo mlada
drustvena mreza koja tek tezi svom vrhuncu popularnosti, TikTok u minuti dostize 5 000
preuzimanja videozapisa. Ni poslovna drustvena mreza ne zaostaje za ostalima, tako LinkedIn

biljezi 9 132 konekcije odnosno povezivanja svake minute. (Lewis, 2021.)

Intrigante brojke prisutne su i kod streaming servisa i platformi. Tijekom svake minute na
YouTube platformu za dijeljenje video sadrzaja postavi se ¢ak 500 sati sadrzaja, a pretvoreno
u dane to bi iznosilo gotovo 21 dan. Za YouTubeom ne zaostaju ni druge streaming platforme,
tako primjerice Twitch ostvaruje dva milijuna pregleda svake minute, dok Netflix broj 28 000

uzastopnih pretplatnika koji gledaju sadrzaje svake minute. (Lewis, 2021.)
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Razmjena poruka putem interneta takoder biljezi zna¢ajne brojke po minuti. Cak 69 milijuna
poruka Salje se svake minute putem WhatsApp i Facebook Messenger platformi. Ipak e-mail
razmjena poruka prema broju poslanih poruka nalazi se daleko iznad servisa za brzu razmjenu

poruka te biljezi vrtoglavih 197,6 milijuna poslanih e-poruka u minuti. (Lewis, 2021.)

2 02 1 This Is What Happens In An
Internet Minute

facebook.

60

\,_ SECONDS

3.4 Million
Snaps
Created

" 197.6 Million
Emails Sent

DA<

932

Smart Audio
Devices Shipped
amazon echo

Created By:
Y @LoriLewis
¥ @OfficiallyChadd

Google Home

Slika 2.Sto se dogadalo svake minute na internetu 2021. (Lewis, 2021.)

Heitman provela je 2022. sli¢no istrazivanje za LOCALIQ, a rezultati su takoder dojmljivi. U
svom istrazivanju Heitman je osim statistika koje se odnose na krajnjeg korisnik iznijela i

statistike koje bi mogle biti od koristi brendovima i marketerima.
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Svake minute dijeli se 65 972 fotografije ili video zapisa putem Instagrama, dok 138 888 osoba
istrazuje nove racune. Iz perspektive brendova, vazan podatak je da 50% ljudi posjeti web
mjesto kako bi ostvarilo kupnju nakon §to su ga prethodno vidjeli na Instagramu, a gotovo 140

000 korisnika posjecuje Instagram profile tvrtki svake minute.

Za Instagramom ne zaostaje ni Facebook, koji broji 510 000 objavljenih komentara, 293 000
azuriranih statusa i 240 000 fotografija postavljenih svake minute. Zanimljiv je podatak kako
je prosjecno vrijeme koje korisnik svaki dan provede na Facebooku poraslo za 4 minute u
odnosu na proSlu godinu te iznosi 38 minuta. Za brendove je vazan podatak prosjecan broj

klikova na oglase, a statistike kazu kako prosjecni korisnik klikne na 12 oglasa svaki mjesec.

TikTok kao najbrze rastué¢a druStvena mreza, dosegao je prvu milijardu aktivnih korisnika u
samo pet godina postojanja, a za isti ovakav rezultat pioniru Facebooku trebalo je ¢ak osam
godina. Svake minute na TikToku se pogleda 167 milijuna videa, vise od 50% korisnika ¢ine

milenijalci, generacija X i baby boomeri.
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5. FOMO kao prilika ili prijetnja za poslovne subjekte u digitalnom
okruZenju

Konkurentsko poslovno okruzenje i dinami¢ni odnosi na trziStu predstavljaju svakodnevne
izazove za donositelje odluka u tvrtkama Sto ukljucuje odluke kako na najviSoj razini
odlucivanja tako i na razini pojedinih odjela. Prilikom donoSenja vaznih odluka od izrazite je
vaznosti suradnja svih odjela kako bi tvrtka kao cjelina bila $to uspjesnija. Izvanredne i krizne
situacije zahtijevaju brzu prilagodbu na situaciju i donosenje pravovremenih rjeSenja. Upravo
je marketinSki odjel jedan od odjela koji najces¢e medu prvima mora reagirati u novonastalim

situacijama i okolnostima.

U ljudskoj je prirodi potreba za pripadanjem i druStvenim statusom, a ove potrebe navedene su
i u Maslowljevoj teoriji motivacije. Stoga ne iznenaduje Cinjenica kako veéina ljudi zeli
pripadati odredenim drusStvenim grupama ili se uklopiti u druStvo u kojem se krecu. Iz
navedenog proizlazi i objasnjenje zasto ljudi teZze pracenju trendova kako onih materijalnih,
konzumeristickih - kao $to su primjerice trendovi u odijevanju; tako i onih nematerijalnih
odnosno trendova ponaSanja, kao $to je posljednjih godina primjerice bavljenje fitnessom iz

hobija.

Nakon pregleda teorijskog uvida u ponasanje potrosaca i temeljne osobine FOMO fenomena, u
daljem tekstu razradit ¢e se prilike 1 prijetnje koje strah od propustanja nosi poslovnim

subjektima, a ponajvise njihovim marketinskim odjelima.

5.1. Kriteriji koji utjecu na strah od propustanja

Hofman (2021.) opisuje marketin§ku strategiju kreiranu temeljem fenomena straha od
propustanja kroz Cetiri kriterija. Kriteriji za oblikovanje marketinskih poruka s ciljem izazivanja

straha od propustanja su:

1) hitnost
2) specifi¢no vremensko ogranicenje
3) drustveni dokaz

4) isticanje osjecaja propustene prilike.
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Autor navodi da je svrha ovih kriterija potaknuti ljude odnosno potrosace na brzo poduzimanje

akcije kako bi izbjegli propustanje dobre prilike. (Horman, 2021.)

Ovakav oblik kreiranja marketinskih strategija fokusira se na klijentovu zelju, a marketinska

poruka kreira se na specifican nacin s ciljem poticanja impulzivne kupnje.

Marketinska strategija FOMO namijenjena je stvaranju osjecaja hitnosti kod kupaca 1 ljudi da
odmah poduzmu akciju za proizvod, posao ili priliku. Marketinske poruke trebaju biti
strukturirane na nacin da navedu kupce na pomisao da trebaju djelovati brzo ili ¢e u protivnom

propustiti dobru ponudu.

Kreiranje marketinskih poruka koriStenjem kriterija hitnosti ima za cilj kupce odmah potaknuti

na poduzimanje akcije kako ne bi propustili posebnu ponudu. Neki od poziva na akciju koji se

2 6

uobicajeno koriste u oglasavanju, a koriste kriterij hitnosti su: “djelujte sada”, “pozurite dok

29 ¢¢

nije prekasno”, “dostupan broj mjesta je ogranien”, “preostalo je jo§ samo X komada” i sli¢ni.

(Horman, 2021.)

