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BRANDpuls METODOLOGIJA 2

NACIN PRIKUPLJANJA PODATAKA TIP UZORKA
w Self completion u ku¢anstvu & Web I l l ® Dvostruko stratificirani (regija,
panel veliina naselja) troetapni

uzorak
TERITORIJ VELICINA UZORKA
I » Hrvatska ® 1.630 ispitanika

CILJANA POPULACIJA

® Populacija Hrvatske izmedu S
16 — 64 godina

PERIOD ISTRAZIVANJA
w Ozujak / Travanj 2020.
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DEMOGRAFSKA STRUKTURA -1

U populaciji Hrvatske od 16 do 64 godine ima podjednako muskaraca i zena. Najveci broj
stanovnika je u dobi od 20 do 49 godina.
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Target: All 16 - 64 (N = 1630)



DEMOGRAFSKA STRUKTURA - 2

Gotovo dvije treCine stanovnika Hrvatske ima zavrSenu srednju skolu. NeSto malo manje od

polovine ih je u bracnoj zajednici.
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Osnovno Srednje Vise ili visoko Ozenjen /udana Neozenjen/ Rastavljen / Udovac / lzvanbracna  Bez odgovora
obrazovanje obrazovanje obrazovanje neudana rastavljena udovica zajednica

OBRAZOVANJE BRACNI STATUS

Target: All 16 - 64 (N = 1630) M
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DEMOGRAFSKA STRUKTURA - 3

Vecinu stanovnika Hrvatske pronalazimo u urbanim dijelovima Hrvatske, a najviSe na podrucju
Zagreba i1 okolice te Dalmacije.

% 70
63
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40 . { ; ‘g |
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20 17
) | I
0 I!
Selo Grad Zagreb i okolica Sjeverna Slavonija Lika i Banovina Istra, leeka, Dalmacija
Hrvatska Sjeverno
TIP NASELJA REGIJA _hrvatsko
primorje i Gorski
kotar
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Target: All 16 - 64 (N = 1630)




DEMOGRAFSKA STRUKTURA - 4

3/5 stanovnika Hrvatske je zaposleno, a od toga je 77% zaposleno na neodredeno vrijeme.

30% kucanstava pripada najvecem prihodovom razredu, odnosno broji ukupne prihode 12.001
kuna pa na dalje.
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77% zaposlenih zaposleno

o8 je na neodredeno
32% kvalificirani radnici
42
Za 47% stanovnika je financijska
situacija ista kao i prosle godine
4
Da Ne Bez prihoda Do 4000 kuna 4001 do 6000 6001 do 8000 8001 do 10001 do 12001 + kuna NZ/BO
prosli mjesec kuna kuna 10000 kuna 12000 kuna
JESTE LI ZAPOSLENI? UKUPNI PRIHODI KUCANSTVA

Target: All 16 - 64 (N = 1630)




DEMOGRAFSKA STRUKTURA - 5

U viSe od 70% kucanstava zivi 2 do 4 osobe.
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U 9% kucanstva Zivi jedno
ili viSe djece od 0 do 3

27
| I
3 4

BROJ OSOBA U

Medu Hrvatima 52% nijih su
roditelji.

U 27% kucanstva Zivi jedno
ili viSe djece od 4 do 14
godina

5
1 3
5 6 7 ivise

KUCANSTVU

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

m Next Generation (16-23)

m Millennials (24-40)

Generacija

B Generation X (41-54)

m Baby Boomers (55-64)

™

35

| 8 | e

® Sa suprugom? = Sa stalnim vanbraénim partnerom?
= S roditeljima m Sami

S vlastitom djecom S ostalom rodbinom
® S nekim drugim = Bez odgovora







ZIVOTNI STIL POPULACIJE

m Bezbrizni hedonisti

m Umjereni obiteljski ljudi

Macho tradicionalisti
10 - © Ipsos

ratitelji trendova
m Osvijesteni individualci

Obiteljski tradicionalisti

m Statusni potroSadi

Apaticni nihilisti

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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Pripadnici ovog segmenta predstavljaju prosjek po tome
Sto su umjereni u vecini zivotnih nazora.

Vazna im je obiteljska harmonija te su skloni brizi za
kucanstvo i uredenju doma.

