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SAZETAK

Predmet ovog diplomskog rada je wuloga marketinga na druStvenim medijima u razvoju
svjesnosti o marki i lojalnosti marki. Cilj rada je ispitati ulogu marketinskih aktivnosti na
drustvenim medijima u izgradnji svijest o marki te analizirati ulogu svijesti o marki u izgradniji
lojalnosti marki. U svrhu ispunjenja navedenih ciljeva, odabrana je kvantitativna metodologija
prikupljanja podataka, odnosno ispitivanje je provedeno putem anketnog upitnika na
namjernom prigodnom uzorku od 106 ispitanika. Za odredivanje specifi¢ne industrije prilikom
istrazivanja i dobivanje relevantnijih podataka, analizirane su vode¢e marke sportske odjece i
obuce na trzistu: Nike, Adidas i Puma. Rezultati istrazivanja pokazuju da veliki broj ispitanika
prati odabrane marke, njihove sadrzaje smatra aktualnim i zabavnim, pretrazuje informacije o
odabranim markama, razmjenjuje iskustva i misljenja s ostalim korisnicima te su svjesni njenih
obiljezja. No, takoder je otkriveno kako ispitanici nisu odabranu marku upamtili putem
druStvenih medija, ve¢ su ju upamtili zbog drugih ¢imbenika koji nisu obuhvaceni ovim
istrazivanjem. Rezultati takoder pokazuju da se velik broj ispitanika prvo sjeti odabrane marke
prilikom pretrazivanja na drustvenim medijima te putem druStvenih medija pretrazuje
informacije o odabranoj marki sportske obuce i odjece. Daljnji rezultati pokazuju da je veéina
ispitanika zadovoljno s provodenjem komunikacije odabrane marke na druStvenim medijima te
da bi odabranu marku preporucili drugima putem drustvenih medija ¢ime je vidljiva njihova

lojalnost prema odabranoj marki.

Kljucne rije€i: marketing, drustveni, mediji, marka, lojalnost



ABSTRACT

The subject of research in this thesis is the role of social media marketing in the development
of brand awareness and brand loyalty. The aim of the paper is to examine the role of marketing
activities on social media in building brand awareness and brand loyalty and to analyze the
effect of brand awareness in building brand loyalty. In order to fulfill the stated goals, a
quantitative data collection methodology was chosen, i.e. the survey was conducted through a
survey questionnaire, which was created using Google forms, on 106 respondents. To focus on
the specific industry and obtain more relevant data, the leaders of sportswear and footwear on
the market were analyzed: Nike, Adidas and Puma. The research results show that a large
number of respondents follow the selected brands, consider their contents current and
entertaining, search for information about the selected brands, exchange experiences and
opinions with other users and are aware of their features. However, it was also revealed that the
respondents did not remember the selected brand through social media, but remembered it due
to other factors unknown in this paper. The research results also show that a large number of
respondents first remember the selected brand when searching on social media and that they
search for information about the selected brand of sports shoes and clothing throuhh social
media. Further results show that the majority of respondents are satisfied with the
communication of the selected brand on social media and that they would recommend the brand
to others via social media, which shows their loyalty to the selected brand.

Keywords: marketing, social, media, brand, loyalty
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1. UvOD
1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovoga rada je uloga marketinga na druStvenim medijima u razvoju svjesnosti o marki
I lojalnosti marki. Za postizanje funkcionalne uloge drustvenih medija u marketinskim
aktivnostima poduzeca potrebno je definirati primjenu marketinsSkih aktivnosti na ucinkovit
nacin. Kim 1 Ko (2012.) kategorizirali su marketinske aktivnosti na drustvenim medijima kao
aktivnosti za zabavu, interakciju, pracenje trendova, prilagodbu i komunikaciju usmenom
predajom. Jo (2013.) je u svojoj klasifikaciji kao marketinske aktivnosti definirala dogadaje,
informacije i oglasavanje na drustvenim medijima. Kako bi se dobio uvid u ono $to je danas
najaktualnije na trzistu, povezivanju se te dvije kategorizacije. Tako Se u istrazivanju za potrebe
ovog rada kao marketins§ke aktivnosti na drustvenim medijima promatraju zabava, interakcija,
trendovi i prilagodavanje sadrzaja zahtjevima kupaca. Poduzeca na druStvenim medijima mogu

prenijeti jedinstvenost proizvoda i marke na kupce pomoc¢u navedenih marketinskih aktivnosti.

Cilj ovoga rada je istraziti i prikazati ulogu marketinga na druStvenim medijima u izgradnji
svjesnosti 0 marki i lojalnosti marki u industriji sportske obuée i odje¢e. Koli¢ina informacija
koja se moze pruZiti putem marketinga na druStvenim mrezama daleko je veca od bilo kojeg
drugog oblika komunikacije. Dodatno, $to je jo$ vaznije, informacije se mogu pruziti u obliku
koji korisnici mogu lako obraditi i razumjeti. Za tvrtke je od iznimne vaznosti da zaStite svoje
marke 1 autorska prava kada koriste druStvene medije za promicanje svojih marki i1 proizvoda.
Sposobnost drustvenih medija da olakSaju neformalnu i improviziranu komunikaciju Cesto
moze pomoci tvrtkama u promicanju njihove marke 1 Sirenju materijala zasti¢enog autorskim
pravima. Drustveni mediji na neki nacin pretvaraju potroSace u trgovce 1 oglasivace, a potroSaci
mogu stvarati pozitivan ili negativan pritisak na tvrtku, njene proizvode i usluge, ovisno o tome
kako je tvrtka predstavljena u medijima te o kvaliteti proizvoda i usluga koje se prezentiraju

kupcu.



1.2. Metode istrazivanja i izvori podataka

Prilikom izrade diplomskog rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Za izradu
teorijskog dijela rada koriStena je domaca i inozemna znanstvena i stru¢na literatura. Primarni
podaci prikupljeni su opisnim istrazivanjem pomocu anketnog upitnika objavljenog na
internetu putem drustvenih mreza Facebook i Instagram. Uzorak je bio prigodan te je obuhvatio
106 ispitanika. Anketni upitnik obuhvacao je tvrdnje s kojima su ispitanici izrazavali svoj
stupanj slaganja, odnosno neslaganja vezano uz marketinske aktivnosti na drustvenim medijima
odabrane marke te pitanja o demografskim karakteristikama, psihografskim i bihevioristickim

obiljezjima ispitanika.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od pet poglavlja. Prvo poglavlje odnosi se na uvod gdje se definiraju predmet i
cilj rada, izvori podataka i metode prikupljanja podataka te sadrzaj i struktura rada. Drugo
poglavlje odnosi se na marketing na drustvenim medijima. Ono se sastoji od Sest potpoglavlja
koja definiraju drustvene medije, vrste drustvenih medija, marketing na drustvenim medijima,
prednosti i nedostatke marketinga na drustvenim medijima, usporedbu marketinga na
druStvenim medijima s tradicionalnim marketingom te obiljezja marketinskih aktivnosti na
drustvenim medijima. Trece poglavlje odnosi se na svijest o marki i lojalnost marki te se sastoji
od cetiri potpoglavlja koja definiraju svijest o marki i lojalnost marki, odreduju povezanosti
1izmedu svijesti 1 lojalnosti te definiraju vaznost 1 utjecaj druStvenih medija na svijest o marki i
lojalnost marki. Cetvrto poglavlje odnosi se na istrazivacki dio rada. U navedenom poglavlju
navodi se cilj istraZivanja, metodoloski okvir istrazivanja, rezultati istraZivanja, rasprava te
ogranicenja istraZivanja i preporuka za daljnja istrazivanja. Zadnje, peto poglavlje predstavlja

zakljucak rada, nakon ¢ega se nalazi popis literature, popis ilustracija, prilozi i zivotopis autora.



2. MARKETING NA DRUSTVENIM MEDIJIMA

S ciljem boljeg razumijevanja marketinga na drustvenim medijima, u nastavku ovoga poglavlja
je prikazano pojmovno odredenje drustvenih medija te razvoj i vrste drustvenih medija, zatim
je prikazano pojmovno odredenje marketinga u drustvenim medijima te prednosti marketinga

na druStvenim medijima u usporedbi s tradicionalnim metodama marketinga.

2.1. Pojam i raSirenost drustvenih medija

Jedan od uobicajenih kanala komunikacije koje poduzeéa primjenjuju u marketinskim
aktivnostima su dru$tveni mediji. Drustveni mediji se mogu prvenstveno definirati kao
internetski aplikativni program, platforma ili alat za masovne medije koji olakSava suradnju ili
dijeljenje sadrzaja izmedu korisnika (Kim i Ko, 2012.). U samim poc¢ecima njihova koristenja,
potrosaci su se pridruzili drustvenim medijima kako bi odrzavali kontakt s obitelji i prijateljima,
a kako je vrijeme prolazilo interes za drustvene medije se povecavao i poduzeca su otkrili da
za njih postoji publika. Danas, potro$a¢i mogu pratiti svoje omiljene marke na stranicama
drustvenih mreza, poput Facebook-a i Twitter-a, kako bi bili informirani o najnovijim
proizvodima, primali popuste, pristupili posebnim promocijama i upoznali viSe informacija o

poduzecu (Evans, 2012.).

Drustveni mediji definirani su u kategoriji gdje ljudi stvaraju sadrzaj, dijele ga, oznacavaju 1
umrezavaju velikom brzinom. Isto tako, druStveni mediji se mogu definirati kao skup internet
aplikacija, platformi i medija koji imaju za cilj da omoguce suradnju izmedu ljudi te zajednicko
stvaranje 1 razmjenu sadrzaja (Kim i1 Ko, 2012.). DruStveni mediji postali su srediSte za
promoviranje proizvoda 1 usluga Sto marketinSkim stru¢njacima omogucava aktivnu
komunikaciju s kupcima. Takoder, preusmjerili su jednosmjerni komunikacijski kanal na
dvosmjerni komunikacijski kanal koji omogucava veci angazman kupaca i stvara osjecaj

jednakosti izmedu potrosaca i njihovih marki (Evans, 2012.).

Drustveni mediji promijenili su Sirenje informacija ¢ine¢i nevjerojatno jednostavnim dijeljenje
I pribavljanje informacija na internetu (Akrimi i Khemakhem, 2012.). Jedinstveni aspekti
drustvenih medija i njihova ogromna popularnost revolucionirali su marketinske prakse poput
oglaSavanja i ostalih promotivnih aktivnosti (Hanna, Rohm i Crittenden, 2011.). Drustveni
mediji mogu posluZiti kao produktivan i koristan alat za organizacije ili marke u razvoju 1

odrZavanju emocionalnih i socijalnih odnosa s potrosa¢ima kako bi se uspostavila Cvrsta i
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dugotrajna veza s njima. Globalne tvrtke koriste se druStvenim medijima kako bi pridonijele
poboljsanju korisnickog iskustva i upravljanja odnosima s kupcima (Coulter i Roggeveen,
2012.). Stvarajuéi, obnavljajuéi i dijele¢i razliCite vrste sadrzaja na platformama drustvenih
medija, vjerojatnije je da ¢e potrosaci stupiti u kontakt s markama tako da njeguju razinu

interaktivnosti i ukljuc¢enosti.

U nastavku se nalazi Grafikon 1 koji prikazuje broj korisnika druStvenih medija tokom

posljednjih 5 godina te daljnja predvidanja do 2025. godine.