Izuzetan n
1 recenzija

Objektom upravlja domacin (fizicka osoba)

Split - Prikazi na karti - 2,9 km od centra - Plaza u blizini Lokacija 10
_@ 1 km od: Znjan Beach « Vrlo dobra plaza (8,4)
Dvokrevetna soba Deluxe s braénim krevetom i balkonom 3 nocenja, 2 odraslih
1 bracni krevet H RK

BESPLATNO otkazivanje « Nema placanja unaprijed

Ukljucujuéi poreze i naknade

Jos samo 1 jedinica po ovoj cijeni na nasoj stranici Prikazi raspoloiivost s
Vrlo dobar m
403 recenzije

Stari grad Split, Split - Prikazi na karti - 250 m od centra - PlaZa u blizini

Lokacija 9,7
3 250 m od plaze
Dvokrevetna soba Deluxe s braénim krevetom i pogledom 3 nocenja, 2 odraslih
na more 2 SHRK

1 veliki bracni krevet

Ukljucujuci poreze i naknade

PrikazZi raspoloZivost >

Jos samo 1 jedinica po ovoj cijeni na nasoj stranici

Slika 3.Primjer marketin§kog komuniciranja uz koriStenje kriterija hitnosti (Izrada autora: snimka
zaslona, Booking.com)
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Barker (n.d.) navodi kako su ljudi od djetinjstva nauceni poStovati rokove te im rokovi
predstavljaju izrazit pritisak kada je rije¢ o ispravnom postupanju, a primjenjivo je u situacijama
donosenja odluke o kupnji kada vrijeme odmice. Upravo takve situacije nude priliku
marketin§kim struénjacima za kreiranje specificnih marketin§kih poruka s vremenskim
ogranicenjem koje ¢e kupca navesti na impulzivnu kupnju. Medutim, vazno je istaknuti kako
vremenski rok koji se komunicira kroz poruku treba biti konacno definiran te se ne bi trebao

produzavati kako se ne bi izgubilo povjerenje kupaca. (Barker, n.d.)

Lorincz (2022.) isti¢e kako su nestaSice jedan od najvecih utjecajnih ¢imbenika na odluke o
kupnji te je koncept vremenske ogranic¢enosti ponude koristan alat za poticanje motivacije

odnosno namjere kupnje kod potrosaca. (Lorincz, 2022.)

2 FREE SHIPPING

IF YOU COMPLETE YOUR PURCHASE WITHIN:

318

(IR COUPON CODE |

COMPLETE PURCHASE &

Slika 4.Primjer oglasa s vremenskim ograni¢enjem (Lorincz, 2022.)

Na slici 4. prikazan je primjer oglasa ¢ija poruka jasno komunicira vremensko ogranicenje 1

potice kupca odnosno potroSaca na brzu reakciju.

Tre¢i kriterij koji se koristi za poticanje straha od propustanja jest kriterij drustvenog dokaza.

Vec¢ spomenuta ljudska potreba za pripadanjem dolazi do izrazaja i kod ovog kriterija. Ljudi su
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drustvena bica te su skloni vjerovati drugim ljudima i uzimati u obzir iskustva i recenzije drugih
prilikom donoSenja odluke o kupnji. Ukoliko odredeni proizvod ili usluga ima duzi niz recenzija
ili povratnih informacija kupaca, utoliko ¢e potrosaci biti skloniji vjerovati u pouzdanost i

kvalitetu tog proizvoda. (Horman, 2021.)

Calm e
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Promoted

Give employees the lasting gift of less stress, better rest, and more resilience.
Empower your workforce to work productively and creatively while reducing
anxiety

“Calm is a great reminder to just

take one moment to breathe
and that can really reset my

mind during a hectic day.”

’ ’ - PARTNER EMPLOYEE

Find out more today

business.calm.com

Learn more

Slika 5.Primjer oglasa koji komunicira iskustvo korisnika (WordStream, 2022.)

Na slici 5. prikazan je oblika oglasa koji sadrzi iskustvo korisnika, odnosno sama marketinska

poruka komunicira drustvenu potvrdu to jest dokaz pozitivnog iskustva drugih korisnika.

Posljednji kriterij straha od propustanja odnosi se na osjecaj propustene prilike. Izazivanje
osjecaja propustene prilike jedna je od marketinskih taktika koja se koristi kako bi se izravno
utjecalo na emocije potroSaca. Nitko se ne Zeli nositi s negativnim osjecajima kao §to su kajanje
ili razoCarenje koji nastaju kao posljedica propustenih prilika, zato su potrosaci spremniji
reagirati na oglaSavacke apele koji promoviraju dobre prilike. Neki od apela koji koriste ovaj

kriterij u oglaSavanju su: “ne propustite nevjerojatnu ponudu”, “cekanje bi vas moglo kostati”,

“osigurajte pravu priliku na vrijeme” i sli¢ni.
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Hotel Porto Allegro Puerto Vallarta Excellent

742 reviews

©Q Puerto Vallarta - Show on map — Beach Nearb .
—_— X Location 9.3

® You just missed it! Our last room sold out a few days ago.

Your dates are popular — we've run out of rooms at this property! Check out more
below.

Slika 6.Primjer oglasa s komunikacijskom porukom propustene prilike (Booking.com navedeno u
Trustmary.com, 2022.)

Slika 6. prikazuje primjer oglasa u kojem je koriStena komunikacijska poruka propustene
prilike. Na ovaj nacdin se kupcima prikazuje prilika koju su propustili, ali uz ovakve
komunikacijske poruke vazno je komunicirati i alternative odnosno kupcima ponuditi drugu

opciju koju jos uvijek stignu iskoristiti.
5.2. Prilagodba kriterija straha od propustanja generacijskim razlikama potrosaca

U nastavku rada obradit ¢e se istrazivanje utjecaja promocijskih poruka na ponaSanje potrosaca,
primarno kod generacijski skupina generacije Y 1 Z. Dok ¢e u ovom dijelu teksta biti rijeci o
specificnim karakteristikama ovih generacijskih skupina s fokusom na generaciju Y s obzirom
da je to skupina potrosaca koja ostvaruje svoj financijskih potencijala i u pogodnom je
potroSackom razdoblju. Generacija Y trenutno je najmoc¢nija generacija prema kupovnoj moci
I kao takva glavna je meta gospodarskih subjekata, no gospodarski subjekti koji se planiraju
dugoro¢no zadrzati na trziStu trebaju se okrenuti promatranju generacija koje dolaze, odnosno

¢iji financijski potencijal tek slijedi, a to su generacije Z i Alfa.

Keli¢ (2021.) u svom opisu suvremenog marketinga iznosi kako su fokus poslovnih subjekata
postali pojedinci te je za poslovni uspjeh nuzno pratiti procese kupnje pojedinaca kako bi se
prikupile informacije za poboljsanje marketinskih napora. Osim potrosaca kao pojedinca koji
je stavljen u fokus kao jedinka, a ne kao grupa autor istice kako ipak veé¢i dio marketinskih
stru¢njaka osim pojedinca u fokus svojih aktivnosti stavlja i jednu generacijsku skupinu, a to je

generacija Y. Kao razlog za fokusiranje na ovu skupinu, Keli¢ isti¢e udio spomenute skupine u
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ukupnom stanovnistvu, koji iznosi 25%, ali 1 financijske potencijale i kupovnu moc¢ iste. (Keli¢,

2021.:1-3)

