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Sazetak i kljucne rijeci

U ovom se radu prikazuje povezanost izmedu oglasavanja na drustvenim mrezama i lojalnosti
potrosaca prema marki. Iznesene su teorijske spoznaje o oglasavanju kao elementu marketinskog
miksa, lojalnosti potrosaca i nacinima oglasavanja na drustvenim mrezama. Kako bi se obogatila
i upotpunila postojec¢a literatura te kako bi se doprinijelo razumijevanju i vaznosti iste,
provedenim se empirijskim istraZivanjem nastoji utvrditi povezanost izmedu oglasavackih
aktivnosti marke Adidas i njezin lojalnih potrosaca. Odabrana je kvantitativha metodologija te je
provedeno ispitivanje putem anketnog upitnika. Po uzoru na istraZivanje koje proveo Bilgin 2018.
godine, povezanost se mjerila na temelju 6 dimenzija: interaktivnost, elektronicka komunikacija
od usta do usta, aktualnost, zanimljivost i prilagodenost oglasavanog sadrzaja, komunikacija
akcija i popusta te lojalnost potrosaca. Nakon analize dobivenih rezultata, iznesen je zakljuc¢ak o
dimenzijama na koje se organizacije trebaju usredotociti prilikom oblikovanja oglasa. Takoder,
dan je prikaz o tome utjece li oglas na povecanje aktivnosti potrosaca, sto je u konacnici jasan

pokazatelj njihove lojalnosti kada je rije¢ o digitalnim medijima, odnosno drustvenim mrezama.
Klju¢ne rijeci: oglasavanje, lojalnost potrosaca prema marki, drustvene mreze
Abstract and keywords

This paper presents the relationship between social media advertising and brand loyalty.
Theoretical knowledge includes clarificatons of advertising as an element of the marketing mix,
brand loyalty and ways of advertising on social networks. In order to enrich and supplement the
existing literature and to contribute to the understanding and importance of the same, the
conducted empirical research seeks to establish connection between the advertising activities of
the Adidas brand and its loyal consumers. Quantitative methodology was selected and the survey
was conducted through a questionnaire. Following the example of research conducted by Bilgin
in 2018, connectivity was measured based on 6 dimensions: interaction, entertainment,
trendiness, customisation, electronic word-of-mouth, promotion and brand loyalty. After
analyzing the obtained results, a conclusion was made about the dimensions that organizations

should focus on when designing ads. Also, an overview is given of whether the advertising



influences the increase of consumer activity, which is ultimately a clear indicator of their brand

loyalty when it comes to digital media and social networks.

Keywords: advertising, brand loyalty, social media
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1 UVOD

1.1 Predmeticilj rada

Zahvaljujuci razvoju tehnologije, poslovno i marketinsko okruZenje evoluiralo je tijekom proslih
nekoliko desetljeéa. Medu svim izvanrednim digitalnim alatima i platformama koje nam je
donijelo moderno doba, drustveni su se mediji istaknuli kao najvece postignuce digitalne
tehnologije te su kao takvi znacajno utjecali na nacin na koji ljudi Zive, ukljuujuéi i nacin na koji
posluju organizacije (Trang Vu Thi i Quynh Vu Thi, 2021). Drustvene su mreZe postale
nezaobilazan dio svakodnevice, a osim $to su promijenile osobnu komunikaciju, njihov je razvoj
u marketingu rezultirao prijenosom s tradicionalnih na digitalne medije komunikacije te su danas

vazan dio marketinske strategije (Bilgin, 2018).

Marke koje su prihvatile nove strategije oglasavanja ostvarile su znatne trziSne dobitke, a one
koje nece i¢i u korak s vr.emenom morat ¢e obustaviti, odnosno zatvoriti poslovanje. Proteklih
nekoliko godina nagradilo je marke koje primjenjuju digitalne medije oglasavanja s iznimnim
prilikama za rast, no sljedeéih nekoliko godina doista ¢e poceti kaznjavati one koje zaostaju

(Kastenholz, 2021).

Sve marketinske aktivnosti organizacije provode kako bi pridobile sto viSe lojalnih kupaca jer su
bez njih iznimno ranjive. Kada se poveca broj lojalnih potrosaca ranjivost marke opada te se
organizacija moze lakSe obraniti od napada konkurencije (Puspaningrum, 2020). Lojalnost
potrosaca prema odredenoj marki poduzeéima zauzvrat donosi povecanje prihoda od prodaje,
trziSnog udjela, profitabilnosti te im pomazZe pri rastu ili barem odrZavanju postojece pozicije na

trzistu (Erdogmus i Cicek, 2012).

Iz svega navedenog moze se zakljuCiti kako je implementacija drustvenih mreza u medije
oglasavanja kljuéna za uspjesno poslovanje organizacije u suvremenom dobu. Drustvene mreze
kao medij oglasavanja za marketinske stru¢njake mogu biti snazan alat za pozitivno utjecanje na

ponasanje potrosaca, donosenja odluka o kupnji i izgradnju dugorocnih odnosa s potrosacima



(Ebrahim, 2019). Stoga je predmet ovog rada utvrditi povezanost izmedu oglasavanja na

drustvenim mreZama i lojalnosti potrosaca prema marki.

Buducdi da se istrazivanje odnosi na lojalnost potrosaca prema marki, za potrebe ovog diplomskog
rada uzeti ¢e se obzir potrosaci marke Adidas. Odabrana je marka Adidas zbog njihove aktivnosti
i pomno planirane strategije na drustvenim mrezama. Ona okuplja razli¢ite segmente potrosaca
na Cak 28 razli¢itih profila na drustvenoj mrezi Instagram. Na svakom od tih profila sadrzaj je
oblikovan prema ciljnom segmentu potrosaca, a rezultat toga je kvalitetan i intenzivan odnos s
oboZavateljima koji na objave odgovaraju svojom ljubavlju prema marki i dijele uzbudenje oko
svakog novog lansiranja proizvoda i ekskluzivnih dogadanja. Osim navedenog, marka je poznata

i po suradnjama s poznatim svjetskim i domacim li¢nostima te influencerima (StudyCorgi, 2021).

Prema tome, cilj je istrazivanja utvrditi postoji li povezanost izmedu oglasavanja na drustvenim
mrezama i lojalnosti potrosaca prema marki Adidas na podrucju Republike Hrvatske te koje su
mjerene dimenzije najznacajnije za potrosace. IstraZzivanje je provedeno kako bi se obogatila i

upotpunila postojeda literatura te kako bi se doprinijelo njenom razumijevanju i vaznosti.

1.2 lzvor podataka i metode prikupljanja

U svrhu pisanja ovog diplomskog rada koristeni su primarni i sekundarni izvori podataka.
Sekundarni su podaci prikupljeni iz eksternih izvora kao $to su znanstveni radovi, ¢lanci, knjige i
druga relevantna istrazivanja. Tako prikupljene informacije uglavnom su upotrijebljene u svrhu

pisanja teorijskog dijela rada.

U sklopu empirijskog istrazivanja bit ¢e provedeno deskriptivno istrazivanje. Primarni su podaci
prikupljeni kvantitativnom metodologijom u obliku digitalnog anketnog upitnika kako bi se
istrazilo javno mnijenje, odnosno misljenje i stav pojedinaca starijih od 18 godina. Odabran je
ovakav nacin istraZivanja zbog jednostavnosti prikupljanja velikog broja podataka uz niske
troskove. Takoder, na ovaj se nacdin moZe osigurati anonimnost svih ispitanika. Kreiranje
anketnog obrasca i obrada podataka provodila se putem aplikacije Google obrasci. Anketni je

upitnik distribuiran putem drustvenih mreza Instagram, Facebook i WhatsApp te se zbog toga
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pretpostavlja kako ¢e najveci dio ispitanika Ciniti mlada populacija, studenti i osobe mlade od 30

godina.

Cilj je provodenja ispitivanja utvrditi povezanost izmedu oglasavanja na druStvenim mreza s
lojalnosti potrosaca prema marki. Takoder, anketnim upitnikom istrazit ¢e se sljedeée dimenzije:
interaktivnost izmedu marke i drugih korisnika na druStvenim mreZzama, zanimljivost,
prilagodljivost i aktualnost oglasavanog sadrZaja, oglasavanje popusta i akcija, prenosenje
informacija elektronickim putem ,komunikacijom od usta do usta“ tzv. eWOM te lojalnost
potrosaca na drustvenim mreZama. Na posljetku, rezultatima istraZivanja Zeli se utvrditi koje su

mjerene dimenzije najznacajnije te postoji li povezanost medu njima.

1.3 Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od 6 poglavlja Ciji su naslovi dodatno objasnjeni kroz pripadajuéa potpoglavlja. Prvo
poglavlje je uvod u temu rada te su objasnjeni predmet i cilj rada, izvori i metode prikupljanja

podatka te sadrzaj i struktura rada.

Zatim slijede teorijski dijelovi koji se temelje na prikupljenim sekundarnim podacima. U prvom
teorijskom poglavlju bit ¢ée objasnjen pojam oglasavanja kao element marketinSkog
komunikacijskog miksa, koji mediji oglaSavanja postoje te sto je dvosmjerna teorija komunikacije.
Treée se poglavlje odnosi na pojmovno odredenje lojalnosti potrosaca. Prvo je objasnjen je sam
pojam lojalnosti, a zatim slijedi segmentacija potroSaca prema tipu lojalnosti koja je preuzeta od
Gounaris i Stathakopoulos (2004) te su sukladno s time objasSnjena 4 glavna segmenta. Nakon
toga su objasnjena temeljena obiljezja ponasanja lojalnih potrosaca te koje su specifi¢nosti
ponasanja lojalnih potrosaca na drustvenim mrezama. U ¢etvrtom se poglavlju obraduje tema
oglasavanja na drusStvenim mrezama. U temu uvodi definiranje oglasavanja na drustvenim
mreZama te zasto je ono vazno za uspjeh same organizacije, a zatim slijede nacini oglasavanja na
drustvenim mrezama. lako postoje nebrojni nacin kako se organizacije mogu oglasavati na tim
internetskim zajednicama, bit ¢e detaljnije objasnjeni najpopularniji: oglasavanje putem

utjecajnih osoba, profil marke na drustvenim mrezama, promovirani oglasi i prikazni oglasi.



Peto poglavlje predstavlja prakticni dio rada. Ono je posveceno provedenom empirijskom
istrazivanju te su prvo objasnjeni predmet, cilj i metodologija istraZivanja. Zatim slijede analiza i
interpretacija dobivenih rezultata te diskusija i objasnjenje ograni¢enja provedenog istraZivanja.
U 6. poglavlju, koje je ujedno i posljednje, bit ée raspisana diskusija na temelju dobivenih
rezultata, a zatim slijedi zaklju¢ak cjelokupnog diplomskog rada. Naposljetku, bit ¢e navedeni

popisi literature, slika i grafova.



2 OGLASAVANJE KAO ELEMENT MARKETINSKOG KOMUNIKACIISKOG
MIKSA

Potro3aci su svakodnevno izloZeni iznimno velikom broju oglasa. Cesto ne percipiraju svjesno
stoga poduzeca koriste sve dostupne medije kako bi njihova poruka doprla do ciljne publike.
Televizija, radio, tisak, druStvene mreze, plakati i promocija na mjestu prodaje samo su jedni od
mnogih medija koje organizacije upotrebljavaju u svrhu ostvarivanja svojih ciljeva. Osim Sto
poslana poruka mora sadrzavati jasne i dosljedne informacije o samoj marki, organizaciji ili
njenim proizvodima, ona treba biti zanimljiva i drugacija od ostalih kako bi ju potrosac opazio i

svjesno percipirao.