Grafikon 1: Broj korisnika drustvenih medija od 2017.-2022. te predvidanja do 2025. godine
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Izvor: Statista (n.d.), Statistics, forecasts and studies, pristupljeno dana 20.srpnja 2022., s:

https://www.statista.com/

Podaci pokazuju da je 2021. u svijetu bilo 3,78 milijardi korisnika druStvenih medija. To je
takoder 920 milijuna viSe od broja drustvenih korisnika u 2017. godini, $to predstavlja rast od
nevjerojatnih 32,2 % u samo pet godina. Prosje¢na godi$nja stopa rasta u ovom razdoblju iznosi
7,2%. U buduénosti se takoder oc¢ekuje daljnji rast. Prosjecna godisnja stopa rasta od 2022. do
2025. predvida se na 3,9%. UnatoC usporavanju, jasno je da ¢e drustveni mediji 1 dalje biti dio
svakodnevnog zivota potrosaca. Razne statistike jasno pokazuju rastu¢i trend i oslanjanje
potrosaca na drustvene medije, ukazujuci na znacajnu priliku za marketinske strucnjake diljem

svijeta.


https://www.statista.com/

2.2. Vrste druStvenih medija

Jednako kao $to drustveni mediji posjeduju razli¢ite definicije, tako i ukljucuju i mnogobrojne
vrste koje imaju mnogo razliitih oblika i sadrze razliCite znacajke. Grafikon 2 u nastavku

prikazuje najpopularnije drustvene medije u 2022. godini.

Grafikon 2: Najpopularniji drustveni mediji 2022. godine
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Izvor: Oberlo (n.d.), Fulfill your dropshipping dreams, pristupljeno dana 20. srpnja 2021., s:
https://www.oberlo.com

Na grafikonu 2. prikazan je broj korisnika stranica razli¢itih drustvenih medija u svijetu.
Statisticki podaci pokazuju da Facebook zauzima prvo mjesto naj¢esée koristenih drustvenih
medija, s 2,8 milijardi aktivnih korisnika, od sije¢nja 2022. To znaci da su gotovo dvije tre¢ine
od 4,2 milijarde aktivnih korisnika drustvenih medija, aktivni korisnici Facebook-a. Drugi na
popisu najpopularnijih platformi drustvenih medija u 2022. godini je YouTube s 2,3 milijarde
aktivnih korisnika (84% od broja korisnika Facebook-a). Tre¢a i Cetvrta najpopularnija
platforma drustvenih medija su WhatsApp 1 Facebook Messenger s dvije milijarde odnosno 1,3
milijarde aktivnih korisnika. Za razliku od Facebook-a i YouTubea, oni su klasificirani kao
platforme za razmjenu poruka, chat i/ili poziva. Dalje na popisu su Instagram i WeChat, kineska
verzija WhatsAppa, oba imaju nesto viSe od 1,2 milijarde aktivnih korisnika. UnatoC tome Sto
su relativno visoko na popisu najpopularnijih drustvenih medija, njihov ukupan broj aktivnih
korisnika i dalje je manji od broja korisnika Facebooka. Ovaj graf daje jasnu sliku dominacije
Facebooka. Od $est najpopularnijih drustvenih medija, viSe od polovice ¢ine Facebook entiteti

— konkretno Facebook, WhatsApp, Facebook Messenger i Instagram.


https://www.oberlo.com/

U nastavku rada je prikazan grafikon 3 koji prikazuje rast mjese¢no aktivnih korisnika

odabranih platformi drustvenih medija u svijetu od 2019.-2022. godine.

Grafikon 3: Rast mjesecno aktivnih korisnika odabranih platformi drustvenih medija u svijetu
od 2019. do 2022. godine
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Izvor: Statista (n.d.), Statistics, forecasts and studies, pristupljeno dana 20.srpnja 2021., s:

https://www.statista.com/

Na grafikonu 3. prikazan je rast mjesecno aktivnih korisnika odabranih drustvenih medija u
svijetu od 2019. do 2022. godine. TikTok je zabiljeZio iznimno povecanje mjesecnih aktivnih
korisnika u svijetu od 2019. do 2022. godine, na 38%. Aplikacija za razmjenu videozapisa u
kratkom obliku mjesecno je koristilo 689 milijuna pojedinaca od 2021. godine, u usporedbi s
500 milijuna u 2019. godini. Ostale vodece drustvene mreze koje su se povecale s preko 30%

bile su Pinterest i Reddit.

Facebook je web stranica za drustveno umreZavanje pokrenuta u velja¢i 2004. godine, a
privatno upravlja Facebook Inc. (Facebook, 2004.). Facebook je osnovao Mark Zuckerberg dok
je jos bio student na Harvardu. Iako je prilikom pokretanja web stranice ona bila ograni¢ena
samo na studente Harvarda, kasnije se privilegija proSirila 1 na srednjoskolce, a kasnije i na sve
starije od 13 godina (Boyd, 2007.). Korisnici mogu stvoriti osobni profil; dodavati druge
korisnike kao prijatelje i razmjenjivati poruke, uklju¢ujuci automatske obavijesti, fotografije 1
komentare. Osim toga, korisnici Facebook-a mogu se pridruziti korisni¢kim grupama od
zajednickog interesa, organiziranim prema radnom mjestu, Skoli, fakultetu ili drugim

karakteristikama. Facebook je nadiSao pocetni cilj organizacije da pronade stare prijatelje


https://www.statista.com/

stalnim razvijanjem svojih moguénosti (Junco, 2013.), poput dijeljenja fotografija ili video
zapisa, komentiranja, stvaranja pri¢a, azuriranja statusa, privatnih poruka, oznaCavanja i u

novije vrijeme, emitiranja streamova uzivo.

Instagram je drustveni medij osnovan u listopadu 2010. godine kojeg su osnovali Kevin
Systorm i Mike Krieger. Nakon uocenog potencijala i steCene popularnosti, Mark Zuckerberg,
osniva¢ Facebooka, odlucio je kupiti Instagram 2012. godine. Najvecu popularnost Instagram
je stekao pojavom ,,hashtag-ova“ koji korisnicima olakSava pronalazenje sadrzaja upisivanjem
kljuéne rijeci u trazilicu. Instagram predstavlja druStveni medij koji omogucuje korisnicima
snimanje fotografija, primjenjivanje filtera i dijeljenje fotografija sa sljedbenicima (Kim, Seely
i Jung, 2017.).

YouTube ima sjediste u San Brunu u Kaliforniji i koristi tehnologiju Adobe Flash Video za
prikaz Sirokog spektra korisnickih video sadrzaja, ukljucujuéi filmske isjecke, TV isjecke 1
glazbene videozapise, kao i amaterski sadrzaj, poput video blogova i kratkih izvornih
videozapisa. YouTube se nalazi na drugom mjestu u poretku najpopularnijih drustvenih medija
u 2022. godini. Sluzi Sirokoj publici, amaterskoj 1 profesionalnoj (Xu 1 sur., 2016.). Svaki
korisnik moZe ocijeniti (oznaciti da mi se svida/ne svida), prenijeti videozapise, komentirati ih
i podijeliti. YouTube nudi Siroku paletu moguénosti za pojedince u obliku aktivnog i pasivnog
sudjelovanja, a postigao je prethodno neizmjerne razine drustvene interakcije i sudjelovanja
(Khan, 2017.). YouTube pruza funkcije povezivanja, informiranja te djeluje kao glavna

distribucijska platforma za kreatore izvornih sadrzaja.

WhatsApp je razvijen kao alternativna standardnim porukama i trenutno zadovoljava
komunikacijske potrebe oko dvije milijarde ljudi. WhatsApp podrzava glasovne i video pozive
te slanje i primanje mnogih razli¢itih vrsta medija, poput teksta, fotografija, video zapisa,
dokumenata i lokacija. Takoder pruza mogucnosti stvaranja prica kao aplikacija za drustvene
medije (WhatsApp, 2021.). WhatsApp i druge aplikacije za razmjenu poruka pojedincima
olakSavaju komunikaciju 1 bolje ispunjavaju temeljnu potrebu povezanosti (Karapanos i sur.,
2016.). U tom se kontekstu moze re¢i da WhatsApp podrzava komunikaciju s postoje¢im

ljudima i da nema koristi od stvaranja novih prijatelja.



2.3. Pojam i uloga marketinga na drusStvenim medijima

Prethodno opisane druStvene mreze poput Facebook-a, YouTube-a, Instagram-a i ostalih
pruzaju veliki broj nacina za objavljivanje sadrzaja s drugima s ciljem privlacenja specifi¢ne

ciljane skupine za koju je sadrzaj namijenjen (Stanojevic, 2011.).

Barefoot i Szabo (2010.) definiraju marketing na druStvenim medijima kao upotrebu kanala
drustvenih medija za promicanje poduzeca i njegovih proizvoda. Poduzeca sve vise shvacaju
upotrebu drustvenih medija kao komponentu njihovih marketinskih strategija 1 kampanja za
dosezanje potencijalnih kupaca. Korisnici drustvenih medija opisuju ih kao interakciju izmedu
skupina ili pojedinaca u kojima proizvode, dijele i ponekad razmjenjuju ideje, slike, videozapise
1 jo§ mnogo toga putem interneta i u virtualnim zajednicama (Kaplan i Haenlein, 2010.).
Stranice druStvenih medija pruZaju poduzec¢ima priliku da se uklju¢e 1 komuniciraju s
potencijalnim i trenutnim potrosac¢ima, potaknu povecan osjecaj intimnosti odnosa s kupcima i

izgrade sve vazne znacajne odnose s potrosa¢ima (Mersey, Malthouse i Calder, 2010.).

U¢inak druStvenih medija na ponasanje potroSaca ukljucuje Sirok spektar aktivnosti, od
informiranja, razmjene ideja i stavova do stjecanja svjesnosti i razumijevanja te vizualizacije
ponaSanja nakon kupnje (Tatar i Erdogmus, 2016.). Drustveni mediji imaju brojne prednosti jer
pomazu povezivanju poduzeca s potrosacima, razvijanju odnosa i njegovanju tih odnosa na
vrijeme 1 uz nisku cijenu (Kaplan i Haenlein, 2010.). Nekoliko stranica na druStvenim medijima
omogucuje potroSacima ne samo razmjenu informacija o proizvodima ili uslugama, ve¢ i
sudjelovanje u stvaranju vrijednosti, kako sa sadaSnjim, tako i s potencijalnim potroSa¢ima

(Mersey, Malthouse i Calder, 2010.).

Drustveni mediji prouzrocili su zna€ajnu promjenu u strategijama i alatima koje tvrtke koriste
za komunikaciju s kupcima (Mangold i Faulds, 2009.). Drustveni mediji pretvorili su prirodu i
praksu internetske komunikacije u opsezan, dvosmjeran dijalog medu korisnicima, koji moze
obuhvatiti privatne 1/ili druStvene teme 1 pitanja, kao 1 o proizvodima, markama 1 uslugama
poduzeca (Lehmkuhl i Jung, 2013.). PotroSaci na drustvenim medijima vise ne djeluju samo
kao pasivni primatelji informacija o proizvodima ili uslugama poduzeca, ve¢ im je omoguceno
stvaranje, mijenjanje 1 razmjena vlastitog personaliziranog sadrzaja 1 aplikacija putem

drustvenih medija (Kaplan i Haenlein, 2010.).

Ipak, ne slazu se svi oko znacajne uloge drustvenih medija u poboljsanju marketinskih

aktivnosti. Martin (2009.) tvrdi da u doba oglaSavanja drustveni mediji nisu ucinkovit



marketinski alat. On vjeruje da druStveni mediji sluze za socijalnu interakciju, a poduzeca
umanjuju glavnu svrhu drustvenih medija. Popularnost drustvenih medija predstavlja
moguénosti, ali i rizike za poduze¢a (Munnukka i Jarvi, 2014.). S jedne strane, smanjena razina
kontrole organizacije nad informacijama o vlastitim proizvodima i markama nosi neizbjezan

rizik transparentnosti (Kaplan i Haenlein, 2010.).

S druge strane, druStveni mediji omogucuju poduze¢u da se poveze s potroSaCima te da
komuniciraju i razmjenjuju informacije s njima. DruStveni mediji time nadopunjuju
tradicionalnu ,,push® komunikaciju (npr. bliteni putem e-pos§te) s viSesmjernom
komunikacijom, olakSavajuci tako dijalog s potrosacima, ukljucujuéi i sadasnje 1 potencijalne
kupce (Choudhury i Harrigan, 2014.). Medutim, razgovori o proizvodima, markama ili
poduzeé¢ima na drustvenim medijima mogu se odvijati ne samo izmedu sadasnjih ili proslih
kupaca, ve¢ mogu ukljucivati i ,.,kupce koji ne placaju* (Groeger i sur., 2016.), ¢ime se stvara

dodatna razina sloZenosti u interakcijama temeljenim na druStvenim medijima.