Nakon provedenog istrazivanja medu pripadnicima skupine generacije Y, Keli¢ (2021.),
naglasavajuéi ogranicenja u istrazivanju zbog generacijskog jaza, istiCe kako se generacija Y
po mnogocemu razlikuje od prethodnih generacija. Za bolje razumijevanje razlika medu
generacija, autor navodi kako bi bilo potrebno istrazivanje prosiriti na ostale dobne skupine.
Ipak rad zakljucuje stavom kako generacija Y kao potrosac¢ predstavlja poseban izazov za
poslovne subjekte. Kao glavnu karakteristiku istice okruzenje u kojem je generacija Y odrasla,
a to je uz fizicko u velikoj mjeri bilo i virtualno okruzenje od najranije dobi. Zbog svoje
snalazljivost u virtualnom okruzenju, ova generacijska skupina sposobna je brzo i jednostavno
do¢i do potrebnih informacija o proizvodima i usluga i stoga autor navodi kako joj marketinski

struénjaci ne bi trebali pristupati s istog glediSta kao prethodnim generacijama. (Kelic,

2021.:10-11)

Dok je generacija Y odrastala u okruZenju koje je tek upoznavalo internet te digitalno okruzenje
nije imalo dominantnu ulogu, mlade generacije, generacija Z i Alfa, ne poznaju svijet bez
interneta. Tehnologija i1 drustvene mrezZe utjecale su na brojne promjene u ponasanju ljudi, a uz
mlade generacije te njithovu dostupnost i1 prisutnost u online svijetu ¢esto se veze pojam
“ovisnosti”. Ipak, nazivati takve oblike ponaSanja ovisno$¢u moZe se smatrati oblikom
negativne krajnosti jer ¢injenica je da se dogodila ogromna promjena u ponaSanju i navikama
medu generacija stoga ne bi bilo ispravno nove oblike ponaSanja vezati uz isklju¢ivo negativnu

konotaciju.

Generacija Z ponaSa se drugacije u odnosu na prethodne generacije, izuzetno su tehnoloski
napredni, naviknuti su sve §to traze dobiti brzo i jednostavno. Pandemija COVID-19 znatno je
utjecala i na promjene u njihovom ponasanju i pogledu na svijet, a istrazivanja pokazuju kako
je vrijeme koje provode na druStvenim mrezama tijekom i nakon pandemije poraslo. No,
pandemija je donijela i brojne pozitivne promjene u nacinu razmisljanja ove generacije. Zbog
globalnog stanja u gospodarstvu generacija Z se sve ¢esc¢e izjasnjava kako racionalnije brine o
vlastitim financijama te veéu paZnju posvecuju Stednji kao 1 odrzivom razvoju odnosno
kupovini odrzivih proizvoda. Ipak, konstantna digitalna prisutnost i dostupnost kao i sklonost
pracenju trendova ¢ine generaciju Z pravim kandidatima izlozenosti FoOMO fenomenu i

njegovom utjecaju posebno putem drustvenih mreza.
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6. Zastupljenost FOMO fenomena na drusStvenim mreZama

Ranije u radu je bilo govora o naglom razvoju tehnologije i Sirenju interneta koji su rezultirali
Sirenjem drustvenih mreza medu op¢om populacijom. RaSirenost druStvenih mreza danas vlada
medu svim generacijama i gotovo je nezamislivo da postoji osoba koja ne koristi niti jednu
drustvenu mrezu. Utjecaj drustvenih mreza na ponasanje ljudi jedna je od relativno novih tema
kojom se bave istrazivaci iz raznih znanstvenih grana kao S§to su sociologija, ekonomija i
psihologija. U ovom poglavlju biti ¢e rije¢i o utjecaju fenomena straha od propustanja na

korisnike drustvenih mreZa.

Bui i drugi (2022.) u svom radu obraduju tri studije odnosno istrazivanja koja su proveli u cilju
utvrdivanja prednosti i nedostataka drustvenih mreza te uloge potrebe za pripadanjem i

autonomije u kontekstu fenomena straha od propustanja.

“Istrazivanja u donosenju odluka, posebno u online okruZenjima pokazuju da kada se odluke
smatraju teSkim, preoptere¢enost informacijama moze dovesti do nizeg zadovoljstva

odlukama.” (Hu & Krishen, 2019. navedeno u Bui i dr., 2022.).

Bui i suradnici (2022.) kao hipotezu za jednu od studija navode: “PreoptereCenost
informacijama na druStvenim mreZzama posredovat ¢e ucinak straha propustanja (FoMO) o
zadovoljstvu druStvenim mreZzama.” Dodatno pojaSnjavajuci kako ¢e se osjecaj straha od
propusStanja povecavati ako se preopterecenost informacijama na druStvenim mreZama
povecava te kako ¢e se povecanjem preopterecenosti na druStvenim mrezama smanjivati

zadovoljstvo korisnika. (Bui i dr., 2022.: 683-686)

Rezultati istrazivanja potvrdili su njihovu pretpostavku te je utvrdena interakcija izmedu
fenomena straha od propustanja i raspolozenja korisnika na drus$tvenim mreZama, odnosno
utvrdeno je kako strah od propustanja kao negativan osje¢aj moze potaknuti negativno

raspolozenje u korelaciji s razinom potrebe za pripadanjem. (Bui i dr., 2022.: 683-687)

Rezultati drugog istrazivanja potvrdili su jo$ jednu od pretpostavki, odnosno utvrdeno je kako
FoMO istovremeno moze utjecati na povecanje interaktivnosti korisnika na druStvenim
mreZama, ali 1 potaknuti preopterecenost informacijama te smanjiti zadovoljstvo korisnika
drustvenim mreZzama. Jo$ jedna od implikacija istrazivanja navodi kako se interaktivnost na
drustvenim mrezama moze promatrati kao mehanizam suo¢avanja nakon dozivljenog iskustva

straha od propustanja. (Bui i dr., 2022.: 685-690)
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Jo$ jedan vazan rezultat spomenutog istrazivanja jest utjecaj FOMO fenomena na izazivanje
negativnih emocija kao S$to su emocije stresa, tjeskobe i frustracije. Istrazivanje je potvrdilo
kako negativan utjecaj ovih emocija obeshrabruje korisnike na angazman na drustvenim
mrezama, odnosno korisnici se u stanju negativnih emocija manje koriste radnjama lajkanja,
dijeljenja i komentiranja sadrzaja na drustvenim mrezama te se smanjuje i njihova interakcija s
oglasima. Ovo otkri¢e posebno je vazno za marketinske stru¢njake prilikom plasiranja oglasa
na drustvenim mrezama. Moguca rjeSenja kako izbje¢i odnosno smanjiti utjecaj negativnih
emocija korisnika na interakciju sa sadrzajima jeste vrijeme plasmana sadrzaja. OglasSivaci
mogu birati vrijeme plasmana svojih oglasivackih poruka kao §to su primjerice jutarnji sati ili
dani vikenda kada se pretpostavlja da kod korisnika postoji vise kapaciteta za obradu novih

informacija. (Bui i dr., 2022.: 685-693)

Kod nastupa na druStvenim mrezama, brendovi koriste razlicite pozive na akciju i najcesce se
viSe baziraju na konverzije kao Sto su prodaja proizvoda ili usluga ili izravni upiti, dok su
metrike poput lajkova, komentara i broja sljedbenika nize na listi prioriteta. Sto se pak tice
krajnjih korisnika, zbog urodene potrebe za pripadanjem i drustvenim dokazom Kkorisnici ¢e
ceS¢e obracati paznju na svojim profilima na metrike kao Sto su lajkovi, pregledi i sljedbenici.
lako se mnogi brendovi svojim strategijama i taktikama Zzele pribliziti potrosacima na
prijateljskoj razini, potrosaci su ipak skloniji vise vjerovati ljudima nego brendovima. Stoga su

brend ambasadori i influenceri odli¢na poveznica izmedu brenda i potrosaca.