Danas, s razvojem globalizacije i tehnologije, postaje iznimno zahtjevno doprijeti do ciljnog
segmenta potrosaca koji postaju sve zahtjevniji, a motiv njihove kupovine postaje sve sloZeniji
(Kesi¢, 2003). U takvom konkurentskom okruzZenju, izgradnja imidza marke postala je vazan
¢imbenik konkurentnosti koji u svijesti potrosaca stvara razliku izmedu sli¢nih proizvoda i usluga
te ih Cini pozeljnijima (Bilgin, 2018). Sukladno s navedenim, mozZe se zakljuciti kako je za
marketinske stru¢njake krucijalno razumijevanje Zelja i potreba svojih ciljnih segmenata
potrosaca kako bi uspostavili kvalitetnu obostranu komunikaciju, odnosno vazno je razumijevanje

integrirane marketinske komunikacije.

Integrirana marketinska komunikacije (IMK) je koncept prema kojem poduzece pazljivo integrira
i koordinira svoje brojne komunikacijske kanale kako bi isporucili jasnu i dosljednu poruku o
organizaciji i njezinim proizvodima (Kotler i Armstrong, 1999). Marketinska komunikacija
nerijetko se u literaturi naziva i promocija, a oznacava skup komunikacijskih aktivnosti kojima
ponudac proizvoda, usluga, ideja i nematerijalnih vrijednosti predstavlja sebe i/ili svoju ponudu
cilinom segmentu potrosaca. Komunikacija je bila uspjesna ako je ostvarena interakcija, odnosno
dvosmjerna komunikacija koja ¢e pomodi pri uspjesnijoj prodaji, primjeni odredenih ideja te
promjeni stajaliSta ili ponasanja (Pavi¢i¢, Gnjidi¢ i Draskovi¢, 2014). Moderni koncept IMK-a
predstavlja sinergiju svih marketinskih komunikacijskih elemenata: oglasavanje, izravna
marketinska komunikacija, vanjsko oglasavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javnoséu,

publicitet i osobna prodaja (Kesi¢, 2003).



Oglasavanje je vrlo vazan dio marketinskog komunikacijskog miksa jer ima velik komunikacijski
doseg Sto znadi da poduzece mozZe istovremeno poslati Zeljenu poruku putem jednog medija
velikom broju ljudi. S druge strane, razvojem tehnologije i medija oglasavanja, poduzeéima je
omoguceno prenosenje kreativne poruke koja ¢e se istaknuti u moru drugih te ée biti primijecena

od strane potrosaca.

2.1 Definicija oglasavanja

Pavici¢ i Dosen (2004.) definirali su oglasavanje kao: , placena, neosobna komunikacija odredene
organizacije identificirane u poruci putem razli¢itih medija, a cilj im je informiranje i/ili persuazija
¢lanova odredene javnosti.”“ Poduzeca pladaju zakup medijskog prostora, npr. vrijeme emitiranja
na televiziji i radiju, stranica u tiskanim publikacijama ili vanjsko oglasavanje na plakatima kako bi
cilinoj skupini prenijeli poruku o marki, proizvodu, usluziili ideji s ciljem informiranja, uvjeravanja,

podsjecéanja ili poticanja na odredenu aktivnost (Pavicié¢, Gnjidi¢ i Draskovi¢, 2014).

Mnoge organizacije odvajaju velik dio financijski sredstava za oglasavanje. Jedan od glavnih
razloga zasto je oglasavanje toliko vazno za organizacije je podizanje svijest o marki proizvoda i
samoj organizaciji. Svijest o odredenoj marki odnosi se na prihvacanje, prepoznavanje i
prisje¢anje marke u razli¢itim situacijama. Sto je svijest visa, to je kraée vrijeme koje potrodac
provede trazedi proizvod i skupljajuci sve potrebne informacije. Takoder, vazno je imati na umu
kako ¢e potrosac uvijek kupiti marku proizvoda koja mu je poznata i o kojoj ima sva potrebna

znanja (Bilgin, 2018).

Nadalje, A. Ceyhan nakon provedenog istrazivanja 2019. godine, smatra kako bi se potrosaci
trebali modi poistovjetiti s onim Sto organizacija predstavlja, stoga bi poruka koju organizacija
prenosi trebala biti primjerena ciljanoj publici te bi ju trebala potaknuti na aktivnost. Poruka ili
oglas su osnova oglasavanja, a oznacavaju skup rijeci, znakova, simbola i/ili slika povezanih u
smislenu cjelinu koju osoba ili organizacija Salje prema primateljima, najc¢esée su to potrosaci
odredenog proizvodaili usluge. Iznimno je vazno da sadrzaj poruke bude istinit i to¢an te da izbor

rije€i, simbola i slika bude razumljiv i zanimljiv primatelju, odnosno ciljnom segmentu potrosaca



(Tkalac Verci¢, 2015). Jedino tako oblikovan oglas mozZe privuéi potroSaCevu painju te ga
potaknuti na interaktivnost. U modernom se marketingu sve viSe uvazava misljenje kako je uz
informiranje i persuaziju, jedan od glavnih ciljeva oglasavanja i poticanje potroSaca na
interaktivnost s organizacijom, pogotovo kada je rije¢ o oglasavanju putem drustvenim mreza.
Na taj nacin poduzeéa mogu na brz i jednostavan nacin dobiti informacije o Zeljama i potrebama
svojih potrosaca te sukladno s njima mogu u buduénosti oblikovati ponudu i oglase kako bi

potrosaci bili Sto zadovoljniji.

Vaino je istaknuti kako je cilj svakog oglasavanja postizanje dugorocne lojalnosti potrosaca,
medutim put do toga nije lagan i sastoji se od mnogo kratkoroc¢nih ciljeva. To najbolje prikazuje

hijerarhijski model djelovanja oglasavanja koji je preuzet iz Kesié (2003).

Slika 1 Hijerarhijski prikaz procesa kako djeluje oglasavanje
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Izvor: Kesi¢, T. (2003.), Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio.

Na slici moZzemo vidjeti proces koji je potrebno prodi kako bi se postigla lojalnost potrosaca prema

marki. U pocetku potrosaci nisu svjesni postojanja marke, stoga je prva prepreka upoznati



potrosace s odredenom markom te putem oglasavanja objasniti zasto je ta marka bolja od
konkurentskih. Zatim slijede dva moguca ishoda. Prvi proces polazi od toga da ¢e potrosac na
temelju oglasavanih poruka stvoriti stav o proizvodu te ¢e ga nakon kupnje pojacati ili smanijiti.
Ako potrosac pojaca stvoreni pozitivan stav, vrlo je vjerojatno da ¢e on postati lojalan. Drugi put
u prikazanoj hijerarhiji je kupnja prije oblikovanja stava o proizvodu. Znaci potrosac ¢e oblikovati
misljenje o marki na temelju vlastitog iskustva. To uglavnom vrijedi za proizvode krajnje
potrosnje, nizeg cjenovnog ranga. U ovom procesu, uloga oglasavanja je poticanje potrosaca na
kupnju i testiranje proizvoda i/ili usluge (Kesi¢, 2003). Oba procesa imaju zajednicki cilj, a to je

lojalnost potrosaca koje je potpomognuto i ostvareno oglasavanjem putem raznih medija.

lako je oglasavanje svake marke neophodno za uspjeSno poslovanje organizacije, danas se sve
viSe prica o problemu masovnog oglasavanja. Prema istraZivanju agencije iz Velike Britanije, PPC
Protect (2021.), pojedinac je dnevno izlozen izmedu 6000 i 10000 oglasa. Ta brojka je iznimno
velika stoga se primatelji poruka nastoje obraniti od oglasa zanemarivanjem istih te postaju sve
vise izbirljivi. Zasi¢enje informacijama rezultiralo je selekcijom oglasa koje primatelj zamijeti i koji
privuku njegovu pozornost, a jos manji broj poruka uspije potaknuti osobu na odredenu aktivnost

(Tkalac Vercic, 2015).

Naposljetku, moze se zakljuditi kako je za marketinske stru¢njake vrlo vaino razumijevanje
potrosaca i kljuénih elemenata oglasavanja kako bi postigli kontrolu efektivnosti. Trebaju
poznavati ciljane segmente javnosti kako bi odabrali ispravne medije za prenosenje odredene
poruke. Na temelju saznanja o preferencijama ciljanog segmenta, marketinski struénjaci trebaju
oblikovati poruku koja ¢e biti zanimljiva i razumljiva razli¢itim segmentima potrosaca te trebaju
uzeti u obzir vrijeme koje je potrebno za prihvaéanje poslanih poruka i dobivanje povratih

informacija (Olujimi, 2014).
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2.2 Mediji oglasavanja

Vazan dio oglasavanja su kanali, odnosno mediji, koji predstavljaju posrednike putem kojih se
poruka prenosi od posiljatelja do primatelja (Kesi¢, 2003). Drugim rije¢ima, mediji oglasavanja su
kanali putem kojih osobe ili organizacije Salju poruku prema ciljnoj skupini potrosaca (najcesce
su to potrosaci odredenog proizvoda ili usluge). S obzirom na nacin prenoSenja poruke i broj
osoba do kojih poslana poruka istovremeno dolazi, mediji oglasavanja dijele se na osobne i

neosobne.

Osobni mediji oznacavaju neposrednu komunikaciju koja se odvija izmedu dvije ili viSe osoba, a
u literaturi se jo$ naziva ,komunikacija od usta do usta“ ili izravna komunikacija. Ta se
komunikacija ¢esto odvija medu prijateljima, ¢lanovima obitelji, kolegama ili u osobnoj prodaji te
je Cesto znacajan izvor marketinskih informacija. Vjeruje se kako je izravan nacin komunikacije
¢esto persuazivniji od neosobnih kanala oglasavanja jer primatelji poruke viSe vjeruju izvoru
poruke, odnosno posiljatelju te je jednostavnije uspostavljanje interakcije i dobivanje povratne

komunikacije (Anderson, 1998).

Drugi kanali oglasavanja nazivaju se masovni mediji oglasavanja, odnosno neosobni mediji
oglasavanja te predstavljaju posrednike kojima se odredeni oglas prenosi bez kontakta izmedu
posiljatelja i primatelja poruke. Istovremeno moze biti vise desetaka, tisuca ili milijuna primatelja
odredenog oglasa te su oni uglavhom nepoznati poSiljatelju. Isto tako, vrlo je vazno oblikovati
oglas primjeren za prenosSenje odredenim medijem kao npr. televiziji, radiju, tiskanom mediju i
dr. (Kesi¢, 2003.). U ovakvom nacinu komunikacije ima mnogo prepreka, a neke od njih su:
jednosmjerna komunikacija, mali doseg ciljane publike, velika konkurentnost, potrosaceva
selektivnost primljenih poruka i moguénost pogreSnog dekodiranja od strane primatelja poruke

(Olujimi, 2014.).

Nadalje, odabrani medij mora odgovarati obliku poruke koja se Salje, a u obzir treba uzeti i
vjerodostojnost odabranog medija. Veliku ulogu u ispravhom razumijevanju poruke ima osoba
koja prenosi odredenu komunikaciju. Govor tijela, razgovjetnost i razina povjerenja u osobu koja

prenosi poruku vrlo su bitni za tumacenje i prihva¢anje odredene poruke.
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Ove definicije i podjela medija oglasavanja su opceprihvacéeni u literaturama, ali u danasnje
vrijeme praksa pokazuje kako su granice izmedu medija postale sve manje jasne. Nove
tehnologije i digitalizacija mijenjaju nacin komuniciranja (Tkalac Verci¢, 2015). Znamo kako je
karakteristika osobnih kanala komunikacije jednostavno dobivanje povratne informacije, dok se
putem neosobnih kanala istovremeno prenose poruke ve¢em broju pojedinaca Sto utjece na
uspostavljanje interakcije. Medutim, drustvene mediji mijenjaju ustaljene definicije. Oni su
transformirali kupce iz pasivnih u aktivhe pojedince koji jednostavno mogu podijeliti svoja
iskustva i misljenja u bilo koje doba dana. Takav nacin komunikacije usmjerio je marketinske
stru¢njake na stvaranje procesa "sukreacije". Drugim rijec¢ima, drustveni mediji poti¢u kupce da

postanu pojedinci koji su aktivno zainteresirani za izgradnju marke (Ceyhan, 2019).