2.4. Prednosti i nedostatci marketinga na drustvenim medijima

Postoje odredene prednosti koriStenja marketinga na druStvenim medijima, ali postoje i
povezani nedostaci. Primarne prednosti marketinga na druStvenim medijima su smanjenje
troskova 1 povecanje dosega. Troskovi su obi¢no niZi od ostalih marketinskih platformi, poput
prodaje licem u lice, posrednika ili distributera (Watson i sur. 2002.). Uz to, marketing na
drustvenim medijima omogucuje poduze¢ima da dosegnu kupce koji im mozda 1 nisu dostupni

zbog lokacijskih ograni¢enja postojecih distribucijskih kanala.

Platforme drustvenih medija pruzaju dva podru¢ja prednosti za kupce (Sheth i Sharma
2005.).Prvo, koli¢ina informacija koja se moze pruziti putem drustvenih medija je mnogo veca
nego u bilo kojem drugom obliku komunikacije. Uz to, 1 §to je jo$ vaznije, informacije se mogu
pruziti u obliku koji kupci mogu lako obraditi 1 razumjeti. Drugo, marketing na drustvenim
medijima moze stvoriti interakcije prilagodavanjem podataka za pojedina¢ne kupce koji
omogucavaju kupcima da dizajniraju proizvode 1 usluge koje udovoljavaju njihovim
specificnim zahtjevima. One omogucuju transakcije izmedu kupca i poduzeéa koje obi¢no
zahtijevaju kontakt s ljudima, kao u slu¢aju uspjesnih tvrtki poput Dell i Amazon.com (Watson

i sur. 2002.; Sheth i Sharma 2005.).



Vecina stranica na druStvenim medijima ima slobodan pristup, stvaranje profila i objavljivanje
informacija dok tradicionalne marketinske kampanje imaju mnogo vecu cijenu (Weinberg,
2009.). Internetsko okruZenje stvara ne samo moguénosti, ve¢ i komplikacije i izazove za proces
marketinga na drustvenim medijima. Transparentnost weba Cini internetske informacije
dostupnima publici 1 pojaCava potrebu za dosljednos¢u u planiranju, dizajniranju, provedbi i

kontroli online marketinskih komunikacija (Hart i sur, 2000.).

Poduze¢a mogu voditi vrlo uspjeSne marketinske kampanje na druStvenim medijima s
ogranienim proracunom. Nadalje, marketing na drustvenim medijima pruza moguénost
ciljanja publike i potrosaca na temelju osobnih interesa korisnika web mjesta i onoga $to njihovi
prijatelji vole (Weinberg, 2009). No, koristenje drustvenih medija za promociju vlastite marke,
proizvoda ili usluga takoder moze implicirati probleme s povjerenjem, privatnoscu i sigurnoscéu
podataka (Hoffman i sur., 1999.). Povjerenje, posebno jedinstvena dimenzija transakcijske
sigurnosti i privatnosti, igra presudnu ulogu u stvaranju lojalnosti kupaca na druStvenim
medijima (Hoffmann i sur., 1999.). Na drustvenim medijima poput Facebook-a poduzeca imaju
vlastite politike privatnosti koje reguliraju njihovu upotrebu podataka o korisnicima i ponasanje
tre¢ih strana na u pogledu osobnih podataka (Hoffman i sur. 1999). Zbog ¢ega je od najvece
vaznosti za poduzece da zastite vlastite zastitne znakove i autorska prava kad koriste drustvene

mreze za promociju svojih marki i proizvoda.

Sposobnost drustvenih medija da olak$aju neformalnu i improviziranu komunikaciju ¢esto
mogu pomo¢i poduze¢ima u promociji vlastite marke i Sirenju materijala zasti¢enih autorskim
pravima, ali takoder mogu olakSati zlouporabu zastitnih znakova 1 autorskih prava tre¢ih strana.
Upravo zbog toga prilikom upotrebljavanja druStvenih medija, poduzeca bi trebala nadzirati
vlastite druStvene medije kako bi osigurale da se ne zlouporabi njihovo intelektualno vlasnistvo
(Hoffman i sur., 1999.). Marketinski stru¢njaci koji provode odredene vrste marketinskih
kampanja na druStvenim medijima, trebali bi imati uspostavljena pravila koja ukljucuju
posebne zabrane krSenja zastitnih znakova i autorskih prava i laznog predstavljanja (Steinman

I Hawkins, 2010.).

Drustveni mediji na neki nac¢in pretvaraju potroSace u trgovce i oglaSivace, a potrosaci mogu
stvoriti pozitivan ili negativan pritisak na poduzece, njegove proizvode i usluge, ovisno o tome
kako je tvrtka predstavljena na mediju i o kvaliteti proizvoda i usluga koja je predstavljena
kupcu (Robert i Kraynak, 2008.). Jedan od aspekata drustvenih medija koji posebno Steti

marketinSkim kampanjama su negativni komentari i objave. Nezadovoljni kupci ili konkurenti
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u industriji mogu objavljivati omalovazavajuce ili uvredljive slike, postove, videozapise, a
poduze¢e ne moze uciniti mnogo da sprijeci te pojave (Cheung, Lee i Thadani 2009.).
Drustvenim medijima je potrebno upravljati dovoljno ucinkovito da se odmah reagira i

neutralizira Stetne objave.

2.5. Usporedba marketinga na drustvenim medijima s tradicionalnim marketingom

Marketing na drustvenim medijima razlikuje se od tradicionalnih metoda marketinga stoga
zahtijeva posebnu paznju i izgradnju strategije za postizanje imidza i lojalnosti marke.
Odrzavanje konkurentnosti u dana$njem brzom poslovnom okruzenju zahtijeva C¢vrstu
strategiju drustvenih medija. Poduzeca angaziraju stru¢njake i savjetnike za druStvene medije
da odluce o sadrzaju i karakteristikama njihove ponude i aktivnosti u digitalnom okruzenju

kako bi zadobili paznju potrosaca i posljedi¢no lojalnost marki (Kim i sur., 2008.)

Marketing na druStvenim medijima nije zamjena za tradicionalni marketing, ve¢ ga treba
tretirati kao dodatni kanal s jedinstvenim karakteristikama koji moZe nadopuniti druge
marketinske aktivnosti. U marketinskom kontekstu, drustveni mediji smatraju se platformama
na kojima ljudi grade mreze i razmjenjuju informacije i/ili osje¢aje (Kaplan i Haenlein, 2010.).
Sa svojom osebujnom prirodom da su dinami¢ni, medusobno povezani, egalitarni i interaktivni
organizmi (Peters i sur., 2013.), druStveni mediji generirali su tri temeljna pomaka na trzistu.
Prvo, drustveni mediji omogucuju poduze¢ima i kupcima povezivanje na na¢ine koji u proslosti
nisu bili moguci. Takvu povezanost osnazuju razli¢ite platforme kao Sto su stranice drustvenih
mreZza (npr. Facebook), stranice za mikroblogove (npr. Twitter) 1 zajednice sadrzaja (npr.
YouTube), koje drustvenim mreZzama omogucuju izgradnju zajednickih interesa 1 vrijednosti

(Kaplan i Haenlein, 2010).

Drugo, drustveni mediji promijenili su nacin na koji poduze¢a i kupci medusobno djeluju 1
utjeCu jedni na druge. DruStvena interakcija ukljucuje radnje, bilo komunikacijom ili pasivnim
opazanjima, koje utjeu na tude izbore i ponasanje u potros$nji (Chen i sur., 2011.). Muller i
Pers (2019.) tvrde da se drustvene interakcije snazno oslanjaju na strukturu drustvenih medija

1 pruzaju poduzeé¢ima myjerljivu vrijednost.

Trece, Sirenje podataka na drusStvenim medijima sve je viSe omogucilo tvrtkama da bolje
upravljaju odnosima s klijentima i poboljSaju poslovno odlucivanje (Libai i sur., 2010.).

Podatke prikupljene putem drustvenih medija, zajedno s drugim digitalnim podacima, Siroko
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karakteriziraju 3V (volumen, raznolikost i brzina), koji se odnose na ogromnu koli¢inu
podataka, razlicite izvore podataka i opsezne podatke u stvarnom vremenu (Alharthi i sur.,
2017.). Ogromna koli¢ina podataka na drustvenim medijima izvedenih s razli¢itih mjesta (npr.
drustvenih mreza, blogova, foruma) i u razli¢itim formatima (npr. tekst, video, slika) sada se
moze lako izvu¢i i korisno iskoristiti uz pomo¢ suvremenih informacijskih tehnologija (Moe 1
Schweidel, 2017.). Stoga podaci na drustvenim medijima mogu posluziti kao vazan izvor
analize kupaca, istrazivanja trziSta i mnoStva novih ideja, dok prikupljanje i stvaranje
vrijednosti putem podataka na drustvenim medijima predstavlja razvoj novog strateSkog resursa

koji moze poboljsati marketinske rezultate (Gnizy, 2019.).

2.6. Obiljezja marketinskih aktivnosti na drustvenim medijima

Kim i Ko (2012.) kategorizirali su marketinSke aktivnosti na druStvenim medijima kao zabavu,
interakciju, praé¢enje trendova, prilagodbu i komunikaciju usmenom predajom. Jo (2013.) jeu
svojoj klasifikaciji kao marketinSke aktivnosti definirala dogadaje, informacije i oglasavanje na
druStvenim medijima. Kako bi se dobio uvid u ono S$to je danas najaktualnije na trzistu,
povezivanju se te dvije kategorizacije. Tako se u istrazivanju za potrebe ovog rada kao
marketinske aktivnosti na drustvenim medijima promatraju zabava, interakcija, trendovi i

prilagodavanje sadrZaja zahtjevima kupaca.

Zabava je klju¢na komponenta koja poti¢e ponaSanje sudionika i kontinuitet pracenja profila
marke, Sto stvara pozitivhe emocije/osje¢aje o marki u svijesti sljedbenika na drustvenim
mreZama (Kang, 2005.). Unutar marketinSkog konteksta druStvenih medija, zabava se odnosi
na sposobnost platformi drustvenih medija da stvore ugodno, zabavno, opusteno 1 razigrano
iskustvo koje korisnici mogu imati tijekom koriStenja odredene platforme. Na primjer,
kori$tenje videa, fotografija, igara i natjecanja mogli bi biti alati koji poti¢u zabavu (Cheung i
sur., 2019.). Prethodna istrazivanja potvrduju vaznost zabave kao marketinske aktivnosti za
poboljsanje odnosa izmedu potrosaca i marke, svijesti 0 marki, poznavanja marke, imidza
marke, vrijednosti marke i namjere kupnje (Kim i Ko, 2012., Seo i Park, 2018.). Stoga je zabava
vazna marketin§ka aktivnost koja tjera korisnike da prihvate razli¢ite platforme druStvenih

medija (Muntinga i sur., 2011.).

Za razliku od tradicionalnih kanala masovne komunikacije, drustveni mediji olakSavaju

interakciju, dijeljenje sadrzaja i suradnju poduzeca sa svojim kupcima (Wang, 2012.).
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Platforme drustvenih medija igraju znafajnu ulogu u stvaranju interakcije koja olakSava
razmjenu informacija i pobolj$ava dvosmjernu komunikaciju (Godey i sur.., 2016.) dopustajuci
korisnicima da razmjenjuju i dijele svoje ideje o razli¢itim markama ili proizvodima (Kim i Ko,
2012.). Stoga interakcija pomaze kupcima da izgrade odgovarajue znanje o razli¢itim
markama i prema tome potic¢e razumijevanje informacija kod kupaca kroz njihovu interakciju
s markom (Seo i Park, 2018.). Nadalje, interakcija potroSaca unutar drustvenih medija potice

njihovu raspravu o razli¢itim proizvodima i markama (Aswani i sur., 2018.).