Diatzikis (2021.) u svom radu iznosi kako su suradnje brendova s influencerima to jest
utjecajnim osobama cCest slucaj kada se proizvodima ili uslugama Zzeli dati veca vrijednost.
Brendovi koji teZe privlacenju ciljne skupine angaZirati ¢e utjecajne osobe kako bi utjecali na
povecanje povjerenja od strane potroSaca jer kao S$to je ranije ve¢ spomenuto, ljudi su skloniji
vise vjerovati drugim ljudima nego brendovima za koje ne znaju tko stoji iza njih. (Diatzikis,

2021.: 10-13)
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7. Istrazivanje utjecaja FoMO fenomena kod generacija Y i Z

Nakon teorijskog okvira FOMO fenomena i danog uvida u primjenu istog u marketinske svrhe,
za potrebe daljnje analize provedeno je istrazivanje utjecaja promocijskih poruka na ponasanje
potroSaca, s fokusom na poruke koje zadovoljavaju kriterije straha od propustanja. Svrha
istrazivanja je utvrditi povezanost promocijskih apela koji imaju za cilj potaknuti osjecaj straha
od propustanja kod potrosaca te njihove korelacije s odlukama o kupnji. Anketni upitnik je
kreiran online na Google platformi te distribuiran ispitanicima putem online kanala i drustvenih
mreza. Istrazivanje je provedeno tijekom lipnja 2022. godine na prigodnom uzorku od 94
ispitanika, od kojih 69,15% Zenskog spola i 30,85% muskog spola, pripadnika generacijskih
skupina Y i Z. Anketni upitnik slao se putem instant messaging aplikacija kao $to su Facebook
Messenger, WhatsApp i Viber, pri ¢emu se veéim dijelom upitnik slao individualno
pripadnicima ciljne skupine, dok manji dio obuhvaca ispitanike kojima je upitnik poslan putem
grupne poruke kao prigodnoj skupini (grupa studenata). Ispitanicima je naglaSeno kako je
sudjelovanje u istrazivanju dobrovoljno i u potpunosti anonimno te da u bilo kojem trenutku

mogu odustati od ispunjavanja.

Upitnik se temeljio na ispitivanju navika potroSaca koje se odnose na koriStenje druStvenih
mreZa, streaming platformi te navike vezane uz online kupovinu. Cilj je bio ispitati preferencije
potrosaca kada su u pitanju oglasavacke poruke te utvrditi koji promocijski apeli imaju najveci
utjecaj na donosenje odluke o akciji odnosno kupnji. Upitnik se sastojao od 4 glavna odjeljaka,
pri ¢emu se prvi odjeljak odnosi na demografska pitanja te je sadrzavao 7 pitanja tog tipa, a
ostala 3 odjeljka su se odnosila na ispitivanje stavova o drus§tvenim mreZama, online kupovini

te koriStenju streaming platformama.

Drugi odjeljak odnosi se na druStvene mreze te su se navike ispitanika prilikom koristenja
drustvenih mreZa ispitivale pomocu Likertove skale od pet stupnjeva. Tre¢i odjeljak imao je za
cilj ispitati potrosacke navike pri online kupovini te su se pitanja unutar ovog odjeljka granala
u dva smjera, odnosno dio pitanja o aplikacijama za online kupovinu se odnosio samo na
ispitanike koji su dali potvrdan odgovor na pitanje o koristenju takvih aplikacija, dok se drugi
dio pitanja odnosio na sve ispitanike. Drugi dio odjeljka sadrzavao je promocijske poruke, a od
ispitanika se trazilo da na skali od 1 do 5 ocijene vjerojatnost vlastite pozitivne reakcije na
navedene poruke. Posljednji odjeljak obuhvacao je pitanja zatvorenog tipa o preferencijama
ispitanika pri koriStenju streaming platformi, zasebno ispituju¢i navike pri koristenju placenih

I besplatnih platformi.
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Za potrebe daljnje analize potrebno je navesti teorijski okvir, odnosno razgranic¢enja dobnih
skupina u generacijske skupine. Za definiranje generacijskih skupina koriStena je podjela Pew
Research Centera iz 2019.godine, a ona glasi:

1) Tiha generacija (Silent generacija- 1925.- 1945.)
2) Baby Boomers generacija (1946.- 1964.)

3) Generacija X (1965.- 1980.)

4) Generacija Y (Milenijalci- 1981.- 1996.)

5) Generacija Z (1997.- 2009.)

6) Alfa generacija (2010.- 2025.).

Uzimaju¢i u obzir gornje navedenu podjelu, utvrdeno je da 56,38% ispitanika (53 osobe)
pripada generaciji milenijalaca, 43,62% ispitanika (41 osoba) pripadnici su generacije Z.

Promatraju¢i geografsku podjelu, utvrdeno je kako 25,53% ispitanika dolazi iz ruralnih
podrugja, 26,60% su stanovnici manjih gradova (do 15 000 stanovnika), 14,89% ispitanika zivi
u srednji gradovima (od 15 000 do 50 000 stanovnika), dok je 32,98% ispitanika iz velikih
gradova (preko 50 000 stanovnika).

Podjela ispitanika po stupnjevima obrazovanja je gotovo podjednaka, odnosno 35,11%
ispitanika ima zavr$enu osnovnu ili osnovnu i srednju Skolu; 36,17% ispitanika pripada skupini

viSe struéne spreme, dok 28,72% ispitanika ¢ine osobe s visokom stru¢nom spremom.

Analizirajuéi status zaposlenja utvrdeno je da 19,15% cine nezaposlene osobe; dok vecéina
ispitanika odnosno 80,85% njih su zaposlene osobe na puno radno vrijeme, pola radnog

vremena ili na studentski ugovor.

Kod segmenta primanja u kuéanstvu primjetna je vrlo razli¢ita podjela, no za detaljniju i
vjerodostojniju analizu primanja trebalo u obzir uzeti i1 broj ¢lanova kucéanstva, a kako detaljnija
analiza financijskog stanja pojedinaca nece biti od presude vaznost za daljnju analizu
istrazivanja, taj dio analize se nece provesti. U nastavku ¢e se navesti postoci primanja u
kuc¢anstvu unutar odredenih novcanih raspona. NajnizZe prihode, odnosno prihode do 4.000,00
kn ostvaruje 1,1% ispitanika, od 4.001,00 do 6.000,00 kuna ostvaruje 4,3% ispitanika. Vise od
6.000,00 i manje od 8.500 kuna ostvaruje 11,7% ispitanika, financijskom razredu od 8.501,00
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do 11.000,00 kuna pripada 19,1% ispitanika, dok vise od 11.000,00 i manje od 14.000,00 kuna
mjesecno ostvaruju kucanstva u koja pripada 13,8% ispitanika. Najveci dio ispitanika dolazi iz
kucanstava koja mjesecno ostvaruju vise od 14.000,00 kuna, a oni ¢ine udio od 40,4%. Takoder,

9,6% ispitanika nije Zeljelo otkriti iznos mjesecnih primanja u svom kucéanstvu.