2.3 Dvosmijerna teorija komunikacije

Kao Sto je ve¢ objasnjeno, u modernom marketingu prihvaéeno je vjerovanje kako je cilj
marketinske komunikacije uspostavljanje interakcije s kupcima putem koriStenja vise od jednog
medija. Svaka je povratna informacija dobivena od strane ciljane publike vrlo cijenjenai ¢ini vazan
dio komunikacije. One pomazu organizaciji u proSirenju znanja o njezinim potrosacima i sukladno

s time u buduénosti oblikuju poruke primijenjene ciljanim segmentima potrosaca (Olujimi, 2014).

Za razliku od jednosmjerne komunikacija koja je usmjerena isklju¢ivo od organizacije prema
javnost, u dvosmjernoj teoriji komunikacije organizacija pokuSava utjecati na ponasanje i
misljenje pojedine javnost, dok istovremeno povratnom informacijom, javnost utje¢e na rad

organizacije (Tkalac Vercic, 2015).

Direktnaiindirektna povratna informacija, dva su nacina kako organizacija moze saznati misljenje
javnosti, a ovise o izabranom mediju oglasavanja. Direktna povrata informacija je tipicna za
osobne medije oglaSavanja, tako npr. u razgovoru s prodajnim osobljem pojedinac odmah moze
postavljati pitanja i iskazati vlastito misljenje o predstavljenom proizvodu, usluzi ili ideji.
Indirektna povratna informacija karakteristicna je za masovne medije oglasavanja, manje je

efikasna, sporije putuje od primatelja do posiljatelja poruke te ju je puno zahtjevnije dobiti
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(Olujimi, 2014). Primjer indirektne povratne informacije je anketni upitnik poslan putem
elektronicke poSte na mnogo adresa. Vjerojatnost da ¢e primatelji poruke odgovoriti na dobivena

pitanja putem e-mail iznimno je mala.

Dvosmjerna se komunikacija izmedu poduzeéa i njegovih potrosaca u literaturi ¢esto naziva
koncept kokreacije. Cilj suradnje je postizanje maksimalnog zadovoljstva svih uklju¢enih dionika.
Takvo je zajednicko stvaranje vrijednosti proces u kojem potrosac i organizacija zajedno sudjeluju
u stvaranju odrzive vrijednosti za poslovanje te istovremeno pruzaju jedinstveno iskustvo za
svakog pojedinog potroSaca. PotroSa¢ putem raznih kanala komunikacije prenosi organizaciji
vlastite stavove i misljenja o njezinim proizvodima i uslugama. Osluskujuéi svoju ciljnu publiku,
poduzeca mogu stvoriti bolju ponudu ili iskustvo za potrosaca. Nerijetko najbolje ideje dolaze
upravo od strane potrosaca zahvaljujuéi uspostavljenoj interakciji. DrusStvene su mrezZe
najjednostavniji, najjeftiniji i naj¢es¢i mediji za uspostavljanje interakcije. Za poduzede je iznimno
vazno stvoriti snaznu zajednicu svojih potrosaca na nekoj drustvenoj platformi, a odnos izmedu
potrosaca i organizacije trebao bi se temeljiti na povjerenju kako bi komunikacija bila iskrena

(Ceyhan, 2019).

Naposljetku, u procesu dvosmjerne komunikacije koja vodi ka kokreaciji, organizacije imaju
tendenciju biti transparentnije, autenti¢nije i kreativnije. Konstantno traze nove nacine kako
potaknuti potrosace na interaktivnost i kako pridobiti njihovu naklonost (Kumar i Gupta, 2016).
Rezultat je uspjesne komunikacije, odnosno koncepta kokreacije, potroSacevo Sirenje svijesti o
marki komunikacijom od usta do usta integrirajuci vlastita iskustva u razgovorima o marki

(Ceyhan, 2019).
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3 LOJALNOST POTROSACA

Svijest o vaZznosti stvaranja i zadrzavanja lojalnih potroSaca za uspjeSno poslovanje poduzeca
svakodnevno raste. Mnoge organizacije u gotovo svim industrijama proucavaju, ocjenjuju ili
provode strategije lojalnosti, odnosno programe lojalnosti s ciljem zadrzavanja i uc€vrséivanja
odnosa sa svojim najboljim kupcima. Glavni razlog takvog razmisljanja je financijske prirode.
Danas, kada postoji velika konkurencija medu organizacijama za povjerenje potrosaca, veci je
trosak stjecanja novih kupaca nego $to je troSak zadrzavanja kupaca (Bilgin, 2018). Vjerojatnost
da ¢e proizvod i/ili usluga kupiti postojeéi kupac, 14 je puta veéa nego da Ce isti kupiti novi kupac.
(Rioux, 2020). S druge strane, vrlo je zahtjevno pronadi nove kupce jer vode ubrzan nacin Zivota.
Uz posao, obitelj i hobije potrosa¢ima ne ostaje niti vremena niti volje za pretraZzivanje i
prikupljanje informacija o novim markama, pogotovo ako je rije¢ o proizvodima i uslugama koje
svakodnevno koriste. Nadalje, iako su okruZeni oglasima u svakom segmentu njihovog Zivota,
potrosaci najéesce te poruke uopée ne percipiraju. Stoga je za organizacije vrlo zahtjevno

doprijeti do novih kupaca (Duffy, 1998).

Osim Sto ¢e kupci vjerojatnije kupovati marku kojoj vjeruju, vjerojatnije je i da ¢e se zalagati za
nju. Uzevsi u obzir da su drustveni mediji pokretacka snaga u preporukama, svatko tko ima
raCunalo, tablet ili mobilni telefon moze biti ambasador marke (Rioux, 2020). Stoga odanost
marki poduzec¢ima zauzvrat donosi prihod od prodaje, trzisni udio, profitabilnost i pomaze im da

rastu ili barem odrzavaju postojecée pozicije na trziStu. (Erdogmus i Cicek, 2012).

3.1 Pojam i temeljna obiljezja lojalnosti potrosaca

Pojam lojalnost je relativno novi, a razlog tome je trziSna orijentiranost poduzecéa u proslosti.
Stavljanjem fokusa na potrosace, odnosno orijentiranosti organizacije na kupce, pocinje se
proucavati kako pridobiti dugoro¢nu naklonost potrosaca. S vremenom je potrosaceva lojalnost
marki postala znacajna varijabla koja se mozZe promatrati iz razlicitih perspektiva te ju mnogi

strucnjaci razlicito definiraju. Danas, marketinski stru¢njaci provode opseZna istrazivanja kako bi
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dobili rjesenja i smjernice na koji nacin mogu unaprijediti zadrzavanje najboljih kupaca (Duffy,

1998).

U vecini literatura, dva su klju¢na elementa koja valja istaknuti prilikom definiranja ovog pojma:
lojalni kupci ponavljaju kupnju te na njih nemaju utjecaj marketinske aktivnosti konkurencije.
Lojalnost potrosaca slicno su definirali Draskovié, Gnjidi¢ i Pavici¢ (2014): ,,oni koji su duboko
povezani s preferiranim proizvodom te ga iznova kupuju, a kupovat ¢e ga i u buduénosti unatoc
utjecajima iz okoline, odnosno marketinskim naporima koji potencijalno djeluju na njihov
prelazak na kupnju drugog proizvoda“. Moglo bi se takoder reci kako su lojalni potrosaci oni kupci
koji su se svojevoljno ,obvezali“ ucestalo kupovati odredenu marku proizvoda. Takvi kupci
svjesno nastavljaju kupovati proizvode i/ili usluge jedne marke (Bilgin, 2018). Puspaningrum
(2020) smatra kako je lojalnost prema marki reakcija dogmatskog ponasanja u procesu kupnje te
izaziva sklonost odredenim markama u donosenju odluka. To je reakcija psiholoskog procesa jer

su kupci skloniji kupnji onih marki koje su im poznate i kojima vjeruju.

Nadalje, vazno je istaknuti kako su mnogi lojalni potrosaci svojevrsni promotori marke, oni dijele
informacija o marki proizvoda, usluge ili ideje sa svojim poznanicima te ih poticu na kupnju
odredene marke. U marketinskim terminima takav nacin oglasavanja poznatije kao komunikacija
od usta do usta (Ceyhan, 2019). Mozemo zakljuditi kako su lojalni kupci odli¢an posrednik za
povecanje trziSnog udjela, odnosno pridobivanje novih potroSafa Sto organizacijama moze

stvoriti prilike za velike financijske ustede i rast.

Lojalnost potrosaca prema marki rezultat je povjerenja u marku ili obec¢anja o izgradnji visoko
cijenjene veze izmedu organizacije i potroSaca (Puspaningrum, 2020). Jednom kada je takva veza
uspostavljena i ¢vrsta, vrijednost same marke je iznimno visoka Sto Cini kljuéan nefinancijski

pokazatelj vrijednosti same organizacije.

Potrebno je i spomenuti kako lojalni kupci nisu osjetljivi na promjenu cijena omiljene marke
proizvoda (Ceyhan, 2019). Povjerenje u marku i dodatna vrijednost koju im ona pruza neée
sprijeciti potrosaca od ponovne kupovine ako se interni ili eksterni ¢cimbenici promjene (Trang Vu

Thi i Quynh Vu Thi, 2021). Tako na primjer, poduze¢a mogu odrediti viSe ili premijske cijena
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proizvoda u odnosu na konkurentske cijene na trzistu jer potrosaci percipiraju njihov proizvod

vrijednim od drugih proizvoda konkurencije.

Dakle, lojalni su potrosacdi nedvojbeno izuzetno znacajni za organizaciju stoga je vaino da
poduzecda odrZavaju konzistentnost kvalitete proizvoda te ulazu u ¢vrstu izgradnju pozitivnih

odnosa sa svojim kupcima kako bi njihova trzisna pozicija bila sigurna ili biljezila rast.

3.2 Vrste potrosaca prema tipu lojalnosti

Segmentacija potrosaca pomaze organizacijama identificirati razlicite vrste lojalnosti potrosaca
prema marki te spoznati kako odredeni marketinske aktivnosti utjeCu na razli¢ite homogene
skupine lojalnih potrosaca. Usmjerenost organizacije na segmentaciju kupaca prema lojalnosti
ukazuje na strateske i takticke ciljeve i/ili smjernice kako izgraditi snaznu robnu marku (Gajanova,

Nadanyiova i Moravcikova,).

Kao i sve druge nefinancijske pokazatelje, tako je i lojalnost potrosac¢a zahtjevno i kompleksno
identificirati i mjeriti. Prije same segmentacije potrosaca potrebno je provesti iscrpna istrazivanja
trzista kako bi se utvrdilo tko su lojalni potrosaci u koje se isplati ulagati vrijeme i novac. Ne postoji
opce prihvacena podjela. Ona ovisi o potrebama pojedine organizacije. Stoga ¢e za potrebe ovog
diplomskog rada biti opisana segmentacija potroSaca prema lojalnosti prema Gounaris i
Stathakopoulos (2004). Oni su potrosace podijelili u 4 skupine koje ¢e zasebno biti objasnjene u

nastavku.