Vrednuju svoje slobodno vrijeme kojeg provode naj¢esce
u obiteljskom krugu, ne izlaze radi provoda niti posjecuju

kina, koncerte ili kazalista. /

Prate politiCka zbivanja i sport, ponekad se sluze
racunalom.

Umjereno su religiozni, donekle tradicionalnih nazora, ali
to nije nesto po Cemu se istiCu, kako valja tumaciti i
njihovu nesto manju sklonost hedonizmu.

Segment u vecini €ine osobe srednje dobi, tri Cetvrtine su

osobno roditelji.
g /




KUPOVNE NAVIKE

T

Osobine proizvoda

/Osobine proizvoda

Proizvode se odabire prvenstveno prema
njihovim karakteristikama, na primjer na
temelju kvalitete i pouzdanosti ili na temelju
steCenog povjerenja u marku i zemlju
porijekla.

Vazno je da kupljeni proizvod sluzi svojoj
svrsi, izbjegava se davati novac za proizvode
koji niéemu ne sluze. Cinjenica da je neki
proizvod moderan ili popularan nece
Q)taknuti ove potroSace na kupnju.

11 - © Ipsos

~

Posredovanje identiteta

/ \bimogao biti suprotan.

Ovaj obrazac odnosa prema kupovini
odreduje prije svega trendovska i izrazajna
kupnja te posvecenost kupnji kao ugodnoj i
pozeljnoj aktivnosti.

Pri kupnji naglasak je na cjelokupnom imidzu
kojeg proizvod prenosi, ali sagledava se i
kvalitetu i marku. Cinjenica da je proizvod
domaceg proizvodaa nece navesti ovu
skupinu potrosaca na kupnju, StoviSe ucinak

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

\

J

Cjenovna osjetljivost

3% {_‘ 339/

/Posredovanie identiteta

Cienovna osjetljivost

Za pripadnike ove skupine na prvom mjestu
pri odabiru proizvoda je njegova povoljna
cijena.

Osobine proizvoda poput kvalitete ili poznate
marke nece privuéi ove potroSace, kao ni
potreba da kroz posjedovanje nekog
proizvoda izraze svoju osobnost ili budu u
trendu.




DRUSTVENE VRIJEDNOSTI

___________'I____________I

Tradicionalni kolektivizam

a
~

radicionalni kolektivizam

Ocekuje se podvrgavanje ¢lanova zajednlce
tradicionalno uredenoj drustvenoj cjelini, kako
u drzavi tako i u obitelji.

Skloni su na zivot gledati kao na natjecanje
pojedinaca, medutim odbijaju moguc¢nost da
oni svojim postupcima ili zivotnim stilom
iskaCu iz poznatih i kolektivnim iskustvom

[qalltarm individualizam

\provjerenih pravila igre. /

12 - © Ipsos

Qogu opstati propadaju.

Egalitarni individualizam Natjecateljski individualizam

Za ovu skupinu karakteristi€no je oCekivanje
da u drustvu nema velikih nejednakosti u
S§ansama i da svatko mora imati

mogucnost razviti se u osobu kakva zeli biti.
Drustvo treba pomo¢i onima koji su slabijih
predispozicija, odnosno odbija se urediti
odnose medu ljudima po principu ostrog i
nemilosrdnog natjecanja u kojima oni koji ne

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

~

J

30%/

Natjecateljski individualizam

Ocekivanje da se pojedinac u drustvu snalazi
vlastitim sposobnostima, a njegovu sudbinu u
krajnjem slu¢aju odreduje ishod nadmetanja s
drugim pojedincima s kojima se nalazi u
stanju borbe za opstanak.

Pritom je osobi dopusteno Koristiti se
lukavoséu, polozajem ili ako je potrebno
zaobilazenjem  drustvenih  normi. Ideje
drudtvene jednakosti se u nacelu odbacuje
kao pomalo iluzorne.




PREHRAMBENE NAVIKE

T

Gastronomske sklonosti

32% O‘ 3”5

[Gastronomske sklonosti

pripremati  obroke i

trzistu.

Pripadnici ovog segmenta vole kuhati,

isprobavati

prehrambene proizvode Kkoji se pojave na

~

nove

Zdrava prehrana

Zdrava prehrana

Skloni su i zdravoj prehrani, ali iako e reci da
dobro jedu sloZit ¢e se da se ne hrane uvijek

(d ravo.