Trend kao komponenta marketinskih aktivnosti na drustvenim medijima zna¢i uvodenje
najnovijih/trenutnih informacija o proizvodima za kupce (Godey i sur., 2016.). Odrazava
sposobnost odredene marke unutar odredene druStvene platforme da dostavi/Siri najnovije
informacije o marki (Muntinga i sur., 2011.). Trend je povezan sa svijesti potrosac¢a, ljubavi

prema marki i lojalnos¢u prema marki (Godey i sur., 2016.)

Prilagodavanje je c¢in stvaranja zadovoljstva kupaca na temelju kontakta poduzeca s
pojedina¢nim Korisnicima (Ding i Keh, 2016.; Seo i Park, 2018.). Godey i sur. (2016.) tvrde da
je prilagodba znacajan element marketinSkih aktivnosti povezana s procesom prilagodavanja
odredene marke kako bi se zadovoljile preferencije korisnika. Stoga trgovci unutar razlicitih
platformi druStvenih medija koriste tehnologije za slanje prilagodenih poruka kako bi odrzali
svoj odnos s potrosac¢ima (Kim i Ko, 2012; Zhu i Chen, 2015.). Nadalje, prilagodba omogucuje
marketin§kim stru¢njacima slanje personalizirane poruke u vezi s razli€itim markama kako bi
povecali odnose s kupcima u odredenoj skupini unutar platformi drustvenih medija i ojacali
odnos izmedu potrosaca i marke (Zhu i Chen, 2015.). Prema tome, Godey i sur. (2016.) tvrde
da prilagodba odrazava sposobnost platformi drustvenih medija da ponude prilagodene usluge.
Na primjer, prilagodba postova koja se odvija putem prilagodenih poruka na platformama
drustvenih medija kao §to su postovi na Facebooku (Zhu i Chen, 2015.) ¢esto ciljaju na

odredenu metu zainteresiranih korisnika.
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3. SVJESNOST O MARKI | LOJALNOST MARKI

S ciljem boljeg shvacanja svjesnosti 0 marki i lojalnosti marki, u ovome poglavlju je prikazano
pojmovno odredenje navedenih pojmova nakon cega je objaSnjena povezanost izmedu
svjesnosti 0 marki i lojalnosti. Poglavlje zavrsava s prikazom vaznosti i utjecaja druStvenih

medija na svijenost o marki i lojalnost marki.

3.1. Pojmovno odredenje svjesnosti o marki

Prema Kelleru (2009.) svijest o marki je usmjerena na snagu u sje¢anjima potroSaca koja

odrazavaju sposobnost potrosaca da se sje¢aju ili prepoznaju marku u razli¢itim uvjetima.

Prije kupnje odredenog proizvoda, potrosaci moraju biti svjesni proizvoda. Zato je svjesnost o
marki prvi korak u izgradnji mjesta u mozgu za asocijacije na odredene marke. PotroSaci
povezuju te informacije i stvaraju stav o marki. Stav o marki i namjera kupnje se ne mogu
dogoditi prije stvaranja svjesnosti o marki (Macdonald i Sharp, 2003.). Svijest o marki je
sposobnost odredenog potrosaca da prepozna marku i da ju razvrsta u odredenu kategoriju
proizvoda. Prisutnost marke u potroSacevoj svjesnosti rezultira sposobnosti prepoznavanje

marke pod raznovrsnim trzisSnim uvjetima (Switala i sur., 2018.).

Svijest o marki ukljucuje poznavanje marke, potencijal paméenja i ideje o proizvodu. Marka
zauzima potroSa¢ima mjesto u memoriji i na taj nacin se rade usporedbe s konkurencijom
(Bilgili i Ozkul, 2015.). Prema Switala i sur. (2018.), ako se marka pojavi u okruzenju kupca,
kupac ¢e stvarno prepoznati marku i zbog toga se mnoge oglasivacke kampanje temelje na tome

jer Zele stvoriti vezu izmedu potros$aca i marke.

Glavni cilj veéine poduzecéa je povecati prodaju i prihod tako Sto privlace nove potroSace i
poti¢u ponovnu kupnju. Uspjesna svijest o marki znaci da je marka lako prepoznatljiva i da su
proizvodi u glavama potrosaca diferencirani. Prepoznatljivost i diferencijacija odvaja proizvod

od konkurencije i stvara nove potrosace te potice ponovnu kupnju (Gustafson i Chabot, 2017.).

U nastavku su navedene tri vrste mjerenja svjesnosti o marki (Torelli 2013):

e Spontana svijest — vrsta mjerenja svjesnosti o marki u kojoj potrosa¢ prepoznaje danu

marku 1 moZe se sjetiti naziva marke, bez ikakve pomoci.
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¢ Odli¢no znanje — snazna svijest o0 marki koja se dokazuje pomocu toga da se potrosac

prilikom intervjua navedene marke sjeti prve. Marka je snazno ukorijenjena U svijest
potrosaca.

e Podrzana svijest — ispitanici koji znaju za marku, ali tek onda kada ispitiva¢ spomene

marku. To je rezultat slabe svjesnosti o marki.

Vrijednost marke moze postati prepoznatljiva pomocu: poruke, slike i slogana (Gustafson i
Chabot, 2017.). Poruka marke bi trebala biti dosljedna. Konzistentnost je kljucna za uspjesno
integriranje poruke marke u memoriju pojedinca $to dovodi do poznavanje marke i pozitivnog
stava prema marki (Chang, 2018.). Slike trebaju biti konzistentne s porukom i cilj je
maksimizirati prepoznatljivost. Slogan omoguc¢uju poduzeéima da predstave svoje proizvode
ili usluge. Da bi slogan bio uc¢inkovit u predstavljanju poduzeca, mora biti razumljiv i povezan

s markom (Somayeh i Abdollah, 2013.).

Za uspjesnu stvorenu svijest 0 marki je potrebno vrijeme. Poruka marke treba doseéi
potencijalne potrosace, a potrosac treba odgovoriti na poruku tako da isproba i naposljetku kupi
proizvod. Prije pocetka stvaranja svjesnosti, bitno je znati kako vrijednost marke moze postati
prepoznatljiva (Gustafson i Chabot, 2017.). Ulaganje u svijest marke moze dovesti do odrzivih
konkurentskih prednosti i dugoro¢ne vrijednosti marke (Macdonald i Sharp, 2003.).

Pema Aakeru (1991.) postoje Cetiri razliCite razine svjesnosti potroSaca o marki kako je i
prikazano na slici 1. Od marke koja je potpuno nepoznata potroSacu, postaje prepoznata te

nakon toga potrosac je se sjeti prilikom kupnje.
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Slika 1: Razine svjesnosti marke

N u

Izvor: izrada autora prema: Aaker, D.A. (1991.),Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, New York Free Press, 29(3), str. 163.

Konkurentske prednosti koje pruza svijest o marki su sljedece (Aaker, 1996.):

o svijest o marki ¢ini marku blizom ciljnom potrosacu,
o svijest o imenu moze biti znak prisutnosti, predanosti i razmjene,
o svijest o marki je imovina koja moze biti trajna i odrziva, tesko je ukloniti marku koja

ima izrazitu prepoznatljivost.

Potrosaci ¢e prije kupiti marku koju dobro poznaju, dok ¢e se ustrucavati kupiti novi proizvod.
Prije kupnje proizvoda, potrosac¢ Ce istraziti trziste ili ¢e pitati nekoga o proizvodima trazeci
relevantne informacije. Ako se doznaju nepovoljne informacije, nec¢e se dogoditi kupnja. Stoga,
poduzeca grade pozitivni imidZ svojih marki i jako se trude da u tome uspiju. Da potrosac
postane svjestan odredene marke, poduzeca trebaju aktivirati marku pomocu oglasavanja i

pribliziti ju potencijalnom potrosacu (Shahid i sur., 2017.).

Proces razvijanja svjesnosti o marki zapo€inje s identifikacijom i ciljanjem potrosaca za koje
se smatra da su budué¢i kupci proizvoda. To je presudno za uspjeh. Ambalaza treba biti
atraktivna kako bi privuklo paznju potencijalnih potrosaca. Za privlaenje pozeljne paznje,
potrebna je kreativna strategija koja moze prenijeti poruku o proizvodima i prednostima koje
nudi. Ambalaza uz fizi¢ka obiljezja, u stanju je prenijeti i skrivene poruke, npr. boja i oblik
mogu imati odredeno znacenje potroSacu. Pakiranje je simbol cjelokupnog marketinskog
napora, to je fizicki i vizualni dokaz o proizvodu. Stoga, ambalaza je vrlo vaZna za poticanje

svjesnosti o marki (Immawati i Rosyid, 2018.).
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3.2. Pojmovno odredenje lojalnost marki

Lojalnost marki je multidimenzionalan konstrukt koji je definiran i mjeren u uvjetima ponasanja
ili u uvjetima stava. U uvjetima ponasSanja, lojalnost je definirana kao ucestalost ponovljene
kupnje. Dok je u uvjetima stava, definirana kao psiholoska obveza koju potrosa¢ preuzima pri
kupnji, kao $to je namjera kupnje ili preporuka (Kim i sur., 2008.; Mellens i sur., 1996.; Jacoby,
1971.: Anwar i sur., 2011.). Postoji pozitivna korelacija izmedu lojalnosti u uvjetima ponasanja

I U uvjetima stava (Gecti i Zengin 2013.).

Lojalnost marki je sklonost potrosaca da obavi kupnju odredene marke u odredenoj kategoriji
proizvoda. Pojava osjecaja lojalnosti prema marki se dogodi kada potrosa¢ uoci da odredena
marka nudi odgovarajuc¢e znacajke proizvoda ili kvalitetu za odgovarajucu cijenu. Navedena
percepcija se moze pretvoriti u ponovljenu kupnju koja rezultira lojalnos¢u (Ishak, 2013.).
Najpoznatiju i najopseZnije definiciju lojalnosti prema marki je dao Jacoby (1971.) koji definira
lojalnost prema marki kao pristrani i bihevioralni odgovor koji s vremenom izrazava odredena
jedinica za donosenje odluke s obzirom na jednu ili viSe alternativnih marki, i to je funkcija
psiholoske odluke te procesa evaluacije. Prvo, lojalnost marki je pristran odgovor §to znaci da
postoji tendencija kupnje odredene marke. Lojalnost marki je definirana na¢inom kupnje
pojedinca i treba paziti tko je osoba koja odlucuje o kupnji, a to ne mora biti stvarni kupac.

Potrosa¢ moZe biti lojalan prema viSe marki.

Utjecaj marke moze biti definiran kao potencijal marke da izazove pozitivan emocionalni
odgovor od strane prosjecnog potroSaca nakon uporabe odredenog proizvoda. Kada je utjecaj
marke ogroman, tada je lojalnost marki veca (Gecti i Zengin 2013.). Zadovoljstvo je bitan
element da potrosac¢ postane lojalan odredenoj marki. Lojalnost i zadovoljstvo su odgovori
potrosaca na ponudu poduzeca. Zadovoljstvo je pocetna faza, dok je lojalnost faza zrelosti
odgovora potroSaca na ponudu poduzeca. Zadovoljan potrosa¢ moZe postati lojalan potrosac

(Martisiute i sur., 2010.).

PotroSa¢ mora proc¢i kroz odredene psiholoske procese kako bi postao lojalan marki, a to je
formiranje visoke razine ukljucenosti u kupnji proizvoda, odrzavanje snaznih stavova o otporu
prema promjeni preferencije prema marki 1 razvoj psiholoSke predanosti marki
(Punniyamoorthy i Prasanna Mohan, 2007.). PotroSa¢ bira marku temeljem odredenih internih
kriterija koje odabrana marka mora zadovoljiti. Potrosaci stalno primaju informacije o
pojedinim markama pomocu oglasavanja, pa na taj nacin stvaraju uvjerenja o marki. Temeljem

navedenih uvjerenja ocjenjuju marku, pa odredene marke preferiraju vise od ostalih. Tijekom
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vremena, razvije se predanost prema marki i na taj nacin se postaje lojalan marki (Mellens i
sur., 1996.). Lojalnost je mjerilo koliko je potrosa¢ emocionalno uklju¢en u marku. Pokazuje
koliko je potroSac spreman promijeniti preferencije prema marki koja nudi viSe od preferirane

marke (Aaker, 1991.).