Prvi segment naziva se ,,no loyalty”, odnosno ne lojalni potrosaci. To su potrosaci koji nisu lojalni
niti jednoj marki, ve¢ kupuju proizvode ili usluge razli¢itih marki (Draskovi¢, Gnjidi¢ i Pavici¢ 2014).
Takav oblik potrosacevog ponasSanja najceS¢e je povezan s kupovinom proizvoda krajnje
potrosnje, npr. deterdZenti za pranje suda i rublja, sapuni, pasta za zube i sl. Odluke o kupnji
takvih proizvoda, potrosaci donose u trenutku kupovine, odnosno na mjestu prodaje, a razlike u
cijeni izmedu konkurentnih marki uglavhom su zanemarive. Nadalje, takvi potrosaci ne pokazuju
interes za odredenu marku ili proizvod, ukljucujudi i sve povezane marketinske aktivnosti (Trang

Vu Thi i Quynh Vu 2021).
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Sljedeci segment zove se ,Covetous loyalty“, tzv. pohlepna lojalnost koja se Cesto se u literaturi
naziva i ,Attitudinal loyalty”. Ovi potrosaci ne iskazuju svoju lojalnost kupnjom proizvoda, vec su
pod utjecajem okruZenja i marketinskim aktivnostima marke te su stvorili snaznu privrZenost
marki. Pojedincu se svida i podrzava ono Sto marka predstavlja i zagovara te se ponasa poput
lojalnog potrosaca: Siri dobar glas o marki, preporucuje njezine proizvode drugima i sl. Na taj
segment potrosaca, drustvene mreZe imaju snazan utjecaj jer su idealna platforma za stvaranje
lojalnosti prema marki i svemu onome S$to ona predstavlja. Takav potro$a¢ ne kupuje proizvode
marke, Sto se do nedavno smatralo kljuénim pokazateljem lojalnih kupaca. On drugim
aktivnostima pokazuje svoju lojalnosti. Do kupnje ne dolazi zbog drugih razloga kao $to su na
primjer: nedostupnost marke proizvoda i/ili usluge u odredenoj drZavi, previsoka cijena za
potrosaca ili potencijalni utjecaj kupnje proizvoda na drustveni status kupca (Gounaris i

Stathakopoulos, 2004).

ylnertia loyalty” je iduc¢i segment kojeg navode Gounaris i Stathakopolos (2004). Inercijska
lojalnost proizlazi iz ¢injenice da pojedini potrosaci kupuju proizvode i/ili usluge odredene marke
iskljucivo iz navike ili prakticnosti. Takva se lojalnost ne temelji na emocionalnoj povezanosti
izmedu marke i potrosaca stoga je veza iznimno krhka i moze se lako prekinuti. Potrosac nije ni
na koji nacin vezan za marku te vrlo lako moze prestati kupovati odredenu marku proizvoda i/ili

usluga.

| posljednji segment potrosaca nazvan je ,,Premium loyalty”, a Draskovi¢, Gnjidi¢ i Pavici¢ (2014.)
takve kupce jos nazivaju tvrdokorni lojalisti. To je najvisSi stupanj lojalnosti, a obuhvaca potrosace
koji kupuju isklju¢ivo proizvode ili usluge jedne marke. Odnos izmedu organizacije i potrosaca je
temeljen na povjerenju te ¢e potrosac ostati lojalan bez obzira na promijene internih ili eksternih
¢imbenika (Shirin i Puth, 2011) Potrosaci pokazuju visok stupanj vezanosti za marku te imaju velik
broj ponovljenih kupnji. Nadalje, tvrdokorni ée lojalisti uciniti sve kako bi kupili proizvod omiljene
marke te ce Siriti dobar glas o marki bez obzira na promjene u njezinim marketinskim

aktivnostima (Gounaris i Stathakopoulos, 2004).

Uz navedenu segmentaciju, potrebno je istaknuti joS dva segmenta potrosaca prema lojalnosti, a

to su podijeljeni i promjenjivi lojalisti (Draskovi¢, Gnjidi¢ i Pavici¢, 2014). Podijeljeni su lojalisti
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istovremeno lojalni dvije ili viSe marki. Oni su emocionalno vezani i kupuju proizvode i/ili usluge
razli¢itih marki. Veza izmedu potrosaca i marke je snazina, ali slabija nego Sto je to slucaj kod
tvrdokornih lojalista. S druge strane, promjenjivi lojalisti mijenjaju lojalnost s jedna na drugu
marku. Shirin i Puth (2011) isti¢u dva razloga koja prethode promjeni lojalnosti. Prvi je razlog za
takvo ponasanje znatizelja i spremnost potrosaca da isprobaju nove marke proizvode, odnosno
i/ili usluga. Takvo je ponasanje karakteristicno za mlade populacije koje vole nove izazove te
imaju vremena za istrazivanje novih trziSta i marki. Drugi razlog je negativno iskustvo s markom
kojoj je potrosac trenutno lojalan. Ti potrosaci ¢esto ne iskazuju nezadovoljstvo jer smatraju da

nece nista promijeniti ako se obrate organizaciji pa jednostavno pocnu kupovati drugu marku.

3.3 Obiljezja ponasanje lojalnih potrosaca na drustvenim mrezama

Vec je spomenuto kako su drustvene mreze idealna platforma za uspostavljanje interaktivnosti i
emocionalne povezanosti izmedu potrosaca i organizacije. Potrosaceve Zelje i potrebe sada se
mijenjaju brze nego ikad prije, a pracenje i analiza tih promjena od klju¢nog su znacaja za
organizaciju. Zahvaljujuci velikoj aktivnosti potrosaca na internetu i brzom razvoju tehnologije,
organizacije imaju razne alate koji im omogucuju proaktivno praéenje promjena u ponasanju
razlicitih segmenata potrosaca (Chang, Hung i Ho, 2007). Na temelju dobivenih podataka mogu
segmentirati skupine potrosaca prema lojalnosti. lako nisu svi potrosaci jednako lojalni mogu se

izdvojiti karakteristi¢cna ponasanja lojalnih potrosaca na drustvenim mrezama.

Prvi i najznacajniji pokazatelj lojalnosti potrosaca je ,word of mouth”, odnosno tzv. komunikacija
od usta do usta. On oznacava situacije kada potrosaci Sire pozitivne informacije o marki s drugim
potrosacima. Potrosaci u trenutku kada prenose pozitivhu informaciju izlazu svoju reputaciju te
¢e preuzeti taj rizik samo ako su iznimno lojalni (Reichheld, 2003). U novije doba sve je popularniji
izraz eWOM, odnosno electronical word of mouth koji oznacava prenosenje spomenutih
informacija putem interneta, Sto ukljucuje i drustvene mreze. U usporedbi s tradicionalnom
komunikacijom od usta do usta, eWOM ima puno veéi doseg i utjecaj. Lojalni kupci redovito prate

profile organizacije i njihove objave kako bi zadovoljili vlastitu potrebu poistovjecéivanja sa
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skupinama ili simbolima koje ta organizacija ili marka predstavlja. Potrosaci se vole osjecati
povezano s drugim korisnicima koji dijele iste interese, Zelje i stavove (Emond i Selling, 2007). U
prilog tome ide i interaktivnost koju drustvene mreze omogucuju. One broje mnogo korisnika
koji se vrlo lako mogu povezati s istomisljenicima te stvaraju iznimno snazne zajednice koje
podrzavaju odredenu marku ili organizaciju, a informacije koje njeni korisnici dijele mnogo se
brZe prenose te imaju snazan utjecaj na odluku o kupnji drugih korisnika te platforme. Mnoga su
istrazivanja potvrdila kako su osobe koje se pridruzuju takvim zajednicama sklonije primjenjivati
eWOM te aktivno dijele i komentiraju sve $to je vezano za njihovu omiljenu marku proizvoda ili

usluge (Alalwan, Rana, Dwivedi i Algharabat, 2017).

Nadalje, lojalni su kupci tolerantniji prema greskama organizacije. Oni neée kao ostali potrosaci
samo kupiti proizvod i/ili uslugu druge marke, ve¢ ¢e pokusati dati organizaciji konstruktivnu
kritiku bilo putem direktnih poruka ili komentara kako bi doprinijeli osnazivanju marke i uspjehu
rada organizacije. Takoder, primije¢eno je kako lojalni potrosaci u takvim situacijama javno brane
samu organizaciju objavljujuéi informacije na vlastitom profilu (Emond i Selling, 2007). To ukazuje
na odnos koji je izgraden na povjerenju izmedu organizacije i potrosaca. Vrlo je vazno da je
organizacija transparentna te pruza potrosa¢ima relevantne informacije jer ih u tom slucaju

potrosaci hrabrije i vise prenose (Alalwan, Rana, Dwivedi i Algharabat, 2017).

Dosadasnje su studije pokazale kako je lojalnost prema marki na drustvenim medijima pruZila
organizacijama i potrosa¢ima mnoge vazine prilike za stvaranje vrijednosti kao Sto su
predstavljanje zanimljivih sadrzaja u stvarnom vremenu, osiguravanje sukreacije s kupcima i
poticanje na nove ideje (Ceyhan 2019). Ukoliko organizacija uspije ukljuciti potroSace u
svakodnevne aktivnosti, oni ¢e biti strastveniji prema marki i bit ¢e ukljueni u aktivnosti

organizacije u buduénosti (Emond i Selling, 2013).
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4 NACINI OGLASAVANJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Drustvene su mreZe postale nezaobilazan dio svakodnevice, a to potvrduje i podatak da vise od
4,6 bilijuna populacije aktivno koristi drustvene mreze, sto ¢ini 59% ukupne svjetske populacije
(Kemp, 2022). One su promijenile na¢in komuniciranja s prijateljima, obitelji, kolegama, osobama
istih interesa i svim drugim korisnicima. Osim $to su promijenile osobnu komunikaciju, njihov je
razvoj rezultirao i promjenama u marketingu. S obzirom na to da drustvene mreze okupljaju vise
od polovice cjelokupnog stanovnistva, one su postale jedan od klju¢nih medija oglasavanja stoga
¢ine vazan dio marketinske strategije. Putem tih internetskih servisa, stvoreno je okuZenje u
kojem je na jednostavan nacin omoguéena interakcija izmedu potrosaca i njegovih omiljenih

marki (Ceyhan, 2019).

Glenn i Faulds (2007.) definiraju drustvene mreze kao oblik medija koji okuplja nove izvore
internetskih informacija koje stvaraju, razvijaju, distribuiraju i koriste potrosac¢i s namjerom
medusobnog educiranja o proizvodima, markama, uslugama, iskustvima i problemima. To su
primijetile i organizacija stoga nastoje iskoristiti sve spomenuto za uspjesnije poslovanje (Ceyhan,
2019). Usredotocenost organizacija na interaktivnost i sukreaciju sadrzaja putem drustvenih
mrezZa s potroSacima potpuno je promijenila do tada uspostavljene odnose izmedu organizacija i
pojedinaca. Sto je interakcija veca, to su organizacija i njezina marka u svijesti potro3aca
superiornije nad konkurencijom. Komunikacija s potrosadima te osluskivanje njihovih Zelja i
potreba, u modernom su marketingu postali preduvjet za izgradnju dugoro¢nih odnosa izmedu

organizacije i njezinih potrosaca (Bilgin, 2018).

S pojavom interneta i drudtvenih mreZa, potro3aci su se poceli mijenjati. Cimbenici kao $to su
brzina, prakti¢nost i upotrebljivost postali su iznimno vaini za potrosaca kada je rije¢ o
komunikaciji. Poznavanje ciljnog trzista klju¢no je za uspjesno poslovanje organizacije, a
drustvene mreze omoguéuju individualno praéenje aktivnosti svakog potroSaca. Organizacije na
taj nacin mogu na jednostavan nacin prikupljati i obradivati primarne podatke te mogu dobiti
uvid tko odgovara na njihove oglase i objavljen sadrzaj (Kastenholz, 2021). Nadalje, aktivno

koristenje drustvenih mreza omoguduje brzi protok informacija, Sto znadi i skraéeno vrijeme
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¢ekanja odgovora organizacije na upite njihovih potrosaca. Isto tako, korisnici mogu dijeliti svoje
ideje kako s markom ili organizacijom, tako i s drugim korisnicima, mogu pronaci potrebne

informacije o odredenoj marki, proizvodu i/ili usluzi pa ¢ak i kupovati (Ceyhen, 2019).

4.1 OglaSavanje putem utjecajnih osoba

Kao Sto je veé prethodno spomenuto, potrosaci koji su ujedno i korisnici drustvenih mreza,
izloZeni su izuzetno velikom broju oglasa svaki dan. Kako bi smanijili taj broj, poceli su postavljati
»,ad-blocking” tehnologiju na pametnim telefonima. Naravno, to predstavlja prepreku i problem
organizacijama jer direktni nacini oglasavanja sve teze dopiru do ciljnog segmenta potrosaca
stoga su morali pronadi druge nacine kako prenijeti odredenu poruku potrosac¢ima. Jedan od
najpopularniji novih nacina oglasavanja je sigurno oglasavanje putem utjecajnih osoba, tzv.

influencer marketing.