13 - © Ipsos

o\

Pripadnici ovog segmenta nastoje se zdravo i
dijetno hraniti. Manje su skloni nepromisljeno
isprobavati prehrambene novitete i varijacije
postojecih proizvoda.

Kuhanju ne pristupaju kao djelatnosti u kojoj
posebno uZivaju.

J

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

Nezdrava prehrana

a
§

Nezdrava prehrana

Pripadnici ovog segmenta loSe se i nezdravo
hrane i toga su svjesni. Ne kuhaju uopce ili to
Cine rijetko, preskacuci obroke. Nisu skloni
posegnuti za prehrambenim novitetima, kao
ni dijetnoj ili ekoloskoj prehrani.




PREHRAMBENE NAVIKE

Sendvi¢

Zitarice sa mlijekom, jogurtom, vodom i sl.

Kuhana ili pe€ena jaja

Peciva, burek, pita, pogacica, kiflice i sl.
(slano)

Kavu / ¢aj
Jogurt, mlijeko, kefir i sl.
Suhomesnate proizvode/salame

Voce

Kruh/dvopek/kreker sa sirnim ili mlijecnim
namazom/margarinom/maslacem

Palenta ili gris

14 - © Ipsos
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69% populacije
dorucCkuje svaki ili

gotovo svaki dan.

=
o

©

~

o

=
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( Od posebnih rezima prehrane najviSe Hrvata
preferira fitness prehranu koja ukljuCuje koristenje
sportskih dodataka; visoko proteinsku prehranu;
vegetarijanstvo te prehranu koja u potpunosti
\_ iskljuCuje konzumaciju rafiniranog Secera. )

f an
26% pravi kolaCe i slastice barem
jednom tjedno. '

-
45%
najcesce plje 65% konzumira ,super hranu”.
crnu (tursku
kavu).

43% konzumira sportsku prehranu i
dodatke prehrani.

w
N

45% kuha

svaki dan.

49% jede u pekari barem jednom
tjiedno.

38% narucuje hranu putem servisa za

Target: All 16 - 64 (N = 1630) dostavu hrane



SLOBODNO VRIJEME

Konzumacija kulture i dozivljaja

ﬂonzumaciia kulture i dozivljaja

Sklonost aktivnom i sadrzajno ispunjenom
provodenju slobodnog vremena. Uz druzenje i
zabavu s prijateljima nastoji se oti¢i u kino,
kazaliste ili na koncert.
Koristi se racunalo, kako za zabavu tako i za
rad i obrazovanje. lzgraduje se sebe i vlastite
vidike kroz Citanje knjiga i polazenje teCajeva,
teZi se mnogo putovati. Aktivnosti koje nemaju

®. D

Kuéne zanimacije

v

Kuéne zanimacije

Sklonost provodenju slobodnog vremena na
smiren nacin u vlastitoj kuci ili u prirodi.
Poduzima se niz razli¢itih aktivnosti poput
brige za kuc¢anstvo, obitelj, kuénog ljubimca,
vrt, Citanje knjiga ili tiska, igranje lota/binga,
kuéne hobistiCke aktivnosti i slicno. Manja je
sklonost izlaziti radi zabave, boraviti uz

Kvartovsko druzenje

0

Kvartovsko druzenje

Slobodno vrijeme karakteristicno provode u
praéenju sporta na televiziji i odlasku u
kladionicu. Zabavljaju se i druze s prijateljima
ili niSta ne rade i samo se odmaraju.

Manje su posveceni brizi za ku¢anstvo i ne
teze ispuniti svoje slobodno vrijeme
obrazovnim i poticajnim aktivnostima.

dodatan sadrzaj manje su priviatne kao dio raCunalo ili pratiti sportska zbivanja.
Qobodnog vremena. / \ /
15 - © Ipsos
Target: All 16 - 64 (N = 1630)




JESTE LI ZNALI?

-

34%
ide na koncerte

suvremene glazbe
barem jednom godiSnje.

38%

ide na koncerte klasiCne
glazbe, u kazaliste i sl.
barem jednom godiSnje.

~N

718%

ide barem ponekad u
kino.