Vecina pitanja u upitniku bila je zatvorenog tipa, a odgovori su se temeljili na Likertovoj skali
od pet stupnjeva, pri ¢emu je najnizi stupanj bio oznacen brojkom 1, a najvisi brojkom 5. Cilj
istrazivanja bio je utvrditi preferencije potrosaca pri koriStenju druStvenih mreza, aplikacija za
online kupovinu te streaming platformi. Podaci su analizirani temeljem srednjih vrijednosti

(aritmeticka sredina, medijan i mod) i mjere disperzije (standardna devijacija).

7.1. Analiza navika potrosaca pri koriStenju drustvenih mreza
Tvrdnja 1. “Ujutro, odmah nakon budenja, provjeravam drustvene mreze.” ostvaruje prosjecnu

ocjenu 3,55 uz prosje¢no odstupanje od aritmeti¢ke sredine koje iznosi 1,41. Najces¢i stav

ispitanika (mod) odnosi se na broj 5 (“potpuno se odnosi na mene”).

Tvrdnja 2. “Provjeravam drustvene mreze kada sam sam/a.” biljezi prosjecnu ocjenu 4,12 uz
odstupanje koje iznosi 1,15. Najces¢i odgovor ispitanika bio je “potpuno se odnosi na mene”
(broj 5).

Tvrdnja 3.”Provjeravam drustvene mreze kada sam u drustvu.” ima prosje¢nu ocjenu 2,74 uz
odstupanje u iznosu 1,22. Najces¢i odgovor ispitanika bio je “uglavnom se ne odnosi na mene”

(broj 2).

Tvrdnja 4. “Redovno osvjezavam (“refresham”) drustvene mreze.” ostvaruje prosje¢nu ocjenu
3,05 uz odstupanje koje iznosi 1,28. Najvise ispitanika potvrdilo je da se izjava uglavnom

odnosi na njih (“uglavnom se odnosi na mene”, broj 4).

Tvrdnja 5. ”Provjeravam druStvene mreZe kada sam u Skoli / na predavanju / na radnom
mjestu.” dosegla je prosjek 3,00, dok je najces¢i odgovor ispitanika glasio “ niti se odnosi, niti

se ne odnosi na mene” (broj 3).

Tvrdnja 6. “Navecer, prije spavanja, provjeravam druStvene mreze.” ima prosjek 4,07 uz
odstupanje 1,12. Najcesc¢i odgovor ispitanika glasio je “potpuno se odnosi na mene” (broj 5), a

vecina ispitanika izjavila je kako se izjava uglavnom ili potpuno odnosi na njih.
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Tablica 1.Navike potro$a¢a pri Kori$tenju drustvenih mreZa (izrada autora)

Tvrdnja

PROSJEK

MEDIJAN

MOD

MIN

MAX

STANDARDNA
DEVIJACIJA

Ujutro, odmah nakon
budenja, provjeravam
druStvene mreze.

94

3,55

1,41

Provjeravam
drustvene mreze kada
sam sam/a.

94

4,12

1,15

Provjeravam
drustvene mreze kada
sam u drus$tvu.

94

2,74

1,22

Redovno osvjeZavam
(“refresham”)
druStvene mreze.

94

3,05

1,28

Provjeravam
drustvene mreZe kada
sam u Skoli / na
predavanju / na
radnom mjestu.

94

3,00

1,37

Navecer, prije
spavanja,
provjeravam
drustvene mreZe.

94

4,07

1,12
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7.2. Analiza preferencija potrosaca pri online kupovini

Tablica 2.Analiza stavova korisnika aplikacija za online kupovinu (izrada autora)

Izjava

PROSJEK

MEDIJAN

MOD

MIN

MAX

STANDARDNA
DEVIJACIJA

Provjeravam
aplikacije za online
kupovinu kada sam
u drustvu.

77

2,04

1,07

Provjeravam
aplikacije za online
kupovinu kad sam
sam/a.

77

4,10

0,82

Provjeravam
aplikacije za online
kupovinu kada sam
u Skoli / na
predavanju / na
radnom mjestu.

7

2,51

1,24

Tablica broj 2. prikazuje stavove korisnika aplikacija za online kupovinu te njihove slaganje s
navedenim izjavama. Ovaj dio pitanja odnosi se samo na ispitanike koji su potvrdno odgovorili

na pitanje o koristenju ovakvog oblika kupovine.

Sljedec¢i niz pitanja sadrzavao je promocijske poruke koje odgovaraju kriterijima izazivanja
straha od propuStanja, odnosno bazirane su na hitnost, specificno vremensko ogranicenje,
drustveni dokaz i isticanje osjecaja propustene prilike. Cilj je bio utvrditi koji kriterij ¢e najvise

potaknuti kupce na akciju.

Tvrdnja 1. “Dostupne koli¢ine su ograni¢ene!” odnosi se na kriteriji hitnosti, ostvaruje
prosjecnu ocjenu 2,43 uz odstupanje od prosjeka koje iznosi 1,04. Najcesci zabiljezen odgovor
ispitanika u kojoj mjeri su spremni poduzeti akciju kada se susretnu s navedenom porukom
glasio je “ponekad” (broj 3). Cak 54 ispitanika je odgovorilo kako na ovakvu promocijsku

poruku ne bi reagiralo “nikada” ili “gotovo nikada”.

Tvrdnja 2. “Ponuda traje joS samo danas!” sadrzi kriteriji specificnog vremenskog ogranicenja,

a ima prosjec¢nu ocjenu 2,68, dok je ponovno najcescéi zabiljeZzen odgovor “ponekad” (broj 3).
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Na ponudu “nikada” ili “gotovo nikada” ne bi reagiralo 45 ispitanika, dok bi 12 ispitanika

“uvijek” ili “vrlo Cesto” reagirali na ovakav oblik promocijske poruke.

Tvrdnja 3. “Posebna ponuda samo za najhrabrije!” istice kriterij drustvenog dokaza, a ostvaruje
prosjek od 1,84. Najées¢i odgovor ispitanika glasi “nikada” (broj 1), a vise od 50% ispitanika

potvrduje kako nikada ne bi poduzeli akciju nakon ovakve poruke.

Tvrdnja 4. “Ne propusti 15% popusta na cijeli asortiman!” odnosi se na kriterij isticanja osjecaja
propustene prilike, a doseze prosjecnu ocjenu 2,94. NajceS¢i odgovor ispitanika glasi
“ponekad” (broj 3), dok se 31 ispitanik izjasnio kako “gotovo nikada” (broj 2) ili “nikada” (broj

1) ne bi reagirao na ovakvu poruku.

Izjava 5. “Besplatna dostava uz sve narudzbe!” kao i izjava 4., oslanja se na kriterij osjecaja
propustene prilike uz dodatak dijela koji se odnosi na propustenu nagradu. Prosjec¢na ocjena
ispitanika iznosi 3,33, dok je najc¢esc¢i odgovor “ponekad” (broj 3). Ipak ¢ak 42 ispitanika isti¢e

kako bi na ovakvu poruku reagiralo “vrlo ¢esto” (broj 4) ili “uvijek” (broj 5).