Zbog svoje jedinstvenosti marke mogu privuci potrosace i napraviti od njih lojalne potrosace.
Tada dolazi do osjecaja samopouzdanja i ispunjenosti prilikom kupnje odredene marke. Cilj je
usreciti krajnje korisnike, povezati se i povecati zadovoljstvo prilikom koristenja odredenog
proizvoda (Malik i Ghafoor, 2013.). Takoder, lojalnost se moze pojaviti kod dugotrajnog
koriStenja marke kroz povjerenje koje se stvorilo tijekom koriStenja. Poduzeca sve vise
usmjeravaju svoju paznju na lojalne potrosace jer su mnogo profitabilniji nego nelojalni

potrosaci (Ishak, 2013.).

U tradicionalnom marketingu, marka koja ima snaznu lojalnost svojih potrosaca ukljucuje
pogodnosti kao $to su (Gommans i sur., 2001.):

o odrzavanje luksuzne cijene,

o vecéa pregovaracka mo¢ s kanalima distribucije,

o smanjeni troskovi prodaje,

o stvaranje prepreka za ulazak potencijalne konkurencije u kategoriju proizvoda,

o ekspanzija prednosti marke na ostale srodne proizvode poduzeca.

Veliki dio marki imaju vecu lojalnost svojih potrosaca prilikom kupnje na internetu nasuprot u
fizickoj poslovnici. Na taj nacin poduzeca mogu iskoristiti internetsko okruzenje te povecati
lojalnost potroSaca. PotroSaci prilikom kupnje putem interneta, pridodaju vecu vaznost
poznatijim markama koje imaju manji percipirani rizik kupnje. Ako je marka poznata i ima
snaznu ,,0ffline* prisutnost, lojalnost navedenoj marki ¢e biti jo§ veca u internetskom okruzenju
(Danaher 1 sur., 2003.). Lojalnost marki pojacava tendenciju davanja pouzdanih preporuka
osobama iz vlastitog okruzenja i igra klju¢nu ulogu u privlaéenju novih potrosaca. Zbog svega

navedenog, lojalnost je izrazito bitno nematerijalno dobro za poduzece (Bilgin, 2018.).

Dugoroc¢ni uspjeh marke temelji se na broju potroSaca koji su postali redoviti kupci odredene
marke (Jacoby, 1971.). Ako je potrosa¢ vjeran marki, poduze¢e moze povecati svoju
produktivnost nudec¢i daljnje prosirenje marke bez straha od neuspjeha. Ako se s vremenom
povecava vjernost marki, to ¢e imati pozitivan utjecaj na stav prema Sirenju marke, a to je

povezano s istovremenim povecavanjem prihoda (Anwar i sur., 2011.).
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U kontekstu lojalnosti prema marki, povjerenje u marku je od izrazito ogromne i kriticne
vaznosti. Povjerenje se smatra krucijalnom i jedno od najpozeljnijih odrednica u odnosu izmedu
poduzeca i potrosaca. Takoder, vazno je za izgradnju dugoro¢nog odnosa. Postoji snazna
pozitivna korelacija izmedu povjerenja u marku i lojalnosti marki §to znaci vece povjerenje
dovodi do vece lojalnosti odredenoj marki (Matzaler i sur., 2006., Punniyamoorthy i Prasanna
Mohan Raj 2007.).

3.3. Povezanost svjesnosti o marki i lojalnosti

Najvaznija imovina poduzeca je nematerijalna imovina u koju spadaju simboli, slogani, imidz,
osobnost, identitet, stav prema marki, asocijacije i svjesnost marke. Sve navedeno se naziva
kapital marke i izvor su primarne konkurentske prednosti i buduce zarade (Subhani i sur.,
2011.). Tocnije, kapital marke povecava vjerojatnost odabira marke $to moze dovesti do
lojalnosti marki. Lojalnost marki ima izravni i pozitivan utjecaj na trzisnu vrijednost marke.
(Pitta i Katsanis, 1995.).

Kao $to je ve¢ spomenuto, svijest o marki pokazuje sposobnost kupca ili potencijalnog kupca
da prepozna odredenu marku u kategoriji proizvoda. Uloga svjesnosti o marki u kapitalu marke
ovisi 0 razini svjesnosti koju je marka postigla kod potrosaca (Wijayanti i sur., 2019.). Konac¢no,
svijest o marki utjece na lojalnost potrosaca i na donoSenje kupovne odluke. Kroz lojalnost
potrosaca, poduzeca pokuSavaju osvojiti Sto veci trziSni udio i stvoriti snaznu percepciju marke

i asocijacije potrosac¢a na marku (Subhani i sur., 2011.).

Prema Subhani i sur (2011.), postoje tri glavna razloga za proucavanje uloge svjesnosti o marki

u lojalnosti potroSaca, a to su:

1.  Bitno je da potroSaci, kada misle o kategoriji proizvoda, pomisle na odredenu marku. To
znaci da ako postoji svjesnost o marki da navedena marka moZe u¢i u razmatranje za kupnju.
2. Svijest o marki moze utjecati na percipiranu vrijednost i kupovnu odluku.

3. U niskim razinama uklju¢enosti moze postojati minimalna razina svjesnosti o marki koja
moze biti dovoljna za izbor odredenog proizvoda. U tom stanju, niska razina uklju¢enosti moze

biti posljedica nedostatka motivacije ili sposobnosti potroSaca.

Ako potrosac poznaje odredenu marku, poznavanje moze potaknuti lojalnost prema navedenoj
marki. Sto je veca razina svjesnosti o marki kod potrosaca, veca je mogucnost da ¢e potrosac

prilikom svake kupnje uzeti u obzir navedenu marku (Wijayanti i sur., 2019.).
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3.4. Vainost i utjecaj drustvenih medija na svijest o marki i lojalnost marki

Kao marketinski alat, drustvene mreze nude znacajne mogucnosti za izgradnju odnosa marke i
potrosaca (Vukasovié, 2013.). Fanion (2011.) je pokazao da su drustveni mediji vazan alat u
stvaranju i povecanju svijesti 0 marki. Drustveni mediji imaju ogroman doseg i zato pozitivno
utjeCu na svjesnost 0 marki. Dakle, informiranje i ukljucivanje korisnika u zajednicu na
drustvenim medijima moze povecati svjesnost o marki, povecavajuci prepoznatljivost marke.

Pomoc¢u razmjenjivanja iskustava i misljenja u stvarnom vremenu, isto se povecava svjesnost

o marki (Chierici i sur., 2018.).

Krajnji cilj marketinskih aktivnosti na drustvenim mrezama je stjecanje novih kupaca,
poveéanje prodaje, jacanje komunikacije usmenom predajom i stvaranje lojalnosti kupaca
(Tsimonis 1 Dimitiadis, 2014.). MarketinSke aktivnosti na drustvenim mreZama mogu
doprinijeti svijesti o marki i stvoriti pozitivnu sliku marke jer tvrtkama olaksavaju interakciju

s potencijalnim kupcima, kao i s trenutnim kupcima (Seo i Park, 2018.).

Drustveni mediji dopustaju poduzeéima uspostavljanje zajednice, to jest virtualno okruzenje u
kojem se dogada razmjena informacija o proizvodima i uslugama, podrska korisnicima u
stvarnom vremenu i osnaZivanje performansi marki (Chierici i sur., 2018.). Danas, u doba
napredne tehnologije, internet je postao jedno od najsnaznijih alata i nacin prezivljavanja za
puno poduzeca. U digitalnom 1 globaliziranom svijetu, ve¢ina marki je lako dostupna
potrosacima i postalo je jako tesko zadrzati postojece i privuéi nove potrosace. Stoga je lojalnost

marki sredi$nji dio marketinskog plana (Sharif i sur., 2019.).

Prisutnost na drusStvenim medijima omogucuje poduzeéima veci pristup informacijama,
misljenjima 1 potrebama korisnika. Takoder, omogucuje 1 povecavanje vrijednosti marke,
stvaranje svjesnosti o marki i lojalnosti marki. Zbog toga, sve viSe poduzeca koristi drustvene
medije (Chierici i sur., 2018.). Marka na druStvenim medijima pruza dvosmjernu komunikaciju.
Potrosaci odgovaraju na marketinske poruke i na taj na¢in se mogu saznati njihova o¢ekivanja
te na koji nacin Zele da im se ispune potrebe 1 Zelje. Zadovoljan potrosa¢ nije samo lojalan
prema jednoj marki, ve¢ on postaje stalan kupac i rado promovira navedenu marku (Sharif i

sur., 2019.).

Kao S$to je ve¢ spomenuto, povjerenje u marku je jedno od najvaznijih odrednica lojalnosti.
Drustveni mediji imaju iznimno vazan i pozitivan uc¢inak na povjerenje i na lojalnost. Cilj je

povecati povjerenje potrosaca prema odredenoj marki $to ima pozitivan uc¢inak na lojalnost
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marki. Povjerenje ima posrednicku ulogu pri stvaranju lojalnosti (Laroche, 2013.). Krajnji cilj
marketin$kih aktivnosti na drustvenim medijima je pridobivanje novih kupaca, poveéanje
prodaje, osnazivanje usmene predaje i stvaranje lojalnih kupaca. Takoder, drustveni mediji su

snazan alat za stvaranje i povec¢avanje svjesnosti o marki (Bilgin, 2018.).

Marketinske aktivnosti na druStvenim medijima mogu stvoriti pozitivan imidz marke i
olakSavaju interakciju s potencijalnim i sada$njim potroSa¢ima. Razina svjesnosti o marki
izravno je proporcionalna promociji koja povecava doseg i ponavljanje odredene marketinske
poruke prema ciljnoj skupini potrosaca (Gil i sur, 2007.). Unutar drustvenih medija, poduzeca
se mogu bolje povezati s korisnicima razvijaju¢i osobne i direktne odnose te pruzanjem
jedinstvenog korisnickog iskustva. DruStveni mediji omogucuju poduzeé¢ima razvoj i
povecavanje lojalnosti marki pomocéu umrezavanja, razgovora i izgradnje zajednice (Chierici i

sur., 2018.).

Konac¢no, dijeljenje informacija, razmjena i povratni odgovor na drustvenim medijima
poduzec¢ima omoguéuju redovitu komunikaciju, osnazuje odnose potroSaca i marke, smanjuju
napore potroSaca u pronalazenju informacija 0 marki i to sve rezultira pove¢anom lojalnosti
marki (Ismail, 2017.). Mladi potrosaci su izrazito vazni prilikom osmis$ljavanja marketinske
strategije. Zbog toga potrebno je sve vise koristiti drustvene medije kako bi stvorili doseg prema
mladoj populaciji 1 na taj nacin povecali svijest o marki kroz sadrzaj 1 kreativnost marketinske

poruke na drustvenim medijima (Sasmita i Suki, 2015.).
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4. ISTRAZIVANJE ULOGE MARKETINGA NA DRUSTVENIM
MEDIJIMA U IZGRADNJI SVJESNOSTI O MARKI |
LOJALNOST MARKI U INDUSTRIJI SPORTSKE OBUCE I
ODJECE

U ovome poglavlju je prikazan predmet i cilj istrazivanja, metodologija istrazivanja, nakon cega
su analizirani 1 interpretirani rezultati istrazivanja na temelju kojih je provedena rasprava

dobivenih rezultata. Na kraju su prikazana ograni¢enja istrazivanja.

4.1. Predmet i cilj istraZivanja

Predmet istrazivanja u ovome diplomskom radu predstavlja uloga marketinga na druStvenim
medijima u razvoju svjesnosti o marki i lojalnosti marki. U teorijskom dijelu je navedeno kako
glavni cilj ve¢ine poduzeca predstavlja povecanje prodaje i prihoda tako Sto privlace nove
potrosace i poti¢u ponovnu kupnju. UspjeSna svijest o marki zna¢i da je marka lako
prepoznatljiva i da su proizvodi u glavama potrosac¢a diferencirani. U digitalnom i
globaliziranom svijetu, ve¢ina marki je lako dostupna potrosaima i postalo je jako tesko
zadrZati postojece 1 privuéi nove potrosace zbog Cega lojalnost marki predstavlja sredisnji dio
marketin§kog plana. Potrebno je ponovno istaknuti kako je povjerenje u marku jedno od

najvaznijih odrednica lojalnosti.