\_

J
)

3890 Imapsa.

28006 Ima macku.

Y4

J
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J
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72% Hrvata govori engleski jezik, a

24% njemacki jezik.

\
75%

ide u kupovinu barem
jednom tjedno.

87% Izlazi u kafice.

6490 Ide na tulume.

J
)

/
\
45%

Cita knjige barem
jednom mjesecno.

J

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

J
\
40%

se rekreativno bavi
sportom/aktivnostima
barem jednom tjedno.

J




OCEKIVANJA | VAZNI ASPEKT]

Za koje od sljedeéih trenutaka ocekujete da ¢e se vama OSOBNO NajvaZniji ¥ivotni aspekti?
dogoditi u IDUCIH 12 mjeseci?
0 10 20 30 40 50

\ \ | 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Preuredenje stana’kuce | N 19 \ x x x s s . s 1 s |
S zaavie. N ©:
Kupovina automobila [ AR 17

Promjena radnog miesta. I 15 v, | 75
Kupovina stana/kuce - 8 A Materijalna situacija/financije _ 36

Pocetak zivota s partnerom [l 8
Romantic¢na veza/brak - 17
Zavrsetak skole [N 7
Pocetak zivota odvojeno od roditelja [ Il 7 Prijatelji - 12 /
Prvo zaposlenje I 7 Zdrava Zivotna okolina - 12
Rodenje unuka [l 5

Slobodno vrijeme 11
Pocetak studiranja [l 4 -

Posao/profesionalni uspjeh - 11

Religia [Jlj 10

Obrazovanje - 8

Preselienje uinozemstvo [l 4
Rodenje prvog dieteta [l 4
Moje viencanje [l 4
Vjencanje djeteta [l 4
Prodaja stana/kuce il 2 Vlastiti izgled - 6
Upis djeteta na fakultet [l 2 Kvalitetna prehrana . 4
Rodenje drugog ili svakog narednog djeteta | 2

Osobni ugled u drustvu 3
Odlazak u mirovinu | 2 9 l

Razvod/Razdvajanje od dugogodisnjeg partnera | 1 Opca situacija u drzavi I 2

17 - © Ipsos

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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SPORT

Pracenie u medijima: Rekreativno bavljenje sportom:

m- 130, 1710

o

Nogomet

Rukomet

coseria [N 20 BICIKLIZAM TREANJE FITNESS
Tenis - 20 Volim otic’:i [
pogledati
sportsko
Formula 1 - 15 natjecanje il
utakmicu (35%).
. 0% %
Vaterpolo - 14
wpsio siarre [ 2+ Velike sportske NOGOMET NE BAVI SE SPORTOM

pobjede i uspjehe
nasih sportasa

proslavljam bu¢no
i veselo. (43%).

Boks

Borilacki sportovi (Ultimate fight,
Kickboxing...)

=
w

[EEY
N

29

Ne pratim sport

19 - © Ipsos

Target: All 16 - 64 (N = 1630)



OMILJENA GLAZBA

Domaca Pop glazba (glazba
iz zemlje i regije)

Rock
Narodna glazba
Strana Pop glazba

Klasi¢na glazba

Elektronska (techno, house,
trance ...)

Hip Hop, Rap

Turbo folk

Heavy Metal/Hard rock
Jazz

Blues

Funk/R'N'B'/Soul

Alternativna glazba (punk,
alternativni rock...)

Latino

Reggae

20 - © Ipsos
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Target: All 16 - 64 (N = 1630)



STO VOZE GRADANI
HRVATSKE

0 10 20 30 40 50

Renault - 9

Mercedes I 2

Ne voze automobil ‘ 23

21 - © Ipsos
Target: All 16 - 64 (N = 1630)




POSLOVNI ODNOS S
BANKAMA

o
[EnY
o
N
o
w
o
N
o

50

Privredna banka Zagreb

w
~

Zagrebacka banka

N
o

Erste & Steiermarkische Bank

N
1

Raiffeisenbank Austria

[ERN
SN

Hrvatska Postanska banka

| PBZ

OTP banka Hrvatska

[ERN
w

=
w

Addiko bank 1

' 2 Iagrebatka banka

Sberbank

w

Podravska banka

ERSTES

=

Croatia banka

N

Ne poslujem s niti jednom
bankom

ol

22 — © Ipsos
Target: All 16 - 64 (N = 1630)