Izjava 6. “Dostupna jo$ samo dva komada!” komunicira kriterij hitnosti, a doseze prosje¢nu
ocjenu 2,20. Najces¢i odgovor ispitanika na ovakvu ponudu glasi “nikada” (broj 1), a ukupno
60 ispitanika se izjasnilo kakvo “nikada” (broj 1) ili ““gotovo nikada” (broj 2) ne bi reagirali na
ovakvu poruku. Usporedi li se ova izjava s izjavom 1. koja komunicira isti kriteriji, uvidaju se
potpuno razli¢iti odgovori te Se ne moze postaviti jedinstveni zakljuéak o reakciji potroSaca na
Kriteriji hitnosti.

Izjava 7. “Popusti do 30% vrijede cijeli vikend!” istiCe kriterij specificnog vremenskog
ograni¢enja uz prosjecnu ocjenu 3,34. Najcesci odgovor na navedenu promocijsku poruku glasi
“ponekad”, dok se 45 ispitanika izja$njava kako bi “vrlo ¢esto” (broj 4) ili “uvijek” (broj 5)
najces¢i odgovor “ponekad” no kod izjave broj 2. veci je broj ispitanika koji nisu spremni

reagirati na poruku.

Izjava 8. “Ugrabi komade iz nove kolekcije!” oslanja se na kriterij drustvenog dokaza odnosno
odgovor ispitanika glasi “nikada” (broj 1) dok je svega 16 ispitanika spremno “vrlo Cesto” ili
“uvijek” reagirati na ovu poruku. Usporedimo li ovu izjavu s izjavom 3. koja sadrZi isti kriteri]
vidljivo je kako je najcesci odgovor u oba slucaja “nikada”. Temeljem ovih rezultat dalo bi se

naslutiti kako poruke koje komuniciraju kriterij drustvenog dokazivanja ne utjecu motivirajuce
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na potrosace, no u obzir treba uzeti ogranicenja istrazivanja te naglasiti kako su ispitanici svoju
spremnost za akciju procjenjivali samo temeljem procitanih poruka. U realnim situacijama
potrosaci osim na tekst poruke reagiraju i druge vizualne, zvuce i animacijske elemente koje
oglas sadrzi, a svakako u obzir treba uzeti 1 vrstu proizvoda te marku odnosno brend proizvoda

Sto u ovom istrazivanju nije bilo zastupljeno.

Izjava 9. “Prilika koja se ne propusta je pred tobom!” istiCe osjecaj propustene prilike s
prosje¢nom ocjenom 2,01, dok je najcesci odgovor ispitanika kako bi ovakvu priliku propustili
odnosno “nikada” (broj 1) ne bi reagirali na spomenutu promocijsku poruku. S obzirom na
razlicite odgovore koji su dani na izjavu broj 4. i izjavu broj 9. ne moze se izvesti jedinstven

zakljucak o kriteriju osjecaja propustene prilike.

Izjava 10. “Posebna 2+1 gratis akcija!” kao i izjava broj 5. komunicira osjecaja propustene
prilike uz dodatak nagrade. Ova izjava ostvaruje prosjecnu ocjenu 3,06, dok je najcesé¢i odgovor
ispitanika “ponekad” (broj 3), a ¢ak 36 ispitanika potvrdila su da bi “vrlo Cesto” ili “uvijek”
reagirali na ovakvu poruku. Usporedi li se ova izjava s izjavom broj 5. vidljivo je kako su
rezultati sli¢ni te bi se moglo pretpostaviti kako ¢e potroSaci u najvecoj mjeri reagirati pozitivno
upravo na ovakve poruke, odnosno na poruke koje osim dobre prilike promoviraju i nagradu za

kupca.
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Tablica 3.Spremnost potro$ac¢a na akciju u odnosu na Kkriterije promocijskih poruka (izrada autora)

STANDARDNA

Izjava N [PROSJEK|MEDIJAN|MOD|MIN|MAX| DEVIJACIJA
Dostupne
koli¢ine su
ogranicene! 94 2,43 3 3 1 5 1,04
Ponuda traje jos
samo danas! 94| 2,68 3 3 1 5 1,27
Posebna ponuda
samo za
najhrabrije! 94 1,84 1 1 1 5 1,02

Ne propusti 15%
popusta na cijeli
asortiman! 94 2,94 3 3 1 5 1,18

Besplatna
dostava uz sve
narudzbe! 94 3,33 3 3 1 5 1,28

Dostupna jos
samo dva
komada! 94 2,20 2 1 1 5 1,15

Popusti do 30%
vrijede cijeli
vikend! 94| 3,34 3 3 1 5 1,25

Ugrabi komade
iz nove
kolekcije! 94| 2,27 2 1 1 5 1,17

Prilika koja se ne
propusta je pred
tobom! 94| 2,01 2 1 1 5 1,14

Posebna 2+1
gratis akcija! 94| 3,06 3 3 1 5 1,24
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8. Rasprava

Uvidom u teorijski okvir fenomena straha od propustanja saznaju se osnovne postavke ovog
fenomena. Istrazivanjem literature na ovu temu nerijetko se nailazi na empirijska istrazivanja
koja se u zakljucku ograduju od generalizacije rezultata te istiCu razna ogranicenja i prepreke

koje su utjecale na tijek istrazivanja.

Strah od propustanja fenomen je o kojem se govori posljednjih dvadesetak godina, no vrlo je
malo provedenih istrazivanja s konkretnim rezultatima. U novije vrijeme ovaj se fenomen
najcesce vezuje uz sveprisutne i izuzetno popularne druStvene mreze. Medutim, ograniavati
ovaj socio-psiholoski fenom isklju¢ivo na virtualni svijet bilo bi pogresno i znatno bi usporilo

pronalazak novih spoznaja o istome.

Prilikom kreiranja anketnog upitnika postavljene su hipoteze koje ¢e se pokusati dokazati
analizom provedenog istrazivanja, a odnose se na dio istrazivanja Koji je imao za cilj ispitati
utjecaj konkretnih promocijskih apela na spremnost potrosaca za djelovanje. Prva hipoteza glasi
,Potrosaci ¢e pozitivno reagirati na promocijske oglase ako se u naslovima promocijskih poruka
komunicira konkretan iznos popusta.”, a analizirati ¢e se na temelju dvije promocijske poruke
koje su sadrzavale iznos popusta. Prva poruka glasila je ,,Ne propusti 15% popusta na cijeli

"6

asortiman!* te je prilikom proucavanja rezultata utvrdeno kako je navedena poruka ostvarila
prosjec¢nu ocjenu 2,94 te predstavlja Cetvrtu najviSu prosjecnu ocjenu u ispitivanom nizu
promocijskih poruka. Druga promocijska poruka s jasno definiranim iznosom popusta glasila

"6

je ,,Popusti do 30% vrijede cijeli vikend!“ te je ostvarila najvisu prosjeénu ocjenu u
promatranom nizu, a ona iznosi 3,34. Iz navedenih podataka vidljivo je kako poruke s
konkretnim iznosom popusta ostvaruju prosje¢no vise ocjene odnosno rezultiraju vecom
spremnos¢u kupaca za djelovanje te se temeljem toga hipoteza potvrduje, a iz navedenih
primjera se moze iS€itati proporcionalna povezanost spremnosti kupaca na akciju i povecanja

iznosa popusta, odnosno rastom popusta raste i spremnost kupaca na akciju.