U ovom radu utvrdena su dva cilja istrazivanja. Prvi ispituje ulogu marketinskih aktivnosti na
drustvenim medijima. Drugi analizira u¢inak makretinskih aktivnosti na drustvenim medijima
u izgradnji svijesti o marki i lojalnost marki.U svrhu ispunjenja navedenih ciljeva, odabrana je
kvantitativna metodologija prikupljanja podataka. Za odredivanje specifi¢ne industrije prilikom
istrazivanja 1 dobivanje relevantnijih podataka, analizirat ¢e se vode¢e marke sportske odjece 1

obuce na trziStu: Nike, Adidas 1 Puma.

Marketinske aktivnosti na drustvenim medijima imaju mogucnost stvaranja pozitivnog imidza
marke i olakSavanja interakcije s potencijalnim i sadaS$njim potrosacima. Naposljetku, dijeljenje
informacija, razmjena 1 povratni odgovor na druStvenim medijima poduzec¢ima omogucuju
redovitu komunikaciju, osnazuje odnose potroSaca i marke, smanjuje napore potroSaca u

pronalazenju informacija o marki i to sve rezultira pove¢anom lojalnosti marki.
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4.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno pomocu anketnog upitnika distribuiranog putem interneta, odnosno
drustvenih mreza Facebook i Instagram. Uzorak je bio namjeran, prigodan te je obuhvatio 185
ispitanika, od kojih 106 ispitanika prate jednu od sportskih marki odjece i obuce poput Nike-a,
Adidasa i Pume na drustvenim medijima Sto je bio uvjet za daljnje sudjelovanje u istrazivanjul.
Izuzeti su odgovori od 79 ispitanika jer na navedeno pitanje, to jest eliminacijsko pitanje, nisu
odgovorili potvrdno. Podaci prikupljeni na kona¢nom uzorku od 106 ispitanika su obradeni u

cijelosti.

Prvi dio anketnog upitnika sastojao se od tri pitanja koja su se odnosila na ispitivanje ucestalosti
koristenja drustvenih medija, koje drustvene medije najcesc¢e koriste te u koju svrhu koriste
druStvene medije. Nakon toga slijedilo je eliminacijsko pitanje pomoc¢u kojeg se dobio odgovor
o tome prate li ispitanici jednu od sportskih marki odjece i obuce poput Nike-a, Adidasa i Pume

na druStvenim medijima.

U drugom dijelu se su uklju¢ena razmisljanja sudionika o marketinskim aktivnostima odabranih
marki na drustvenim mrezama. Aktivnosti marki na drustvenim medijima jesu ispitane kroz
Cetiri obiljezja, ukljucujuéi zabavu, interakciju, pracenje trendova i prilagodbu. Takoder je
ispitana i svjesnosti o marki i lojalnosti marki. Misljenje ispitanika je izmjereno primjenom
Likertove skale od 5 stupnjeva (1 = u potpunosti se ne slaze, 5 = u potpunosti se slaze). U
zavrsnom dijelu nalazi se pet izjava o demografskim karakteristikama ispitanika koje su

izmjerene zatvorenim pitanjima. U nastavku ¢e biti prikazan uzorak ispitanika.

Uzorak na kojem je provedeno istrazivanje je bio namjeran, prigodan te je njime obuhvaceno
sveukupno 185 ispitanika, od kojih 106 ispitanika prati jednu od sportskih marki Nike, Adidas
i Puma na druStvenim medijima $to je bio uvjet za daljnje sudjelovanje u istrazivanju. Ispitanici
su bili ispitani putem anketnog upitnika koji je kreiran u Google obrascu. Od navedenih 106
ispitanika, 59,4% ispitanika je zenskog spola, dok je preostalih 40,6% ispitanika muskog spola,

kako je i prikazano Grafikonom 4.
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Grafikon 4: Spol ispitanika
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Nakon spola analizirana je dob ispitanika. Rezultati istrazivanja su pokazali kako je od 185
ispitanika, 45,3% u dobi od 26-35 godina, 32,1% ispitanika je u dobi od 18-25 godina, 17,9%
ispitanika je u dobi od 36-45 godina i preostalih 4,7% je u dobi od 46-55 godina, kako je i
prikazano na Grafikonu 5.

Grafikon 5: Dob ispitanika
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lzvor: izrada autora

Prema raspolozivim rezultatima je moguce zakljuciti kako uzorak ispitanika veéinski (77,4%)

¢ini mlada populacija (18-35 godina).

24



Daljnje pitanje se odnosilo na zavrSen stupanj obrazovanja ispitanika. Rezultati pokazuju kako
58,5% ispitanika ima zavrSen preddiplomski i diplomski studij, 36,8% ispitanika ima zavrSenu
srednju Skolu i 4,7% ispitanika ima zavrSen poslijediplomski studij. Rezultati su prikazani na

grafikonu 6.
Grafikon 6: Zavrsen stupanj obrazovanja ispitanika

ZavrsSen stupanj obrazovanja ispitanika

B Osnovna $kola = Srednja Skola ™ Preddiplomski i diplomski studij ™ Poslijediplomski studij

Izvor: izrada autora

Nadalje, sljedece pitanje je bilo vezano uz trenutni radni status, prilikom ¢ega rezultati pokazuju
kako je 65,1% ispitanika zaposleno, 27,4% ispitanika samo studira, dok je 7,5% ispitanika
nezaposleno. Rezultati su prikazani Grafikonom 7.

Grafikon 7: Trenutni radni status ispitanika

Trenutni radni status ispitanika

65%

B Student/ica Zaposlen/a W Nezaposlen/a B U mirovini

lzvor: izrada autora
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Posljednje pitanje vezano uz obiljeZja uzorka se odnosio na ukupne mjese¢ne prihode
kucanstva, prilikom ¢ega rezultati pokazuju kako 29,2% ispitanika ima prihode u iznosu od 801
— 1 200 eura, 23,6% ispitanika ima prihode u iznosu do 1 201 — 1 600 eura, 13,2% ispitanika
ima prihode u iznosu od 401 — 800 eura, 11,3% ispitanika ima prihode u iznosu od 1 601 — 1
990 eura, 10,4% ispitanika ima prihode u iznosu od 19 901 eura i vise te 0,9% ispitanika ima
prihode u iznosu do 400 eura. Isto tako, 11,3% ispitanika nije htjelo odgovoriti na ovo pitanje.

Rezultati su prikazani Grafikonom 8.

Grafikon 8: Ukupni mjesecni prihodi kuc¢anstva

Ukupni mjesecni prihodi kucanstva
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lzvor: izrada autora
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4.3. Rezultati istraZzivanja

U ovome potpoglavlju su prikazani dobiveni rezultati provedenog istrazivanja. U nastavku su
prikazani dobiveni rezultati odgovora na pitanje koje se odnosilo na ucestalost koriStenja

drustvenih medija od strane ispitanika (Grafikon 9).

Grafikon 9: Ucestalost koristenja drustvenih medija

Koliko Cesto koristite drustvene medije?
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lzvor: izrada autora

Rezultati prikazani na Grafikonu 9 prikazuju kako 61,6% ispitanika drustvene medije Koristi
viSe puta dnevno dok 36,8% ispitanika druStvene medije koristi svaki dan. Preostalih 1,1%
ispitanika svaki tjedan koristi druStvene medije i 0,5% ispitanika koristi drustvene medije dva

do tri puta u tjednu. Ovaj rezultat prikazuje veliku stopu koristenja drustvenih medija od strane
ispitanika.

Sljedece pitanje se odnosilo na vrstu koriStenih drustvenih medija od strane ispitanika, prilikom

¢ega su ispitanici imali moguénost visestrukog odgovora, kako je i prikazano Grafikonom 10.
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Grafikon 10: Najcesce koristeni drustveni mediji
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lzvor: izrada autora

Rezultati prikazuju kako je 91,1% ispitanika oznacilo Facebook kao najcesée koristeni
drustveni medij, 74,1% ispitanika je oznacilo Instagram, 57,8% ispitanika je oznacilo YouTube,
25,9% ispitanika je oznacilo LinkedIn, 4,3% ispitanika je oznacilo Twitter, 3,7% je oznaclilo
TikTok i 4% ispitanika je oznacilo Ostalo, prilikom ¢ega su naveli Pinterest, Whatsapp i
Snapchat. Dobiveni rezultat se slaze s ranijim istrazivanjem koje je prikazano na Grafikonu 2

(strana 9), koje takoder navodi Facebook kao najkoristeniji druStveni medij u svijetu.

Sljedece pitanje se odnosilo na svrhu koriStenja drustvenih medija od strane ispitanika, prilikom

Cega su ispitanici mogli odabrati samo jedan odgovor. Rezultati su prikazani Grafikonom 11.
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Grafikon 11: Svrha koristenja drustvenih medija
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lzvor: izrada autora

U kontekstu svrhe koristenja, 33% ispitanika drustvene medije koristi najéeSée zbog zabave,
31,9% ispitanika koristi s ciljem informiranja, 18,9% ispitanika koristi s ciljem komunikacije,
9,7% ispitanika koristi u svrhu istrazivanja, 4,3% ispitanika koristi u svrhu educiranja i 2,2%
ispitanika koristi s ciljem upoznavanja. Ovi rezultati pokazuju kako su drustveni mediji danas

koriSteni najéeSc¢e zbog zabave, informiranja i provodenja komunikacije s drugim ljudima.

Sljedece pitanje je bilo eliminacijsko pitanje koje je glasilo ,, Pratite li neku od sportskih marki
odjece i obuce poput Nike-a, Adidasa i Pume i slicno putem drustvenih medija? . UKoliko su
odgovorili potvrdno, postali su dijelom osnovnog uzorka koji ¢e se promatrati u istrazivanju.
Izuzeti su odgovori od 79 ispitanika jer na navedeno eliminacijsko pitanje nisu odgovorili

potvrdno.
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Grafikon 12: Pracenje sportskih marki ili odjece i obuée poput Nike, Adidas, Puma i slicno
putem drustvenih medija
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Izvor: izrada autora

Rezultati prikazani na Grafikonu 12 prikazuju kako 57,3% ispitanika prati neku od sportskih

marki odjece i obuée putem drustvenih medija, dok 42,7% ispitanika ne prati.

Sljedece pitanje se odnosilo na vrstu marke sportske odjece 1 obuce koju ispitanici prate na
drustvenim medijima, prilikom ¢ega su ispitanici imali moguénost odabira jednog odgovora,

kako je prikazano na Grafikonu 13.

Grafikon 13: Svrha pracenja odabrane marke na drustvenim medijima
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lzvor: izrada autora
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Kako je prikazano na Grafikonu 13, 47,2% ispitanika na druStvenim medijima prati marku
Adidas , 31,1% prati Nike, 14,2% prati marku Puma, dok 7,4% ispitanika prati ostale marke

poput Guess, Vans, Skechers i tako dalje.

Sljedece pitanje se odnosio na razlog pracenja odredene marke na drustvenim medijima,
prilikom Cega su ispitanici imali moguénost odabire viSestrukog odgovora, kako je prikazano

na Grafikonu 13.

Grafikon 14: Svrha pracenja odabrane marke na drustvenim medijima
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Ostalo

Zbog pracenja raznih popusta i nagradnih igri
koje ¢esto objavljuju
Zbog toga Sto preferiram koristenje njihovih
proizvoda vise u odnosu na ostale

Zbog zanimljivog sadrzaja
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lzvor: izrada autora

Kako je vidljivo na Grafikonu 14, 71,7% ispitanika prati odabrane marke zbog toga S$to
preferiraju koriStenje njihovih proizvoda vise u odnosu na ostale, 44,3% ispitanika prati zbog
raznih popusta i nagradnih igara, 25,5% ispitanika prati zbog zanimljivog sadrzaja, dok je 1,8%

ispitanika navelo ostalo prilikom ¢ega su istaknuli udobnost 1 kvalitetu odjece.