Ovaj nacin oglasavanja postojao je i ranije, no oglasavacku poruku iskljucivo su prenosile poznate
osobe viske razine kredibiliteta poput sportasa, glumaca, pjevaca i sl. Danas, zahvaljujudi
drustvenim mrezama influenceri se definiraju kao osobe koje su izgradile veliku mrezu pratitelja
na internetskim platformama cije povjerenje uzZivaju te se smatraju kao pouzdanim kreatorima
dobro ukusa i stila u jednoj ili nekoliko razli¢itih nisa. Dakle, influencer moze biti bilo tko, vazno
je samo da ima velik broj pratitelja na drustvenim mreza te da utjece na oblikovanje njihovih
misSljenja i stajaliSta. S marketinSkog stajalista, influencer je osoba koja ima mo¢ utjecati na
kupovne odluke drugih te kao takva ¢ini medij oglasavanja. Potrosaci takvim osobama vjeruju,
smatraju ih autenti¢nima, pristupacnijima i mogu se lako poistovijetiti s njima sto rezultira visim
interesom za markom proizvoda i/ili usluge, a naposljetku i kupovinom istih (Venus, Aziz i Ehri,

2019).

Influencerima prenose odredene i unaprijed isplanirane poruke organizacija svojim pratiteljima
na drustvenim mreZzama te svoju uslugu visoko naplacuju. Oni stvaraju jedinstvene oglase koji
imaju tendenciju boljeg odjeka kod potrosaca, sto zauzvrat mozZe poboljsati ukupnu izvedbu

oglasavanja. Analiticari tada mogu identificirati sadrzaj primjeren za odredenu utjecajnu osobu
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te kreiraju oglase koji ¢e biti suptilno prikazivani ciljnoj skupini potrosaca. Bududi da se sadrzaj
utjecajnih osoba doZivljava kao autenti¢niji, on ¢esto rezultira ve¢im angaZmanom i stopama

konverzije (Kastenholz, 2021).

S obzirom na broj pratitelja, influencere dijelimo na mega, makro, mikro i nano. Mega influenceri
broje vise od milijun pratitelja. Njihov je sadrzaj najprofesionalniji i okupljaju pratitelje koji
pripadaju razlicitim trziStima. lako oglasavanje putem mega influencera rezultira ve¢im dosegom,
stopa angaZmana je najmanja u usporedbi s ostalima, otprilike 1,5%. Takoder, oni su slabije
povezani sa svojim sljedbenicima, a svoje usluge naplacuju puno vise od ostalih te su izbirljivi s

kim ¢e suradivati (Venus, Aziz i Ehri, 2019).

Sljedeci segment utjecajnih osoba na drustvenim mrezama su makro influenceri, a broj njihovih
pratitelja kreé¢e se izmedu 100 000 i 1 000 000 (Jankowski, 2021). SadrZaj koji objavljuju je takoder
profesionalan, izbirljivi su kada je rije¢ o izboru suradnika, ali cijena koju naplacuju je znatno niza
nego cijena partnerstva s mega utjecajnim osobama. U usporedbi s njima, postignuti doseg je

takoder maniji, dok je stopa angaZiranosti visa (Venus, Aziz i Ehri, 2019).

Mikro influenceri na svojim profilima okupljaju izmedu 10 i 100 tisuéa pratitelja. Smatra se da je
oglasavanje putem njihovih profila efikasnije te je stopa angaZiranosti visa, a iznosi otprilike 3,6%
(Jankowski, 2021). Oni su svakidasniji, ,obi¢ni“ korisnica interneta koji sa svojim pratiteljima dijele
pojedinosti iz vlastitih Zivota, ukljuujuéi i osobna misljenja i stavove o raznim temama, markama,
proizvodima i uslugama. Dakle, sadrzaj koji oni dijele nije profesionalan, ali je zanimljiv
pratiteljima koji se lako mogu poistovjetiti sa svime $to oni komuniciraju. U prilog tome ide i
¢injenica kako su njihovi pratitelji ve¢inom osobe koje stanuju u istom gradu ili drzavi kao oni
(Venus, Aziz i Ehri, 2019). Organizacije ih odabiru kada Zele prenijeti poruku segmentu potrosaca

koji je vezan za odredeno geografsko podrudje.

Naposljetku, nano influenceri imaju najmanji broj pratitelja na drustvenim mrezama, manje od
10 000 (Jankowski, 2021). Oni organizacijama nude skroman doseg potrosaca koji je najcesce i
usko definiran. Medutim, partnerstvo s njim je najjeftinije, nerijetko i besplatan jer influenceri
koji grade mrezu pratitelja imaju puno koristi od takvih suradnji te uglavnom nisu izbirljivi s kojim

se organizacijama suradivati. Dodatno, proporcionalno sa smanjenjem dosega raste stopa
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angaziranosti potrosaca. Ona je najviSa u usporedbi s ostalim vrstama influencera, a iznosi
otprilike 8,8%. Sadrzaj je iznimno autentian te je namijenjen za iznimno usko definiranu publiku

(Venus, Aziz i Ehri, 2019).

4.2 Profili na drustvenim mrezama

Stvaranje zanimljivih, informativnih profila na drustvenim mrezama klju¢no je za privlaéenje
novih potencijalnih kupaca, ali i za okupljanje i stvaranje zajednice lojalnih potrosaca. Sve vise
ljudi prije donoSenja odluka o kupnji proizvoda i/ili usluge prikuplja informacije na drustvenim
mrezama. Dakle, ako profil/-i odredene marke nije/nisu optimiziran/-i, postoji velika mogucénost
da potencijalni kupci odustanu od kupnje Sto izravno utjeCe na rast poslovanja (Forbes, 2020).
Kako bi to izbjegli, marketinski su stru¢njaci u potpunosti prihvatili drustvene medije. Vise od 96%
poduzeda koristi drustvene mreze kao marketinski alat, dok 92% kaze da su drustveni mediji vazni

za njihove poslovne ciljeve (Melancon i Dalakas, 2018).

Osim $to omogucduju uspostavljanje interakcije s potrosa¢ima, profili na drustvenim mreza ¢ine
jedinstven mediji za prenoSenje Zeljenih poruka, stvaranje svijesti o marki, podizanje razine
prepoznatljivosti i sl. S obzirom da viSe od 4,6 bilijuna ljudi aktivno koristi drustvene mreze na
dnevnoj bazi, profili poduzeca na takvim platformama idealan su alat za postizanje najvazniji
marketinskih ciljeva. Nadalje, snazne marketinSke aktivnosti na drustvenim mrezama potaknut
¢e druge korisnike na razgovor o marki, odnosno eWOM, a takva interakcija omoguduje
prikupljanje povratnih informacija od potrosaca (Wutzke, n.d.). Kontinuirano prikupljanje
podataka o potrosafima na drustvenim mreza omogucuje organizaciji oblikovanje sadrzaja koji
¢e biti koristan i zanimljiv ciljnoj publici. Iskljucivo tako oblikovan sadrzaj moze privudéi i zadrzati

ciljni segment potrosaca te stvoriti dodatnu vrijednost u njihovoj svijesti.

Nadalje, poticanje interaktivnosti, uklju¢ujuéi i odgovaranje na upite u najkraéem mogucem
vremenskom periodu, vrlo je znacajno za uspjeSno provodenje marketinskih aktivnosti na
drustvenim mrezama. U prilog tome idu i sljedeéi podaci: 95% odraslih u dobi izmedu 18 i 34

godine prate omiljenu marku na drustvenim mrezama, a 71% potrosaca koji su imali pozitivho
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iskustvo s markom na drustvenim medijima je izjavilo kako je vjerojatnije da ¢e tu marku

preporuciti drugim ljudima (Arora, Srivastavab i Bansal, 2019).

Prisutnost na drustvenim mrezama moze posluziti kao produktivan i koristan alat za organizacije
ili marke u razvoju, uspostavljanje i odrzavanje emocionalnih i drustvenih odnosa s potrosacima,
$to naposljetku vodi ka lojalnosti potrosaca. S druge strane, snazne globalne korporacije koriste
drustvene medije kao doprinos povecanju korisni¢kog iskustva i upravljanju odnosima s kupcima.
Kreiranjem, objavljivanjem i dijeljenjem razli¢itog sadrzaja na drustvenim mrezama veéa je
vjerojatnost da ¢e potrosaci stupiti u kontakt s markom te ée na taj nacin uspostaviti dublju

povezanost s markom, odnosno organizacijom (Vinerean, 2017).

Kako bi aktivnosti na drustvenim mrezama bile joS uspjesnije, mnoge snazne marke osim $to su
prisutne na vise razli¢itih platformi, imaju i nekoliko razli¢itih profila na istoj drustvenoj mrezi.
Svaki pojedini profil stvara i dijeli sadrzaj namijenjen odredenoj niSi potrosaca. Na taj nacin
organizacija okuplja iste profile potroSaca oko odredenog profila Sto moze imati pozitivan utjecaj
na poslovanje. U takvim situacijama je iznimno vazno da su svi profili diferencirani kako ne bi
doslo do pomutnje. S obzirom na to da svakodnevno planiranje i stvaranje sadrzaja za drustvene
mrezZe zahtjeva mnogo uloZenog truda i vremena, velik broj organizacija prebacuje taj dio posla

na marketinske agencije koje tu uslugu puno naplacuju (Digital Marketing Institute, 2022).

4.3 Promovirani oglasi

Najjednostavniji nacin oglasavanja na drustvenim mreZama naziva se promovirani oglasi,
odnosno poznatiji je pod nazivom , boosted post”. To je objava na profilu marke i/ili organizacije.
Ono sto promovirani oglas razlikuje od obi¢ne objave na profilu je poveéana vjerojatnost da ce
cilina publika vidjeti tu poruku, odnosno takva ¢e se objava pojavljivati cesS¢e na vremenskoj traci

prethodno odredene ciljne publike u odredenom vremenskom razdoblju.

Prilikom takvog nacina oglasavanja sadrzaja, organizacije trebaju odrediti sljedeée tri elementa:
tko je ciljna publika, koliki je budzet te koliko dugo Zele prikazivati taj oglas. Ciljna publika moze

biti usko definirana prema dobu, spolu, geografskom poloZaju i sl., a isto vrijedi i za vremenski

24



period trajanja te maksimalni iznos koji se Zeli potrositi tijekom trajanja promotivne kampanje

(Meta for Business, n.d.).

Nadalje, promoviranjem odredene objave korisnici i/ili organizacije dobivaju pristup analitici koja
pokazuje koliko je promocija bila uspjesna, koliki je postignuti doseg, odnosno koliko je ljudi
vidjelo oglas, koliko je korisnika reagiralo na objavu i sl. Te informacije mogu pomoci poslovanju
jer tako dobivaju uvid $to najbolje odgovara marketinskim ciljevima. Dodatno, ista objava moze
se istovremeno promovirati na drustvenoj mrezi Facebook i Instagram, $to utjece na poveéanje

dosega.

Vaznost promoviranog oglasa sve vise raste jer organski doseg kontinuirano pada, trenutno iznosi
otprilike 5,2%. Organizacije se viSe ne mogu pouzdati u Facebook-ov algoritam jer s poveéanjem
korisnika pada vjerojatnost da ¢ée sva ciljna publika vidjeti odredenu poruku. Cak i korisnici koji
prate odredenu stranicu mogu vidjeti samo djeli¢ onoga $to se na njoj objavljuje (Newberry,

2021).

4.4 Prikazni oglasi

Prikazni su oglasi joS jedan nadin kako organizacije mogu oglasavati svoje aktivnosti marke na
internetu. One Zele privuéi unaprijed definiranu publiku tako da oglase prikazuju na raznim
internetskim stranicama, drustvenim mrezama ili mobilnim aplikacijama. Cilj oglasavanja putem
prikaznih oglasa je najceSce podizanje svijesti o odredenom proizvodu, usluzi ili marki te rast

potraznje Sto u konacnici vodi ka poveéanju prodaje (Melinn, n.d.).