KREDITNE KARTICE

Mastercard

Diners

Niti jednu

23 — © Ipsos

\// .
(D |

Dinérs Club
International

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

Koristim:
PayPal 31%
Google pay 8%
Revolut 5%




TRGOVACKI CENTRI -
KUPOVINA

30 40

o
[EnY
o
N
o

=
(]

City centar One

Arena Centar Zagreb

=
=

Supernova

=
N

(o]

Avenue Mall

Mall of Split

(0]

(o]

Portanova Osijek

(631

Westgate Shopping City

Importanne Centar

INIINN

Tower Centar Rijeka

Lumini

Pula city mall
Designer Outlet Croatia

Joker

Supernova Garden Mall

Mall Osijek

Nisu kupovali u zadnjih mjesec
dana u centrima

a4 444
N w w w w w

27

24 — © Ipsos
Target: All 16 - 64 (N = 1630)




TELEFONIJA

97% Hrvata posjeduje jedan ili viSe mobilni uredaj

Svrhe upotrebe mobitela

slanje i primanje SMS poruka | N 2 Lokacijske usluge (GPS)
Snimanje fotografija | G S0 Preglednik dokumenata (npr. Word, pdf i sl.)
Mobilni Internet (surfanje, email na.. | R :O Igranje igara

Instant Messaging (npr. Viber, WhatsApp,.. || IGcIENGNNEEEEEEEEEEEEEEEE ©
pristupam Facebooku, Twitteru i sl. || GG
Gledanije video isje¢aka — video streaming. . || GGcIEINNlE@;};E -°
Snimanje video isjie¢aka || GG -5
Skidanje i koristenje mobilnih aplikacija | | N -0
Mobilno plac¢anie ili mobilno bankarstvo || R /©

SluSanje mp3 glazbe

Bluetooth
Rokovnik\organizer
Slu8anje radija

Slanje\primanje MMS poruka

Gledanje televizije u pokretu

[ o e )
0 Posjedujete li smartphone? 89

100 -
83 84
90 - 2 75 75 78 80
80 66
70 A 50 58 62
60 1 44
50
40 A
30 -
20 -
10 -
0

20121 201211 20131 20131 20141 20141 20151 20151 20161 20161 20171 20171 20181 20181 20191 201911 2020

25 — © Ipsos

Target: All 16 - 64 (N = 1630)



KUCNI UREDAUJI

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Hladnjak — 93
Stednjak P 92
v [ © 31% 10% 15%
5 TABLET DIGITALNI MEDIA PAMETNI SAT
. 88 PLAYER
Susilo za kosu _
Mikser _ 86
Glagalo _ 86
Peénica P 80
Televizor (pez i na i I /
ekrana) 4 704 3% 506
NARUKVICU (FITNESS)
. 69
Zamrzivad P wPosieduie

1
(o))
ity

Mikrovalna pecnica . o
®m Namjerava kupiti

Blender

1
ol
[o¢]

Stroj za pranje posuda

11
ol

= w»;

D

Klima uredaj

4% 2% 2%

26 - ©|lpsos VR. (VIRTUAL SMART HOME DRON IE
Target: All 16 - 64 (N = 1630) REALITY) NAOCALE SUSTAV |







MEDIJI

Kojim putem najceSce dolazite do trazene informacije? Kojem mediju najviSe vjerujete?
40 36
35 31 / |
30 o5
25
20 [ —
15
10
5 3 1 3 1
0 — —
Televizija Dnevne Magazini Internet Radio Niti jedan Nz/BO
novine

Koji medij najviSe utje¢e na vase donosenje odluke o kupnji?

60 57
Post-Herald
e 40
30
21

20 15
m Televizije m Radija ‘ 0

1
m Tiskovina (novina/magazina) B nterneta 0 - 2 1 2 2
m Prijatelja/obitelji/poznanika Drugo Televizija Dnevne Magazini Internet Radio Niti jedan Nz/BO

novine

28 — © Ipsos

Target: All 16 - 64 (N = 1630) M




TELEVIZIJA
83% gleda TV svakodnevno.