Sljede¢i dio istrazivanja odnosio se na ispitivanje sudionika o marketinskim aktivnostima
odabranih sportskih marki odjece i obuée poput Nike-a, Adidasa i Pume na drustvenim
medijima i na ispitivanje svijesti o marki i lojalnost marki. Aktivnosti su ispitane kroz 4
obiljeZja; zabava, interakcija, pracenje trendova i prilagodbu. Prikupljeni rezultati obradeni su

metodom deskriptivne statistike te su za svaku pojedinu tvrdnju izracunate srednje vrijednosti.
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Tablica 1. Tvrdnje koje se odnose na zabavu kao marketinsku aktivnost

Zabava Aritmeticka sredina
Stranice drustvenih medija odabrane marke smatram ugodnim 4,31
Sadrzaj koji se dijeli na drustvenim medijima ove marke 4,21

smatram zabavnim

Stranice na druStvenim medijima odabrane marke nude 4,28

atraktivan sadrzaj

Izvor: istraZivanje autora

Prema izraCunatim srednjim vrijednostima tablici 1. najvisa se srednja vrijednost odnosi na
sljedecu tvrdnju: Stranice drustvenih medija odabrane marke smatram ugodnim te iznosi 4,31,
dok najniza srednja vrijednost iznosi 4,21 te se odnosi na tvrdnju: Sadrzaj koji se dijeli na

drustvenim medijima ove marke smatram zabavnim.

Tablica 2. Tvrdnje koje se odnose na interakciju kao marketinsku aktivnost

Interakcija Aritmeticka sredina

Na stranicama druStvenih medija odabrane marke moguce je 4,08

dijeljenje informacija medu korisnicima

Moguca je rasprava 1 razmjena misljenja na stranicama 3,98

drustvenih medijima odabrane marke

Na stranicama drustvenih medija odabrane marke moguce je 4,09

iznoSenje misljenja

Izvor: istraZivanje autora
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Prema izraCunatim srednjim vrijednostima tablici 2. najvisa se srednja vrijednost odnosi na
sljede¢u tvrdnju: Na stranicama drustvenih medija odabrane marke moguce je iznoSenje
misljenja te iznosi 4,09, dok najniza srednja vrijednost iznosi 3,98 te se odnosi na tvrdnju:

Moguca je rasprava i razmjena misljenja na stranicama drustvenih medijima odabrane marke.

Tablica 3. Tvrdnje koje se odnose na trend kao marketinsku aktivnost

Trendovi Aritmeticka sredina

Informacije koje odabrana marka dijeli na drustvenim 4,32

medijima su aktualne

Sadrzaj koji odabrana marka objavljuje zanimljiviji mi je od 4,15

sadrzaja ostalih marki

Izvor: istrazivanje autora

Prema izracunatim srednjim vrijednostima tablici 3. moze se zakljuciti da se ispitanici slazu s

navedenim tvrdnjama: Informacije koje odabrana marka dijeli na drustvenim medijima su

Tablica 4. Tvrdnje koje se odnose na prilagodbu kao marketinsku aktivnost

Prilagodba Aritmeticka sredina

Informacije koje su mi potrebne mogu se naci na stranicama 4,04

drustvenih medija odabrane marke

Jednostavno mogu do¢i do informacija koje su mi potrebne 3,98
zahvaljuju¢i uputama na stranicama druStvenih medija

odabrane marke

Izvor: istraZivanje autora

Prema izraCunatim srednjim vrijednostima tablici 4. najvisa se srednja vrijednost odnosi na

sljede¢u tvrdnju: Informacije koje su mi potrebne mogu se naci na stranicama drustvenih
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medija odabrane marke te iznosi 4,04, dok najniza srednja vrijednost iznosi 3,98 te se odnosi
na tvrdnju: Jednostavno mogu doci do informacija koje su mi potrebne zahvaljujuci uputama

na stranicama drustvenih medija odabrane marke.

Prema izraCunatim srednjim vrijednostima tablici 1., 2., 3. i 4. najviSa se srednja vrijednost
odnosi na sljede¢u tvrdnju vezanu uz trend kao marketinsku aktivnost: Informacije koje
odabrana marka dijeli na drustvenim medijima su aktualne te iznosi 4,32, dok najniza srednja
vrijednost iznosi 3,98 te se odnosi na tvrdnju vezanu uz interakciju kao marketinsku aktivnost:
Moguca je rasprava i razmjena misljenja na stranicama drustvenih medijima odabrane marke.
Prema navedenim podacima moze se zakljuciti da ispitanici najpozitivnijim ocijenili
marketinske aktivnosti drustvenih medija zabava i praenje trendova. Marketinske aktivnosti
na druStvenim medijima koje su potrosaci ocijenili najniZe su interakcija i prilagodba iako su
ocjene i dalje visoke i pokazuju slaganje ispitanika s tvrdnjama. Navedeni rezultati su pokazali
da marke koje namjeravaju uspostaviti i odrzavati uspjesan odnos s potrosa¢ima na drustvenim
medijima pridaju vaznost aktualnosti i posveéuju posebnu paznju dijeljenju sadrzaja te se
usredotoCuju na zanimljiv sadrzaj 1 zabavu, a ne na individualnu komunikaciju s potrosacima,

1 sadrzaj promocije.
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Tablica 5. Svijest 0 marki

Svijest o marki Aritmeticka sredina
Svjestan sam obiljezja ove marke 4,29

Uvijek se mogu sjetiti logotipa ove marke 4,65
Navedenu marku zamjecujem vise nego ostale konkurentske 4,49

marke

Upamtio sam navedenu marku zahvaljujuéi druStvenim 2,88
medijima

Kada na drustvenim medijima pretrazujem marke sportske 4,32

obuce 1 odjece, uvijek se prvo sjetim ove marke

Izvor: istrazivanje autora

Prema izracunatim srednjim vrijednostima tablici 5. najvisa se srednja vrijednost odnosi na
sljede¢u tvrdnju: Uvijek se mogu sjetiti logotipa ove marke te iznosi 4,65, dok najniza srednja
vrijednost iznosi 2,88 te se odnosi na tvrdnju: Upamtio sam navedenu marku zahvaljujuci
drustvenim medijima. Navedeni rezultati pokazuju da ispitanici pomoc¢u druStvenih medija
prate odabranu marku 1 njen sadrZaj, ali da marku nisu upamtili putem drustvenih medija, ve¢

su ju upamtili zbog drugih ¢imbenika koji nisu obuhvaéeni ovim istrazivanjem.

35



Tablica 6. Lojalnost marki

Lojalnost marki Aritmeticka

sredina

Informacije o navedenoj marki pretrazujem putem druStvenih 3,70

medija

Zadovoljan/zadovoljna sam komunikacijom navedene marke 4,17

preko drustvenih medija

Pratim sadrzaj koji navedena marka objavljuje na drustvenim 4,02
medijima
Preporucio/la bih ovu marku drugima putem drusStvenih medija 4,33

Izvor: istrazivanje autora

Prema izracunatim srednjim vrijednostima tablici 6. najvisa se srednja vrijednost odnosi na
sljedecu tvrdnju: Preporucio/la bih ovu marku drugima putem drustvenih medija te iznosi 4,33,
dok najniza srednja vrijednost iznosi 3,70 te se odnosi na tvrdnju: Informacije o navedenoj
marki pretrazujem putem drustvenih medija. Navedeni rezultati pokazuju da klijenti ne koriste
drustvene medije za pretraZivanje informacija o odabranoj marki, ve¢ druge medije koji nisu
obradeni u ovom istraZzivanju. Takoder vidljivo je da bi korisnici preporucili odabranu marku

putem drustvenih medija ¢ime je vidljiva njihova lojalnost prema marki.
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4.4. Rasprava

Prilikom istrazivanja ciljnu skupinu su predstavljali korisnici koji aktivno prate sportske marke
Nike, Adidas i Puma na druStvenim mrezama, kao §to su Facebook, Instagram i Twitter,
rezultati ispitivanja uzorka ispitanika su pokazali kako je 77,4% ispitanika imalo od 18 do 35
godina, Sto je relativno mlada populacija koja je u korak s razvojem digitalne tehnologije, novim

medijima i ostalim novinama u suvremenom svijetu.

Rezultati pokazuju kako ispitanici svaki dan koriste drustvene medije minimalno jednom u
danu, zbog Cega je vrlo vazno da tvrtke nude aktualne, zabavne i svjeze informacije o svojim
proizvodima, zanimljivostima, popustima, bodovima, dijeljenja pozitivnih povratnih
informacija i sli¢no, kako bi korisnici drustvenih mreza ostali informirani 0 tijeku poslovanja
tvrtke. To¢nije, 98,4% ispitanika drustvene mreze koristi minimalno jednom dnevno, od kojih
61,6% ispitanika drustvene mreze koristi 1 viSe puta dnevno. Pritom je Facebook koristen od
strane 91,1% ispitanika, Instagram od strane 74,1% ispitanika i YouTube od strane 57,8%
ispitanika, dok su druge navedene drustvene mreze manje koriStene. Facebook i Instagram

predstavljaju najpopularnije druStvene mreZe u svijetu, zbog ¢ega ovaj rezultat nije zacudujuci.

Prilikom analize rezultata je otkriveno kako ispitanici druStvene mreZe najvise koriste za zabavu
(33%) i zatim za informiranje (31,9%). Shodno tome, sadrzaj mora biti aktualan, zanimljiv i
mora sadrZavati nove informacije jer su rezultati pokazali kako ispitanici koriste druStvene
medije prvenstveno radi zabave i informiranja, prilikom ¢ega je vrlo vazno da tvrtka omogucava
dijeljenje misljenja korisnika, razmjenu misljenja, dijeljenje informacija te rasprave izmedu

korisnika.

Isto tako, rezultati istrazivanja pokazuju kako 57,3% ispitanika prati neku od sportskih marki
na drustvenim mreZama, prilikom ¢ega sportsku marku Adidas prati 47,2% ispitanika, sportsku
marku Nike prati 31,1% ispitanika i sportsku marku Puma prati 14,2% ispitanika. Prema tome
je moguce zakljuCiti kako je sportska marka Adidas vrlo popularna marka, posebice na
drustvenim medijima. Odabrane marke na druStvenim medijima su poglavito (71,7%) odabrane

zbog preferiranja koriStenja njihovih proizvoda u usporedi s ostalim proizvodima.

Rezultati pokazuju kako 83% ispitanika smatra stranice drustvenih medija odabrane marke
ugodnim, te kako su objavljeni sadrzaji vrlo zabavni (78,3%) i atraktivni (83,1%). Ovaj rezultat
ukazuje na vaznost svakodnevnog objavljivanja novih sadrzaja te kako sportske marke moraju

biti u korak s trendom u svijetu kako bi ostvarili daljnje pracenje od svojih pratitelja putem
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drustvenih medija, posebice jer su drustveni mediji smatrani neiscrpnim izvorom informacija,
jer ljudi u samo par klikova mogu saznati pregrst informacija. Ispitanici su se slozili s tvrdnjom
kako je na stranicama drustvenih medija odabrane marke moguce dijeljenje informacija medu
korisnicima (75,5%) te kako te stranice nude moguénost rasprave i razmjene misljenja korisnika

(68,8%), zato §to te iste stranice omogucavaju iznoSenje misljenja korisnika (75,5%).

IznoSenje misljenja se provodi vrlo vjerojatno putem recenziranja ili ostavljanja komentara na
objavljen sadrzaj na stranicama druStvenih medija odabrane marke, koje je vrlo vazno, jer ¢e
podijeljena pozitivna iskustva kupaca privuéi nove kupce, koji nikada prije nisu kupovali
odredenu sportsku marku. Sto se ti¢e informacija koje su dostupne na stranicama drustvenih
medija odabrane marke, ispitanici smatraju kako su njihove informacije aktualne (82,1%) te
ispitanika moze pronaci potrebne informacije na stranicama drustvenih medija odabrane marke,
koje im je uvelike olakSano zbog uputa na stranicama drustvenih medija odabrane marke, kako

je izjavilo 75,4% ispitanika.