Trziste prikaznih oglasa je dvostrano trziSte. Mnoge organizacije, tako zvani ,izdavaci“, na svojim
internetskim stranicama prodaju zakup medijskog prostora dok oglasivaci kupuju taj isti prostor
kako bi dosegli ciljno trziSte, odnosno potencijalne potrosace. Iznimno je vazno pravilno odabrati
internetske stranice na kojima ¢e se marka oglasavati. One trebaju okupljati ciljanu skupinu
potrosaca koji bi potencijalno mogli biti zainteresirani za proizvod, uslugu ili marku koja se

oglasava. Kako bi pronalazak odgovarajuéeg medijskog prostora na internetu bio jednostavniji,
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na takvom trzZiStu postoje i posrednici koji povezuju ponudu i potraznju te osiguravaju razne alate

za analizu i optimizaciju oglasavanja (Choi, Mela, Balseiro, Santiago, Leary i Adam, 2020).

Takoder, za razliku od tradicionalnih medija oglasavanja poput tiskovnih medija, televizije, radija
i sl., zakup medijskog prostora na internetu je financijski isplativiji. Razlog tome je jednostavnost
oblikovanja oglasa koji je relativno jednostavan i jeftin. Jednom oblikovan oglas nije konacan te
se moZe izmijeniti, a takve promjene nece za organizaciju biti velik financijski trosak (Melinn,
n.d.). Nadalje, vrlo vaznu razliku ¢ini i Cinjenica da postoji niz alata i pokazatelja koji mjere
uspjesSnost oglasavanja putem prikaznih oglasa. Najce$¢i medu njima su klikovi na taj oglas,

posjete povezanih stranica i kupnja oglasavane marke proizvoda ili usluge.
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5 ISTRAZIVANJE POVEZANOSTI OGLASAVANJA NA DRUSTVENIM
MREZAMA | LOJALNOST POTROSACA

5.1 Predmeti ciljevi istrazivanja

Kao $to je prethodno spomenuto, vaznost lojalnih potrosaca nije nepoznanica. Mnoga poduzeéa
ulazu mnogo truda, vremena i financijskih sredstava kako bi okupila svoje vjerne potrosace. Tako
su na primjer brojne multinacionalne korporacije pokrenule ,klubove lojalnih potrosaca®“, a
pridruzivanje zajednici vjernih kupaca omogucuje im mnoge pogodnosti poput popusta i nagrada.
S druge strane, drustvene mreZe viSe nisu novina na internetu. One su niz godina sastavni dio
svakodnevnog zivota, kako privatnog tako i poslovnog. U usporedbi s drugim nacinima
oglasavanja, digitalno se oglasavanje na raznim internetskim servisima najbrie razvija
(StudyCorgi, 2021). lako su mnoga dosadasnja istraZivanja pokazala pozitivan utjecaj oglasavanja
na drusStvenim mrezama na lojalnost potrosaca prema marki, niti jedno takvo istrazivanje nije
provedeno na podrucju Republike Hrvatske. Dodatno, ako se uzme u obzir brzina kojom se razvija
tehnologija, a proporcionalno s njom se mijenjaju i kupovne navike, Zelje i potrebe potrosaca,

moze se zakljuciti kako je neophodno redovito provoditi povezana istraZzivanja.

Ova studija pokuSava premostiti jaz u tom podruéju proucdavajuéi elemente marketinskih
aktivnosti na drusStvenim mrezama koje mogu ostvariti znacajan utjecaj na lojalnost potrosaca
prema marki Adidas te mogu rezultirati ucinkovitijim planovima i strategijama koji ée se modi
primijeniti i na druge marke. Provedeno istrazivanje u svrhu pisanja ovog diplomskog rada
doprinijet ¢e znanju o povezanosti oglasavanja na drustvenim mrezama i lojalnosti potrosaca
prema marki, obogatit ¢e i upotpuniti postojecu literaturu te ¢e doprinijeti njenom razumijevanju

i vaznosti.

Prema tome, cilj istraZivanja je utvrditi postoji li povezanost izmedu oglasavanja na drustvenim
mrezama i lojalnosti potrosaca prema marki Adidas na podrucju Republike Hrvatske. Dodatno,
cilj je ovog istrazivanja ispitati koje dimenzije najviSe poticu potrosace na pokazivanje lojalnosti

na drustvenim mrezama.
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5.2 Metodologija istrazivanja

Kvantitativna metoda istrazivanja pogodna je za ispitivanje teorije, utvrdivanje cinjenica i
korelacija izmedu varijabli te predvidanje ishoda. S obzirom na to da se ovim radom Zeli istraziti
povezanost izmedu oglasavanja na drustvenim mrezama i lojalnosti potrosac¢a prema marki, u
svrhu prikupljanja primarnih podataka provedeno je kvantitativno istraZzivanje putem digitalnog
anketnog upitnika na platformi Google obrasci. To je najpopularniji instrument kojeg mnogi
odabiru zahvaljujuc¢i brojnim prednostima kao Sto su: postizanje dobrih stopa odgovora,
osiguravanje anonimnost ispitanika te prikupljanje mjerljivih podataka koji potrebni za daljnju

analizu.

Ukupno je ispitano 134 osoba u dobi od 18 do 60 godine na podrucju Republike Hrvatske. Anketa
je distribuirana putem drustvenih mreza Instagram, Facebook i WhatsApp. Istrazivacki je
instrument preuzet od autora Bilgin et al. (2018), a prikupljeni podaci obradeni su odgovarajué¢im

statistickim metodama.

Anketni se upitnik sastojao od 31 pitanja koja su bila podijeljena u 3 skupine. Prva grupa pitanja
obuhvatila je 5 uvodnih pitanja demografskog karaktera. Sljedeé¢a skupina odnosila se na
aktivnost ispitanika na drustvenim mrezama. | posljednja, tre¢a skupina pitanja odnosila se na
ispitivanje elemenata lojalnosti: zanimljivost i aktualnost oglasavanog sadrzaja, sadrzaj
namijenjen i primjeren odredenom segmentu, interaktivnost, elektroni¢ka komunikacija od usta
do usta (eWOM) te oglasi kojima se prenosi informacija u popustima i akcijama kao $to su na

primjer sezonski popusti.

Prve dvije skupine pitanja sastojale su se od ponudenih odgovora, dok su u treéoj skupini
ispitanici izrazavali svoj stupanj slaganja ili neslaganja s postavljenim tvrdnjama putem Likertove
ljestvice s pet stupnjeva (1= uopde se ne slazem; 5= u potpunosti se slazem). Razlog su odabira

ovog mjernog instrumenta jednostavnost koristenja i analize prikupljenih podataka.

Vjerodostojnost dobivenih podataka i ispravnost istrazivanja ovisi o ispravhom odabranom
uzorku. S obzirom na nacin distribucije anketnog obrasca i metodu provodenja istraZzivanja,

odabran je namjerni prigodni uzorak.
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5.3 Rezultatii analiza istrazivanja

Anketno istrazivanje Ciji je cilj bio ispitati povezanost oglasavanja na druStvenim mrezama s
lojalnosti potrosaca prema marki Adidas provedeno je u razdoblju od 10. oZujka do O1l.travnja
2022. godine na podrucju Republike Hrvatske. Kao Sto je ve¢ spomenuto, obrazac je distribuiran
putem Facebook-a, Instagrama te WhatsApp-a te je na platformi ,Google obrasci” ispitano

ukupno 134 osoba. Slijedi analiza prikupljanih podataka i prikaz rezultata.

Prva skupina pitanja obuhvaca 5 pitanja demografskog karaktera. Prema rezultatima provedenog
istrazivanja ispitano je 70 osoba Zenskog spola i 64 osobe muskog spola. Najvedi broj ispitanika je
u dobi od 26 do 32 godine (49%), zatim slijede ispitanici u dobi od 18 do 25 godina 37,3%, 11,9%
ispitanika je u dobi od 33 do 39, 3,7% u dobi od 40 do 46 godina, dok je jednak postotak ispitanika
1,5% u dobi od 54 do 60 godina i 60+ godina. Jednak broj ispitanika ima zavrSenu srednju skoli i
dodiplomski/preddiplomski studij (28,4%), a zatim slijede diplomski studij, magisterij znanosti te
doktorat. Postignuti stupanj obrazovanja je u skladu s dobi ispitanika jer je veéina mlada

populacija koja jos nije zavrsila Skolovanje.

Nadalje, viSe od polovice ispitanika stanuje u gradu Zagrebu (56,7%), a zatim slijede: Samobor,
Split, Novigrad, Pore¢, Zadar i Rijeka. Sto se ti¢e ukupnih mjeseénih primanja u kuéanstvu
ispitanika, 33,8% osoba je reklo da ima vise od 15 001 kuna mjesecnih primanja, 23,3% ima
primanja izmedu 10 001 i 15 000 kuna, 12,8% ispitanika ima od 7 501 do 10 000 kuna, 8,3% ima
izmedu 5 001 i 7 500 kuna, 7,5% ima izmedu 2 501 i 5 000 kuna, 3% ima do 2 500 kuna, dok je

11,3% ispitanika ostalo suzdrzano te nisu Zeljeli odgovoriti na ovo pitanje.

Iduc¢a skupina pitanja odnosila se na aktivnost ispitanika na druStvenim mrezama. Koliko su
drustvene mreze prihvaéene u drustvu potvrduje podatak da ¢ak 97,8% ispitanika ima vlastite
profile na jednoj od drustvenih platformi, Sto znaci da smo 3 osobe od ukupno 134 ispitanih nema
otvoren profil na niti jedno drustvenoj mrezi. Vazno je napomenuti kako su 2 od 3 osobe starije
od 60 godina, dok je treca osoba u dobi od 54 do 60 godina. Povezano uz prethodno pitanje, u
nastavku Grafikonl prikazuje rezultate odgovora na pitanje: ,Koje druStvene mreze najvise

koristite?”. Najpopularnija drustvena mreza medu ispitanicima je Facebook (88%), zatim slijede
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Instagram (87,2%) i YouTube (86,5%) te LinkedIn (46,6%), TikTok (30,1%) i Snapchat (18,8%).
Osim ponudenih odgovora, ispitanici su mogli napisati koje jos drustvene mreze koriste, a medu

odgovorima su bili: Twitter, Reddit, Discord, Tumblr i ResearchGate.

Grafikon 1 Najpopularnije drustvene mreze medu ispitanicima

Facebook
Instagram
TikTok
LinkedIn
YouTube
Snapchat
Twitter
Reddit
Discord
ResearchGate
Tumblr

0 25 50 75 100 125

Izvor: izrada autora

Sljedece pitanje odnosilo se na vrijeme koje ispitanici dnevno provedu na drustvenim mrezama.
Najmanje ispitanika odgovorilo je kako na drustvenim mrezama provedu manje od 1 sat dnevno
(10,5%), dok je najvisSe osoba oznacilo kako provedu izmedu 1,5 i 2 sata (32,3%). 25,6% ispitanih
provede od 1 do 1,5 sati, 18% izmedu 2 i 2,5 sata te 13,5% ispitanika provede vise od 2,5 sata

dnevno na drustvenim mreZama. Isti rezultati su prikazani u nastavku na Grafikonu 2.
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Grafikon 2 Dnevno provedeni sati na drustvenim mreZzama

@ manje od 1 sat
® 1-15sata
1,5- 2 sata
® 2-25sata
@ vise od 2,5 sata

Izvor: izrada autora

Medu dobivenim odgovorima, 41,8% ispitanih osoba prati omiljene marke odjece i obuée na
drustvenim mreZama. Sljedeca 2 pitanja odnosila su se na detektiranje jesu li ispitanici upoznati
s markom Adidas. Na prvo pitanje: ,Jeste li ikada kupili odjecu, obucu ili drugi predmet marke
Adidas?”“, 96,3% ispitanih odgovorilo kako su barem jednom u Zivotu kupili odjecu, obucu ili bilo
koji drugi predmet marke Adidas. Sljedeée pitanje glasi: ,Pratite li profile marke Adidas na
drustvenim mreZzama?“, a ponudeni odgovori su bili: ne pratim niti jedan, pratim samo jedan i
pratim viSe od jednog. Na ovo pitanje 26,1% ispitanika je odgovorilo kako prati jedan ili viSe

profila marke Adidas na drustvenim mrezama. To je ujedno bilo i posljednje pitanje u ovoj skupini.