Druga hipoteza koja se pokusala dokazati navodi ,,Sadrzaj koji generira neki popust treba se
ograni¢iti vremenskim rokom.“ Ova pretpostavka istrazivala se kroz promocijske poruke
»Popusti do 30% vrijede cijeli vikend!** 1 ,,Ponuda traje joS samo danas!*. Prva promocijska
poruka ostvarila je najvisu prosje¢nu ocjenu 3,34 dok je druga poruka ostvarila ocjenu 2,68. S
obzirom na ostvarene prosjecne ocjene promocijskih poruka moze se potvrditi pocetna

pretpostavka te zakljuciti kako vremenski rok promocijske ponude utjece na odluke kupaca.
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Tre¢a pretpostavka koja se pokusSala dokazati glasi ,,U oglasavanju treba koristi apele
drustvenog dokaza®, a promocijska poruka na kojoj se testirala glasi ,,Posebna ponuda samo za
najhrabrije!“. Prilikom analize utvrdeno je kako navedena poruka ostvaruje najnizu prosje¢nu
ocjenu 1,84 odnosno potvrduje kako su kupci spremni reagirati na ovakvu poruku no u znatno

manjoj mjeri nego na ostale poruke iz ¢ega proizlazi da se hipoteza samo djelomi¢no potvrduje.

Promatranjem potvrdenih odnosno djelomi¢no potvrdenih pretpostavki moguce je definirati
preporuke za brendove prilikom kori$tenja straha od propustanja kao elementa promocijskih
strategija. Slijedom toga preporuka za brendove je konkretno definirati iznos popusta i
vremensko ograni¢enje promocijske ponude te iste jasno naglasiti kroz promocijske poruke
kako bi se djelovalo na kupce i rezultiralo ve¢im ostvarenim akcijama. S obzirom da je
posljednja pretpostavka samo djelomi¢no potvrdena brendovima se sugerira da umjesto apela
koji komuniciraju drustveni dokaz ¢es¢e komuniciraju apele koji u fokus stavljaju kupca kao

pojedinca i njegove individualne zelje 1 potrebe.

Strah od propustanja bio je prisutan u drustvu i prije pojave drustvenih mreza, no ni tada mu se
nije posvecivalo dovoljno paznje te su saznanja i postulati iz doba prije naglog razvoja interneta
vrlo oskudni. Kako bi se detaljnije uslo u problematiku i shvacanje ovog fenomena u buducnosti
¢e biti nuZna istrazivanja koja ¢e ukljucivati suradnju psihologa, sociologa, neuromarketinskih

struénjaka 1 drugih stru¢njaka koji se bave prouc¢avanjem ljudskog ponasanja.

Stavljanjem ispitanika u realne situacije i stvarno okruzenje oc¢ekuje se dolazak do konkretnijih
rezultata iz ovog podrucja. Svakako treba napomenuti kako je potrebno uzeti u obzir
gospodarske situacije u svijetu te strah od propustanja promatrati u korelaciji sa stanjem u

gospodarstvu.

Posljednjih godina u gospodarstvu, ali i u svakodnevnom Zivotu ljudi, dogodile su se drasti¢ne
promjene. Situacija s pandemijom Covid virusa preokrenula je stanje u svim sferama ljudskog
zivota 1 djelovanja. Ljudi se tek prilagodavaju novonastalim uvjetima i novoj svakodnevici.
Vracanje na ,,staro® odnosno na stanje prije pandemije nije izgledno 1 zapravo je uzaludno
predvidati takvo neSto. U poslovnom svijetu i brojnim industrijama doSlo je do nagle
digitalizacije procesa i sustava, oblici poslovanja su se promijenili, a ljudi su primorani
konstantno se prilagodavati novim nacinim rada koji se odnose na procese, ali 1 na lokaciju

rada.

U istrazivanju koje je provedeno za potrebe ovog rada, primarni je cilj bio utvrditi spremnost

potrosaca na akciju u odnosu na promocijske poruke koje poticu osjecaj straha od propustanja
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kod potrosaca. Kao Sto je ranije u analizi navedeno, prilikom istrazivanja postojala su
ograni¢enja koja treba uzeti u obzir. Provedeno istrazivanje moze posluziti kao baza za daljnja
istrazivanja za koja se sugerira da se kupca odnosno potrosaca stavi u realniju situaciju, odnosno
da se osim tekstualne poruke kupcima prikaze i vizualna ili zvucna poruka te bi se u slucaju

takvog istrazivanja moglo ispitati na koje podrazaje potrosaci najvise djeluju.
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9. Zakljucak

Strah od propustanja je fenomen Cije Ce istrazivanje tek postati fokus znanstvenicima u
narednim godinama. Spoznaja ovog fenomena, kao $to je ranije spomenuto, ukljudivat ¢e
suradnju znanstvenika i istrazivaa iz razliCitih podru¢ja, kao S§to su neuromarketing,

psihologija i sociologija.

Osnovne karakteristike fenomena su utvrdene, istrazivanja su potvrdila da postoje uzro¢no-
posljedi¢ne veze izmedu straha od propustanja i ljudskog raspolozenja, kao i korelacija straha

od propustanja, preopterecenosti informacijama i motivacije za kupnju.

Tvrtke i brendovi koji koriste FOMO tehnike u svojim promocijskim aktivnostima ¢esce takav
oblik promocije koriste u periodima snizenja i akcija kako bi dodatno potaknuli kupce na akciju.
NajceSce zastupljeni kriteriji u takvom nacinu oglaSavanja su kriteriji hitnosti i specificnog
vremenskog ograni¢enja, Sto posebno funkcionira kod slanja promocijskih poruka putem
emaila ili instant messaging aplikacija jer je veca vjerojatnost da ¢e korisnici takve poruke

otvoriti.

Predvidanja za marketing u budu¢nost govore kako ¢e se brendovi sve viSe okretati pojedincima
odnosno ponuda i komunikacija tezit ¢e usmjerenosti na individualnoj razini. lako se FoMO
fenomen danas najceSce koristi kako bi se potaknula konverzija, brendovi komunikaciju mogu
okrenuti u suprotnom smjeru od straha od propustanja, odnosno komuniciraju¢i s kupcima
ohrabruju¢im porukama da nec¢e propustiti neSto ako nisu kao drugi nego da se trebaju okrenuti

prema vlastitim Zeljama i ciljevima.

Trendovi na drustvenim mreZzama se izmjenjuju gotovo svakodnevno, fraze i1 nacin
svojevrsni diktatori novih trendova. Generacija Z kao Sto je ranije spomenuto najviSe se
razlikuje od svih prethodnih generacija, postavljaju svoje trendove i okre¢u se buducénosti.
Prema nekim istrazivanjima generacija Z je svjesnija vaznosti Stednje od generacije Y, a takoder
i ranije krecu s ostvarenjem svojih prvih prihoda. Stoga bi u buduénosti bilo zanimljivo provesti
istrazivanje o FOMO fenomenu koje bi u korelaciju dovelo generaciju Y s trendovima koje
postavlja generacija Z, temeljno na pitanju imaju li milenijalci, kao generacija koja se pokusava
oduprijeti tradicijama koje su starije generacije nametnule, strah od propustanja novih tradicija

odnosno trendova koje im namec¢u mlade generacije, odnosno Z 1 Alfa.
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Poslovni subjekti sve ve¢u pozornost pridaju izgradnji svijesti o brendu imajuci u vidu kako se
kvalitetan brend gradi i unapreduje konstantno te se pokusSavaju potencijalnim kupcima
pribliziti i1 prije nego oni stasaju u dob kada su financijski sposobni i sami donose odluke o
kupnji. Na tragu navedenog, u buducnosti ¢e svakako biti zanimljivo promatrati kako fenomen
straha od propustanja utjece na trenutno najmladu generaciju, generaciju alfa. Stru¢njaci ve¢
sada predvidaju kako ¢e ova generacija, rodena u apsolutno digitalnom okruzenju i neprestano
okruzena ekranima, biti tehnoloski najnaprednija i financijski najbogatija. Stoga su poneki
veliki svjetski brendovi ve¢ zapoceli fokus svojih strategija usmjeravati na najmlade generacije
1 obracati im se ve¢ sada jer smatraju kako ¢e upravo nove generacije biti te koje ¢e nametati

trendove u svim sferama zivota.