Ispitanici (84%) su svjesni obiljezja odabrane marke, te se uvijek mogu sjetiti logotipa marke
(89,6%), isto tako, ispitanici (87,8%) viSe zamjecuje odabranu marku u usporedbi s ostalim
markama. No, kada je dosSlo do tvrdnje da su ispitanici upamtili odabranu marku putem
drustvenih medija, 47,2% ispitanika se nije slozilo s time, 30,2% ispitanika se slozilo s time,
dok 22,6% ispitanika se niti slaze niti ne slaze s time. Ispitanici odabranu marku nisu upamtili
zbog drustvenih mreza, ve¢ vrlo vjerojatno zbog nekog drugog razloga, poput kvalitete 1
udobnosti odjece, njegovanja odnosa izmedu potrosaca i tvrtke ili dobrih popusta na atraktivne
artikle. No, kada dode do pretrazivanja sportskih marki putem medija, 83,9% ispitanika se prvo
sjeti odabrane marke, prilikom ¢ega 54,7% ispitanika informacije o navedenoj marki pretrazuje
putem drustvenih medija, dok preostalih 45,3% ispitanika vrlo vjerojatno prilikom traZenja
informacija posjecuje web stranice sportskih marki. Daljnji rezultati su pokazali kako je 81,1%
ispitanika zadovoljno s provodenjem komunikacije odabrane marke na drustvenim medijima,

prilikom ¢ega bi 82% ispitanika odabranu marku preporucili drugima putem drustvenih medija.

Lojalnost je mjerilo koliko je potroSa¢ emocionalno ukljucen u marku, jer pokazuje koliko je
potrosa¢ spreman promijeniti preferencije prema marki koja nudi viSe od ostalih marki.
Ispitanici su zadovoljni komunikacijom s odabranom markom putem drustvenih medija te bi ju

preporucili.
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Rezultati istrazivanja trebali bi pruziti okvirne smjernice na $to bi marketinski stru¢njaci trebali
obratiti paznju prilikom analize druStvenih medija te bolje razumijevanje uloge drustvenih
medija na svijest i lojalnost marki. Cilj istrazivanja je bio utvrditi jesu li marketinske aktivnosti
na drustvenim medijima u¢inkovite u postizanju svijesti o marki i lojalnosti marki. Rezultati
istrazivanja pokazuju da jesu, jer veliki broj ispitanika prati odabrane marke, njihove sadrzaje
smatra aktualnim i zabavnim, pretrazuje informacije o odabranim markama, razmjenjuje
iskustva i miSljenja s ostalim korisnicima te su svjesni njenih obiljezja. No, takoder je otkriveno
kako ispitanici nisu odabranu marku upamtili putem drustvenih medija, ve¢ su ju upamtili zbog

drugih, u ovome radu neistrazenih ¢imbenika.

4.5. Ogranicenja istraZivanja

Na provedeno istrazivanje utjecala su odredena ogranic¢enja. Jedno od ogranicenja odnosi se na
uzorak istrazivanja. Anketni upitnik ispunilo je 185 ispitanika od kojih 106 ispitanika prate
jednu od sportski marki Nike, Adidas i Puma na drustvenim medijima. Navedeno znaci da su
izuzeti odgovori od 79 ispitanika koji ne prate jednu od navedenih sportskih marki na
druStvenim medijima. Nakon eliminacije 79 ispitanika, utvrdena je konac¢na veli¢ina uzorka
(106 ispitanika) nad kojim je izvrSena daljnja obrada podataka. Uzorak od 106 ispitanika
nereprezentativan je zbog svoje veli¢ine. Uzorak je namjeran i prigodan, $to znacéi da su
ispitanici birani prema dostupnosti u trenutku provodenja istrazivanja. Nadalje, naglasak je
stavljen na sportske marke poput Nike-a, Adidasa i Pume te postoji mogucnost da bi odgovori
bili drugaciji da su ispitanici odgovarali za druge kategorije marki. Takoder subjektivnost
odgovora ispitanika, to jest stupnja slaganja s odredenom tvrdnjom 1 kratko vremensko

razdoblje prikupljanja odgovora predstavljaju ograni¢enje istrazivanja.
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5. ZAKLJUCAK

Drustveni mediji promijenili su Sirenje informacija ¢ineci nevjerojatno jednostavnim dijeljenje
1 pribavljanje informacija na internetu. DruStveni mediji mogu posluziti kao produktivan i
koristan alat za organizacije ili marke u razvoju i odrZzavanju emocionalnih i socijalnih odnosa
s potrosa¢ima kako bi se uspostavila Cvrsta 1 dugotrajna veza s njima. Poduzeca sve vise
shvacaju upotrebu drustvenih medija kao komponentu njihovih marketinskih strategija i
kampanja za dosezanje potencijalnih kupaca. Korisnici drustvenih medija opisuju ih kao
interakciju izmedu skupina ili pojedinaca u kojima proizvode, dijele 1 ponekad razmjenjuju

ideje, slike, videozapise i jo§ mnogo toga putem interneta i u virtualnim zajednicama.

OdrZavanje konkurentnosti u danaSnjem brzom poslovnom okruZenju zahtijeva Cvrstu
strategiju drustvenih medija. Prije kupnje odredenog proizvoda, potrosaci moraju biti svjesni
proizvoda. Zato je svjesnost o marki prvi korak u izgradnji mjesta u umu za asocijacije na
odredene marke. Lojalnost marki je sklonost potrosaca da obavi kupnju odredene marke u
odredenoj kategoriji proizvoda. Pojava osjecaja lojalnosti prema marki se dogodi kada potrosac
uoci da odredena marka nudi odgovarajué¢e znacajke proizvoda ili kvalitetu za odgovarajucu
cijenu. Kao marketinski alat, drustvene mreze nude znac¢ajne moguénosti za izgradnju odnosa
marke 1 potroSaca. Isto tako, druStveni mediji su vazan alat u stvaranju i povecanju svijesti o
marki. Drustveni mediji imaju ogroman doseg i zato pozitivno utjecu na svjesnost prema marki.
MarketinSke aktivnosti na druStvenim medijima imaju mogucnost stvaranja pozitivnog imidZa

marke 1 olakSavanja interakcije s potencijalnim i sadas$njim potroSacima.

Rezultati istrazivanja pokazuju kako ispitanici svaki dan koriste drustvene medije minimalno
jednom u danu, zbog Cega je vrlo vazno da tvrtke nude aktualne, zabavne 1 svjeze informacije
0 svojim proizvodima, zanimljivostima, popustima, bodovima, dijeljenja pozitivnih povratnih
informacija i sli¢no, kako bi korisnici drustvenih mreza ostali informirani o tijeku poslovanja
tvrtke. Ispitanici su se slozili s tvrdnjom kako je na stranicama druStvenih medija odabrane
marke moguce dijeljenje informacija medu korisnicima te kako te stranice nude moguénost
rasprave 1 razmjene miSljenja korisnika, zato Sto te iste stranice omogucavaju iznoSenje
misljenja korisnika. S obzirom na veliki postotak pra¢enja odabrane marke putem drustvenih
mreZa, ispitanici odabranu marku nisu upamtili zbog drustvenih mreza, ve¢ vrlo vjerojatno zbog
nekog drugog razloga, poput kvalitete 1 udobnosti odjece, njegovanja odnosa izmedu potroSaca

1 tvrtke ili dobrih popusta na atraktivne artikle. Rezultati istrazivanja trebali bi pruZziti okvirne
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smjernice na $to bi marketinski stru¢njaci trebali obratiti paznju prilikom analize druStvenih

medija te bolje razumijevanje uloge drustvenih medija na svijest i lojalnost marki.
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Istrazivanje uloge marketinga na drustvenim 5

medijima u razvoju svijesti o marki i lojalnost
marki
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Za potrebe izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu Sveuéilidta u Zagrebu, provodim istraZivanje o
ulozi marketingkih aktivnosti na drustvenim medijima poput Facebook-a, Instagrama i Twitter-a u razvoju

svijesti o marki i lojalnosti marki.

Anketni upitnik je anoniman, podaci ée se prikazivati skupno, kao postoci i/ili kao srednje vrijednosti, a svi
prikuplieni podaci bit ¢e koristeni iskljugivo izradu diplomskog rada.

Zamolila bih Vas da izdvojite dvije minute svag vremena te ispunjavanjem anketnog upitnika pridonesete
provedbi istraZivanja.
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Koliko &esto koristite drustvene medije? ] @ Visestruki odabir -
(moguc je jedan odgovor)

Nikad

Nekoliko puta godisnje

Jedanput mjesecno

Dva do tri puta mjesecno

Svaki tjedan

Dva do tri puta tjedno

Svaki dan

X X X X X X X X

Vise puta dnevno

Dodavanje opcije ili dodaj "Ostalo”

|D ]El Obavezno . :

X1



Koje drustvene medije najcesce koristite? (moguce je vise odgovora) *
Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
LinkedIn

Ostalo...

Za §to najcesce koristite drustvene medije? (moguc je jedan odgovor) *
Zabavu
Upoznavanje
Educiranje
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Informiranje

Komunikaciju
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Zhog toga sto preferiram koristenje njihovih proizvoda vide u odnosu na ostale
Zhog praéenja raznih popusta, nagradnih igri koje &esto objavljuju

Ostalo...
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Izrazite svoj stupanj (ne)slaganja sa svakom tvrdnjom u nastavku imajuci u vidu marku sportske
odjece i obuce koju najcesce pratite. Pritom je tumacenje brojeva sljedece: 1 - Uopce se ne slazem, 2
- Ne slazem se, 3 - Niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 - Slazem se, 5 - U potpunosti se slazem.

Opis (po izboru)

Stranice drugtvenih medija odabrane marke smatram ugodnim *

O O O @) @)

Sadrzaj koji se dijeli na drugtvenim medijima ove marke smatram zabavnim *

O O O O O

Stranice na drustvenim medijima odabrane marke nude atraktivan sadrzaj *

O O O @) O

MNa stranicama drustvenih medija odabrane marke moguce je dijeljenje informacija medu

korisnicima
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Na stranicama druétvenih medija odabrane marke moguce je iznogenje misljenja *

O O @) O @)

Informacije koje odabrana marka dijeli na drustvenim medijima su aktualne *

O O @) O @)

O O O O @)

Informacije koje su mi potrebne mogu se naci na stranicama drustvenih medija odabrane
marke

Jednostavno mogu doci do informacija koje su mi potrebne zahvaljujuci uputama na
stranicama drustvenih medija odabrane marke

O O @) @) O

Svjestan sam obiljeZja ove marke *

*
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Uvijek se mogu sjetiti logotipa ove marke *

O O @) O O

Navedenu marku zamje¢ujem vise nego ostale konkurentske marke *

O O @) O O

Upamtio sam navedenu marku zahvaljujuéi drutvenim medijima *

O O @) O O

Kada na drudtvenim medijima pretrazujem marke sportske obuce i odjede, uvijek se prvo
sjetim ove marke

O O @) O O

Zadovoljan/zadovoljna sam komunikacijom navedene marke preko drustvenih medija. *
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Pratim sadrzaj koji navedena marka objavljuje na drutvenim medijima *

O O O O O

Preporucio/la bih ovu marku drugima putem drustvenih medija *

O O O o) O

Spol; *
Musko

Zensko

Dob: ™*
18-25
26-35
36-45
46-55
56-65

65 i vise
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Zavréen stupanj obrazovanja: *

Osnovna skola
Srednja skola
Preddiplomski i diplomski studij

Poslijediplomski studij

Trenutni radni status: *

Student/ica
Zaposlen/a
Nezaposlen/a

U mirovini

Ukupni mjesecni prihodi ku¢anstva:

Do 3.000 kn

3.001 - 6.000 kn

6.001 - 9.000 kn

9.001 - 12.000 kn

12.001 - 15.000 kn

15.007 i vise

Ne Zelim odgovoriti
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