U sljede¢em su dijelu anketnog obrasca pitanja bila oblikovana kako bi se odredila povezanost
oglasavanja na drustvenim mreZa i lojalnosti ispitanika prema marki Adidas. Aktivnost se na
drustvenim mrezama prema Bilgin et al. (2018) mozZe istraziti na temelju 5 parametara:
zanimljivost i aktualnost oglasavanog sadrzaja, njegova primjerenost i prilagodljivost odredenom
segmentu potrosaca, mogucnost uspostavljanja interakcije s drugim korisnicima na odredenoj
drustvenoj platformi, sklonost virtualnom dijeljenju informacija ,,od usta do usta“ (eWOM) i Zelja
za dobivanjem informacija o popustima i promocijskim cijenama. Za svaki navedeni parametar
bile su postavljena 3 tvrdnje, a od ispitanika se traZilo da u vrijednostima od 1 do 5 putem

Likertove ljestvice iskazu svoje slaganje ili ne slaganje s odredenom tvrdnjom (1- uopce se ne
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slaze, 5- u potpunosti se slazem). Tvrdnje su oblikovane s ciljem utvrdivanja javnog mijenja o

oglasavackim aktivnostima marke Adidas te jesu li ispitanici skloni dijeljenju istih.

Na temelju dobivenih podataka, za svaku tvrdnju i spomenuti parametar izracunate su srednje
vrijednosti i standardne devijacije. Prve tri dimenzije odnose na poruku i sadrZaj koji se
oglasavaju. Analizom je utvrdeno kako vecina ispitanika prije svega smatra objavljeni sadrzaj
aktualnim i u trendu te da on obuhvaca popularne teme i suradnje s poznatim i popularnim
osobama, prosje¢na ocjena je 3,42. Vedi dio ispitanih takoder smatra kako je sadrzaj prilagoden
cilinim segmentima potrosaca, odnosno informacije koje prenose i nacin na koji ih prenose
primjerene su i namijenjene razli¢itim ciljnim skupinama. Prosje¢na vrijednost dobivenih
rezultata za 3 tvrdnje koje se odnose na dimenziju ,prilagodljivost” je 3,38. Najmanje ispitanih, s
prosjecnom vrijednosti 2,87, smatra kako su poruke i informacije koje marka Adidas oglasava

putem svojih aktivnosti i oglasa interesantne i zanimljive.

U nastavku su u Tablical prikazani izraCuni aritmetickih sredina i standardnih devijacija za svaku
tvrdnju koja je povezana s dimenzijama: zanimljivost, aktualnost i prilagodljivost. Dodatno, iste

vrijednosti izdvojeno su izraCunate i za svaku pojedinu dimenziju.
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Tablica 1 Prikaz rezultata istraZivanja povezanih s dimenzijama: zanimljivost, aktualnost i prilagodljivost

Dimenzija "Zanimljivost"

Tvrdnja
x c

Svidaju mi se Adidas oglasi te smatram kako su informacije koje dobijem vrlo korisne. 287 122
Objavljeni sadrzaj marke Adidas na drustvenim mrezama smatram izuzetno
zanimljivim. 2,75 1,22
Svida mi se nacin na koji mogu saznati informacije o proizvodima marke Adidas na
drustvenim mrezama. 3 1,24

Aritmeticka sredina 2,9 1,2

Dimenzija "Aktualnost"

Sadrzaj objava marke Adidas je uvijek aktualan, obuhvaca popularne teme. 3,5 1,20
Adidas svojom aktivnosti na druStvenim mrezama uvijek odgovara na najnovije
trendove. 3,67 1,09
Svidaju mi se suradnja marke Adidas popularnim osobama, npr. suradnja s
influencerima, sportasimai sl. 3,08 1,35
Aritmeticka sredina 3,4 1,2
Dimenzija

"Prilagodljivost"

Sve potrebne informacije mogu pronadi na Adidasovim profilima na drustvenim

mrezama. 3,28 1,06

Adidas na drustvenim mrezama objavljuje sadrzaj namijenjen razli¢itim segmentima

potrosaca. 3,48 1,06

Adidas na drustvenim mrezama pruza prilagodene usluge razli¢itim potrosacima. 3,37 1,00
Aritmeticka sredina 3,4 1,0

Legenda: x- aritmeticka sredina, o- standardna devijacija

Sljedeée 3 dimenzije odnose na: interaktivnost, eWOM i akcijske cijene i popuste. Rezultati
analize prikupljenih podataka povezanih s dimenzijom ,interaktivnost” prikazuju kako su
ispitanici indiferentni kada je rije¢ o stupanju u kontakt s drugim korisnicima na Adidasovim
profilima na drustvenim mreZama. lako Adidas omogucuje takvu interaktivnost te ispitanici
smatraju kako je jednostavno uspostaviti takvu komunikaciju, uzorak koji je obuhvaéen ovim
ispitivanjem nije tome sklon, aritmeticka sredina je 3,0. Iduéa dimenzija potvrduje rezultate
prethodne. Od ispitanika se traZilo da iskazu svoje slaganje s tvrdnjama koje su povezane s
dimenzijom ,,eWOM?". Srednja vrijednost iznosi 2, 56, stoga se moze zakljuciti kako nisu skloni
dijeljenju informacija o marki Adidas sa svojim pratiteljima na vlastitim profilima putem

drustvenih mreza. Osim Sto uglavnom ne prenose informacije elektronickim putem ,,od usta do
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usta“, rezultati su istraZivanja pokazali kako ispitanici ne prate marku Adidas na drustvenim
mrezama kako bi saznali informacije o akcijskim cijenama, sezonskim sniZzenjima, popustima i sl.
Srednja vrijednost ove dimenzije je 2,21. Aritmeticke sredine i standardne devijacije za svaku

pojedinu tvrdnju i pojedinacno izdvojenu dimenziju prikazane su u tablici u nastavku.

Tablica 2 Prikaz rezultata istraZivanja povezanih s dimenzijama: interakcija, eWOM i popusti i akcije

Dimenzija
Tvrdnja "Interakcija"
x c
Dijeljenje informacija o proizvodima je moguce na profilima marke Adidas na drustvenim

mreZama, npr. interakcija s drugim korisnicima. 3,04 1,22
Moguda je interakcija putem drustvenih mreza s administratorima profila. 2,94 1,02
Jednostavno je izraziti vlastito misljenje na drustvenim mrezama marke Adidas. 3,04 1,17
Aritmeticka sredina 3,0 1,1

Dimenzija "eWOM"

Preporucio/la bih proizvode marke Adidas drugima putem drustvenih mreza. 3,27 1,31

Elektronickim putem prenosim informacije koje saznam na drustvenim mreZzama o marki

Adidas svojim prijateljima, obitelji i sl. 2,64 1,39

Dijelim sadrzaj koji objavi Adidas na drustvenim mreZzama na svom profilu, npr. njihove

objave i story-e. 1,75 1,09
Aritmeticka sredina 2,6 1,3

Dimenzija "Popusti i
akcije"

Smatram kako su informacije koje dobijem o akcijama i popustima na profilima marke

Adidas korisne. 1,95 1,24

Pratim Adidas profile na drustvenim mreZama zbog njihovih sezonskih snizenja. 2,22 1,41

Redovito posjeéujem profile marke Adidas na drustvenim mreZzama kako bi saznao/saznala

sve o popustima i promotivnim cijenama Adidas proizvoda. 2,46 1,01
Aritmeticka sredina 2,2 1,2

Legenda: x- aritmeticka sredina, o - standardna devijacija

Posljednja skupina tvrdnji, koja je ujedno i posljednja ispitivana dimenzija je ,lojalnost”. Cilj je bio
potaknuti dobiti uvid smatraju li se ispitanici lojalnim potro$adima. Prosjecna ocjena 2,95 je
dobivena na temelju analize rezultata povezanih s postavljenom tvrdnjom: ,Proizvodi marke
Adidas uglavnom su moj prvi izbor kada kupujem sportsku odjeéu, tenisice, jakne i sl.” Takoder,
ispitanici se ne smatraju lojalnim potrosacima ove marke, prosje¢na vrijednost je 3,13. lako

prethodne dvije tvrdnje ukazuju na indiferentnost potrosaéa kada je rije€ o lojalnosti prema marki
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Adidas ispitanici su se uglavnom slagali s posljednjom tvrdnjom: ,,Nastavit ¢u kupovati proizvode

marke Adidas.”, a prosje¢na ocjena bila je 4,07. Ukupna aritmeticka sredina rezultata sve tri

tvrdnje iznosi 3,39. U nastavku slijedi Tablica3 koja prikazuje aritmeti¢ke sredine i standardne

devijacije povezane s dimenzijom ,,lojalnosti”.

Tablica 3 Prikaz rezultata istraZivanja povezanih s dimenzijom lojalnosti

Dimenzija

Tvrdnja "Interakcija"

x c
Nastavit ¢u kupovati proizvode marke Adidas. 4,07 1,09
Smatram se lojalnim potroSacem marke Adidas. 3,13 1,35

Proizvodi marke Adidas uglavnom su moj prvi izbor kada kupujem sportsku odjecu,

tenisice, jakne i sl. 2,95 1,34
Aritmeticka sredina 3,4 1,3

Legenda: x- aritmeticka sredina, o - standardna devijacija
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5.4 Diskusija

Rezultati su istrazivanja potvrdili mnoge studije koje ukazuju na vaznost drustvenih mreza u
marketingu jer one okupljaju vedinu potro3aca na trzistu. Cak 131 ispitanik od ukupno 134 ima
otvorene vlastite profile na raznim drustvenim servisima. Takoder, potvrdeno je kako pretezno
starije generacije ne koriste drustvene platforme. Kao $to je ranije u radu navedeno, 3 osobe koje
ne koriste niti jednu drustvenu mreu starije su od 54 godine. Cak 82% ispitanika mladi su od 32
godine, Sto dovodi do zaklju¢ka kako su mlade generacije u potpunosti prihvatile takav nacin
komunikacije i informiranja te je ona postala dio njihovog svakodnevnog Zivota. U razvijenim i
srednje razvijenim drzavama, tehnologija je gotovo svima dostupna te je Siroko rasprostranjena
stoga se podrazumijeva kako su pripadnici mlade populacije tehnoloski obrazovani i pismeni te
su podlozni praéenju promjena i trendova globalizacije. U prilog tome ide i podatak kako 64%
ispitanih provede viSe od sat i pol dnevno prelistavajuci drustvene mreze. Isto su potvrdili i
rezultati istrazivanja koje proveo Bilgin 2018. godine. U tom je istrazivanju 35% ispitanih
provodilo dnevno izmedu 1 i 2 sata na drustvenim mreZama. Taj bi postotak sigurno bio visi da
su u istrazivanje uklju¢ene mlade osobe. Naime, najmanja dobna skupina u tom je istrazivanju

bila od 26 do 35 godina.

Nadalje, ispitanici se u najmanjoj mjeri slazu s tvrdnjama povezanim s dimenzijom ,Popusti i
akcije”. Ta dimenzija ujedno i najmanje utjece na lojalnost potrosaca kada je rije¢ o oglasavanju
na drustvenim mrezama. Iz rezultata je vidljivo kako drustvene mreze nisu mjesto gdje se donosi
odluka o kupniji, veé se iste smatraju izvorom zabave $to zahtjeva oblikovanje sadrZaja marke koji
¢e potencijalne potrosace odmaknuti od stvarnosti i svakodnevnog Zivota. Isti su rezultat dobili
Erdogmus i Cicek (2012.) nakon provedenog istraZzivanja na uzorku stanovnika Turske. Oni su
istaknuli kako bi marke trebale iskoristiti mogucnosti koje im pruzaju drustvene mreze te bi
trebale raditi na stvaranju vise interaktivnog i zabavnog sadrzaji na drustvenim mrezama koji bi
privukao pozornost potrosaca. Organizacije mogu Cak razbiti barijere kada je rije¢ o vrstama

aktivnosti i temama koje bi se marke trebale oglasavati na drustvenim mrezama.