Omiljene vrste TV programa
10 20 30 40 50 60 70

Film 64

-FI
©

Serija

Informativni program

N

O
N
|_\

Dokumentarni program
TOP 3
Najgledanije

Sport :
TV postaje

.

Kviz

[EEN
N

Glazbeni program

=
o

8

=
=

Reality show

Kulinarski

~

Crtani film

w

Djecji program

29 — © Ipsos
Target: All 16 - 64 (N = 1630)




PRINT

33% Cita dnevne novine jednom tjedno.
22% Cita dnevne novine u printanom izdanju,

19% preko osobnog racunala, a 16% mobitela.

Birmingham

‘/ Post-Herald

B. Everett Blaylock
0 r Schweiz 220,

er Cevient der Schwelz 220,

n en_Dank Under Frani lienee
Das ander Cevient der Sch

TOP 3 najcitanije dnevne novine

JUTARNJI VECERNJI
LIST LIST

24 SATA

30 - © Ipsos

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

37% Cita Casopise barem jednom u 2-3 mjeseca.
25% ih Cita ¢asopise u printanom izdanju,16%
preko osobnog racunala, a 12% preko mobitela.

TOP 3 najcitanija ¢asopisa

AUTO
KLUB

GLORIA STORY




RADIO | INTERNET

46% slusa radio svaki dan. 1
NajcescCe kod kuce i u automobilu. |

TOP 3 najslusanijih radio postaja

2 3

OTVORENI NARODNI ANTENA
RADIO RADIO ZAGREB
31 - ©lIpsos

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

85% koristi Internet svaki dan.
NajcescCe na radnom mjestu i kod kuce.

TOP 3 najposjeéenije Internet stranice

2 3

WWW.INDEX.HR WWW.24SATA.HR WWW.NJUSKALO.HR




INTERNET

Svrhe upotrebe Interneta

o
[E=Y
o
N
o
w
o
N
o
a1
o
(o]
o
\l
o
[e]
o

Informiranje o aktualnim dogadajima

E-Mail

Komunikacija putem messenger programa poput WhatsAPP-A, Hangouts, Vibera, Facebook Messengera i sl.
Trazenje korisnih informacija (prognoza, zdravlje,...)
Pretrazivanje putem Google-a, Yahoo-a, Bing-a | sl.
Posjecivanje drustvenih mreza poput Facebooka ili Twitera
Internet bankarstvo

~
> >l

~
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On-line kupovina

N
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Slusanje i preuzimanje glazbe
Citanje internet stranica dnevnih novina i magazina
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Gledanje video isjeCaka na video portalima i sli¢nim stranicama
IP telefonija (telefoniranje putem Skype-a, Viber-a i slicni
Poslovne svrhe

w
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Edukacija

w
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fu

Posjecivanje Internet oglasnika

|/| \ le Igranje on-line igara
S Posjecivanije i sudjelovanje na forumima

Slusanje online radija
Gledanje TV sadrzaja

N
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Trazenje zaposlenja

Pronalazak za taksi prijevoza (Uber i sl.)

Citanje tudih blogova

Za identificiranje muzike koju sluS§am (npr. Shazam)

=
H
®© o

N
=
oo

Pruzanje povratnih informacija (recenziranje proizvoda i usl

i
il

KoriStenje plac¢enih servisa za slusanje glazbe (Spotify, Deezer..)
Za upoznavanje s potencijalnim partnerima (npr. Tinder)
Pisanje vlastitog bloga
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Target: All 16 - 64 (N = 1630)



TREND KORISTENJA DRUSTVENIH MREZA
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Target: All 16 - 64 (N = 1630)




MEDIJI

Koliko cesto gledate video online na YouTube-u?

(11| Tube:

(7 | 8 R

= Svaki dan m Vise puta tjedno

= Jednom tjedno m ViSe puta mjesecno
Jednom mjesecno Jednom u 2 — 3 mjeseca

mRjede = Nikad

= NZ/BO = Ne upotrebljavaju internet

Koje aplikacije za komunikaciju koristite?
20

2 2 0

m WhatsApp m Viber
= Facebook messenger m Hangouts
Snapchat Skype
= Neke druge Ne koristim takve aplikacije
® [nstagram Direct Message mNZ/BO

Target: All 16 - 64 (N = 1630)




GAME CHANGERS