Izazovno vrijeme u kojem se ¢ovjeCanstvo trenutno nalazi i gdje je fokus ljudske vrste na
zadovoljenju primarnih potreba i teznji za sigurnosScu, stvarat ¢e izazove istraziva¢ima u
podru¢ju kupovnih navika i ponasanja potrosa¢a. U narednim godinama svakako ¢e biti
zanimljivo istrazivati utjecaj ne samo straha od propustanja materijalnih prilika 1
konzumerizma, nego 1 istraZivanje utjecaja opéeg osjecaja straha u drustvu na impulzivnu

kupnju.

Hoce 1i se impulzivna kupnja smanjivati ako se ¢ovjek osjeca ugrozenim u okruzenju u kojem
zivi ili ¢e se pak povecavati, kako razluciti racionalnu od iracionalne kupnje kao i racionalne
od iracionalnih potreba posebno u kriznim vremenima i situacijama, ostaje kao tema za buduca

istrazivanja.
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PRILOG 1
Pitanja iz anketnog upitnika
1.Spol? (oznaciti jedan od ponudenih odgovora)

e Musko
e Zensko
e Ne Zelim odgovoriti

2. Vasa godina rodenja?

*molim Vas upisite 4 znamenke bez tocke

3.Mjesto stanovanja? (oznaciti jedan od ponudenih odgovora)

e Ruralno podrucje

e Mali grad (do 15.000 stanovnika)

e Srednji grad (od 15.000 do 50.000 stanovnika)
o Veliki grad (preko 50.000 stanovnika)

4. NajviSi zavrSeni stupanj obrazovanja? (oznaciti jedan od ponudenih odgovora)

e Osnovna 8kola ili nize // Prijedite na pitanje broj 6

o Srednja skola //Prijedite na pitanje broj 6

o Visa 8kola / Stru¢ni studij //Prijedite na pitanje broj 6

o Preddiplomski studij //Prijedite na pitanje broj 5

o Diplomski studij //Prijedite na pitanje broj 5

o Poslijediplomski studij, magisterij ili doktorat //Prijedite na pitanje broj 5

5.U kojem podrucju ste se obrazovali? (oznaciti jedan od ponudenih odgovora)

o Tehnicke znanosti (elektrotehnika, graditeljstvo, strojarstvo, tehnologija...)

e Drustvene znanosti (ekonomija, politologija, pravo, psihologija, sociologija...)
e Humanisticke znanosti (umjetnost, jezici, knjizevnost, povijest, fi lozofi ja...)
« Prirodne znanosti (matematika, fizika, kemija, biologija, geologija..)

« Biomedicina (medicina, farmacija, veterinarska i dentalna medicina...)

e Biotehnicke znanosti (poljoprivreda, Sumarstvo, prehrambena tehnologija ...)

6.Broj ¢lanova u Vasem kucanstvu:

7.1znos mjesecnih primanja u VaSem kuéanstvu? (oznaciti jedan od ponudenih odgovora)

e Do04.000 kn
e 4.001-6.000 kn
e 6.001 -8.500 kn



e 8.501-11.000 kn

e 11.001 - 14.000 kn
e Vise od 14.001 kn
e Ne Zelim odgovoriti

8.Status zaposlenja? (oznaciti jedan od ponudenih odgovora)

e Zaposlen/a na puno radno vrijeme

e Zaposlen/a sezonski / na pola radnog vremena
e Radim studentski posao

o Nezaposlen/a

e Umirovljen/a

DRUSTVENE MREZE
9. Oznacite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri se navedene izjave odnose na Vas.

1 - uopcée se ne odnosi na mene; 2 - uglavnom se ne odnosi na mene; 3 - niti se odnosi,niti se ne
odnosi na mene; 4 - uglavnom se odnosi na mene; 5 - potpuno se odnosi na mene

Ujutro, odmah nakon budenja, provjeravam drustvene mreze. 12345
Provjeravam drustvene mreze kada sam sam/a. 12345
Provjeravam drustvene mreze kada sam u drustvu. 12345
Redovno osvjezavam (“refresham”) drustvene mreze. 12345

Provjeravam drustvene mreZe kada sam u $koli / na predavanju / na radnom mjestu. 12345

Navecer, prije spavanja, provjeravam druStvene mreZe. 12345

ONLINE KUPOVINA

10. Koristite li aplikacije za online kupovinu?(oznaciti jedan od ponudenih odgovora)
Da //Prijedite na pitanje broj 11

Ne //Prijedite na pitanje broj 12

11. Oznacite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri se navedene izjave odnose na Vas.

1 - nikada; 2 - gotovo nikada; 3 - ponekad; 4 - vrlo éesto; 5 - uvijek

Provjeravam aplikacije za online kupovinu kada sam u drustvu. 12345
Provjeravam aplikacije za online kupovinu kad sam sam/a. 12345

Provjeravam aplikacije za online kupovinu kada sam u Skoli / na predavanju/ na radnom
mjestu. 12345

Vi



12. Oznacite na skali od 1 do 5 vjerojatnost da biste otvorili ili kliknuli na oglas s navedenom
porukom.

1 - nikada; 2 - gotovo nikada; 3 - ponekad; 4 - vrlo Cesto; 5 - uvijek

Dostupne koli¢ine su ogranicene! 12345
Ponuda traje jo§ samo danas! 12345

Posebna ponuda samo za najhrabrije! 12345

Ne propusti 15% popusta na cijeli asortiman! 12345
Besplatna dostava uz sve narudzbe! 12345
Dostupna jos samo dva komada! 12345

Popusti do 30% vrijede cijeli vikend! 12345

Ugrabi komade iz nove kolekcije! 12345
Prilika koja se ne propusta je pred tobom! 12345
Posebna 2+1 gratis akcija! 12345

STREAMING PLATFORME

13.U posljednjih tjedan dana, koliko ste vremena proveli gledajudi sadrZaje na
placenim streaming platformama (Netflix, HBO Go, Amazon Prime Video,
Disney+...)? (oznaciti jedan od ponudenih odgovora)

0 - ne koristim placene streaming platforme
1 -5 sati

6 - 10 sati

11 - 15 sati

vise od 15 sati

14. U posljednjih tjedan dana, koliko ste vremena proveli gledaju¢i sadrzaje na

besplatnim streaming platformama (YouTube, Twitch...)? (oznaciti jedan od ponudenih
odgovora)

e 0 - ne koristim besplatne streaming platforme
e 1-5gati

e 6-10sati

e 11-15sati

e viSe od 15 sati

vii