Nadalje, ispitanici su iskazali svoje slaganje s tvrdnjama povezanih s dimenzijom ,,Interaktivnost®.

Oni smatraju kako je omogucena interakcija s markom i drugim korisnicima putem profila marke
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Adidas na drustvenim mrezama. Medutim, nisu skloni sudjelovati u interakciji i razmjeni
dobivenih informacija. Takoder, ne prakticiraju ni dijeljenje sadrzaja koje marka Adidas oglasava
na drustvenim mreZama, tzv. eWOM. Dobivena aritmeticka sredine ove dimenzije iznosi 2,55. U
provedenom slicnom istraZivanju 2021. godine od strane Trang Vu Thi i Quynh Vu Thi (2021.) na
Vijetnamskom trZiStu, dobiven je isti rezultat. Takav je rezultat moguce objasniti u odnosu na
druge dvije dimenzije ,zanimljivost” i ,aktualnost”. Ebrahim (2019.) je na temelju dobivenih
rezultata sliénog istrazivanja povezao dimenzije aktualnost, zanimljivost i elektronicku
komunikaciju od usta do usta, eWOM. On smatra kako osobe vise dijele oglase marki ako
oglasavani sadrzaj smatraju zanimljivim i aktualnim. Njihovu aktivnost pokreéu zanimljive i
aktualne informacije sadrzane u oglasima te iste nerijetko dijele sa svojim pratiteljima na
drustvenim mrezama. Djelomi¢no su isto potvrdilii rezultati ovog istraZivanja. Analiza je pokazala
kako dimenzije eWOM i zanimljivost imaju male aritmeticke sredine (2,55 i 2,87). Moze se
zakljuciti kako potrosaci ne smatraju sadrzaj marke Adidas zanimljivim Sto se moZe navesti kao
razlog njihove smanjenje aktivnosti na druStvenim mrezama i primjene eWOM-a. U prilog tome
ide i dobiveni podatak kako svega 26,1% ispitanika prati profile marke Adidas na drustvenim
mrezama. Takoder, osobe koje prate profile promatrane marke, iskazale su visoko slaganje s

tvrdnjama povezanih s dimenzijama: interaktivnost, zanimljivost i e WOM.

Za dimenzije ,,Aktualnost” i ,Prilagodljivost” izmjerene su najvece aritmeticke sredine Sto ukazuje
na vecinsko slaganje ispitanika s postavljenim tvrdnjama (3,42 i 3,38). Oni smatraju kako
oglasavani sadrzaj marke Adidas prati najnovije trendove i prenosi informacije o aktualnim
temama, Sto ukljucuje i suradnje s poznatim licnostima i influencerima. Takoder, ispitanici
smatraju kako je sadrzaj namijenjen i oblikovan za razli¢ite skupine potrosaca. U prilog tome ide
i ¢injenica kako marka Adidas ima 28 razliCitih profila na drustvenoj mrezi Instagram. Oglasi i
usluge primjereni su i oblikovani prema Zeljama i potrebama raznih homogenih skupina kupaca.
S obzirom da vedina ispitanika ipak ne prati direktno profile marke Adidas, smatra se kako je za
potrosade upravo suradnja sa slavnim osobama i influencerima primarni izvor informacija o
marki. S druge strane, profile marke Adidas posjecuju ciljano kada Zele pronaci odredenu
informaciju te se slazu oko Cinjenice da te informacije uglavnhom i dostupne na drustvenim

mreZama promatrane marke.

37



Sudeéi po svemu navedenom, moZe se zakljucCiti da iako oglasavanje aktualnog sadrzaja
oblikovanog prema ciljanim segmentima potrosaca ima velik utjecaj na lojalnost potrosaca,
navedeno ipak nije dovoljno za poticanje korisnika da pokaZu svoju lojalnost na drustvenim

mrezama interaktivnoscu i elektronickom komunikacijom od usta do usta.

Na posljetku, u anketnom upitniku bile su postavljene 3 tvrdnje koje su se odnosile na dimenziju
,Lojalnost“. Cak je 76,1 % ispitanika iskazalo ocjenama 4— ,slafem se“ i 5- ,u potpunosti se
slazem” kako ¢e nastaviti kupovati proizvode Adidas, dok se 41% ispitanika smatra lojalnim
potrosacima iste. Maniji broj ispitanih, njih 50 (37,3%), slozZilo se s tvrdnjom kako je marka Adidas
njihov prvi izbor kada donose odluku o kupnji odjevnih predmeta i obuée. Valja naglasiti kako od
50 ispitanika koji prilikom kupnje u obzir prvo uzimaju marku Adidas svega 42% prati marku

Adidas na drustvenim mrezama.

Zakljuéno misljenje je da sve promatrane dimenzije osim ,,Popusti i akcije” u vecoj ili manjoj mjeri
utjecu na lojalnost potrosaca. Informacije o popustima i akcijama potrosaci dobivaju putem
drugih medija oglasavanja kao $to su televizija, radio, tiskovni mediji ili promocija na mjestu
prodaje. Oglasavanje na drustvenim mrezama trebalo bi se usmijeriti i temeljiti na porukama koje
su aktualne i zanimljive ciljanim segmentima potrosaca. Nadalje, potrosaci su zahtjevni i stalno
izloZeni raznim oglasima stoga je iznimno izazovno za marku potaknuti potrosace na iskazivanje
lojalnosti, odnosno interaktivnost i eWOM. Oglasi trebaju biti primjereni, zanimljivi i aktualni.
Samo oglasi koji od strane potrosaca postignu visoki stupanj vrednovanja sve 3 dimenzije

potaknut ¢e ih na dijeljenje istih i iskazivanje lojalnosti prema odredenoj marki.
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5.5 Ogranicenja istraZivanja

Ogranicenja su neizbjezna, pogotovo kada se provodi kvantitativno istrazivanje putem anketnog
obrasca. Budu¢i da je istraZzivanje provedeno na uzorku od 134 osobe S$to nije dovoljno za
generaliziranje i primjenjivanje dobivenih rezultata na cijelu populaciju, odnosno cijelu hrvatsku
javnost. Takoder, ispitanici su bili uglavnom pripadnici mlade populacije koji se smatraju aktivnim
korisnicima drustvenih mreZa stoga nije prikupljeno dovoljno podataka pripadnike starijih dobnih
skupina. Zbog vremenskog ogranicenja studija nije mogla biti napravljena u vecoj skali $to bi

sigurno rezultiralo vec¢ broju prikupljenih podataka.

Nadalje, nedostaci anketnog istraZivanja putem obrasca koji je sastavljen od uglavnom zatvorenih
pitanja su neobjektivnost i neiskrenost ispitanika. Ovaj nacin ne omogucuje ispitanicima daiznesu
vlastito misljenje i doprinose temi. Takoder, nije omoguceno dodatno pojasnjavanje postavljenog

pitanja ili tvrdnje ukoliko ispitanik ima nedoumice oko interpretiranja.

Takoder, na dobivene rezultate istrazivanjem utjece i ¢injenica da je anketa distribuirana putem
online platformi, stoga istom nisu obuhvaéene osobe koje nemaju pristup Facebook-u,

Instagramu te Whatsapp-u.

Ispitanih 6 dimenzija aktivnosti na drustvenim mreZzama moZda se nece moci primijeniti na sve
sportske marke, odnosno na cijelu tekstilnu industriju. Segmentiranje elemenata na druge nacine

definitivno bi rezultiralo cjelovitijom slikom i vise implikacija prou¢avane teme.
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6 ZAKUUCAK

Digitalni mediji ve¢ se integrirao u svakodnevan Zivot potrosaca, a sigurno ée u skorijoj buduénosti
biti dominantan medij oglasavanja. Njihov razvoj, broj korisnika kao i sama funkcija, stvaraju
potrebu za redovitim znanstvenim izu¢avanjem. Organizacijama je takvo znanje potrebno jer
samo razumijevanje promjena u drustvu koje je uzrokovala digitalizacija i globalizacija moze

rezultirati ostvarenjem postavljenih ciljeva i uspjeSnim poslovanjem.

lako korisnici drustvenih mreza putem njih komuniciraju i dijele sadrzaj s drugim korisnicima,
odredenoj marki je iznimno zahtjevno doprijeti do potrosaca i istaknuti se. Borba s
konkurencijom za naklonost potro$aca je zahtjevna i teska, stoga bi je svako dodatno znanje kako
to posti¢i vazno i cijenjeno. Rezultati ove studije pruzaju nekoliko uvida koji doprinose sve ve¢em
broju literature koja je povezana s provodenjem marketinskih aktivnosti na drustvenim mrezama.
Vjeruje se kako nakon analize prikupljenih podataka, dobiveni rezultati mogu pomodi raznim
markama prilikom oblikovanja marketinsSke strategije oglasavanja putem drustvenih medija.
Takoder, istrazivanje je provedeno s ciliem davanja uvida kako privuéi i povecati broj lojalnih

potrosaca te na koju se dimenziju potrebno usredotoditi.

Sukladno istrazivanju, potvrdeno je kako su potrosaci postali zahtjevni prilikom selekcije oglasa
kojima ée posvetiti paznju i vrijeme. Jedino ¢e oglas koji prenosi informacije o aktualnim temama
te je oblikovan na nacin zanimljiv cillanom segmentu potaknuti potrosace na interaktivnost i
primjenu elektroni¢ke komunikacije od usta do usta. Od marke se oéekuje da bude proaktivna te
ispred konkurencije jer pratiti trendove vise nije dovoljno na vrlo zasi¢enim trzistima. S obzirom
na to da se isti oglas nerijetko prenosi na nekoliko razlicitih nac¢ina putem drustvenih medija,
razumljivo je da potrosaci ¢esto ne prate profile marke iako su lojalni jer znaju da ¢e ta informacije
dodi do njih putem npr. influencera ili prikaznih oglasa. Ako je samo jedno od toga zadovoljeno

potrosaci nece pokazati interakciju iako su lojalni.
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PRILOZI

Anketno istraZivanje na temu: ,Povezanost oglasavanja na drustvenim mrezama i lojalnosti
potrosaca prema marki“ slijedi u nastavku:

Demografski podaci

1. Spol
e Musko
e Zensko
2. Dob
o 1825
e 26-32
e 33-39
e 40-46
o 47-53
e 54-60
e 6livise

3. Postignuti stupanj obrazovanja:

e Srednja Skola

e Dodiplomski/ Preddiplomski studij
e Diplomski studij

e Magisterij znanosti

e Doktorat

4. Ukupna mjesecna primanja Vaseg kucanstva:

e do 2500 kn

e 2501-5000 kn

e 50001-7500kn

e 7501-10000 kn

e 10001- 15000 kn
e 15001 vise kn

e Ne Zelim odgovoriti

5. Imate li profile na drustvenim mrezama? *

e Da
e Ne
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6. Oznacite koje drustvene mreze koristite:

e Facebook
e Instagram

e TikTok
e LinkedIn
e YouTube
e Snapchat
e Ostalo:

7. Koliko sati dnevno provodite na drustvenim mrezama?

e manjeod1sat

e 1-15sata
e 1,5-2sata
e 2-25sata

e viSe od 2,5 sata
8. Pratite li profile omiljenih marki odjece i obuée na drustvenim mrezama?

e Da
e Ne

9. Jeste li ikad kupili odjecu, obucu i bilo koji drugi predmet marke Adidas? *

e Da
e Ne

10. Pratite li profile marke Adidas na drustvenim mrezama? *

e pratim samo jedan Adidas profil
e pratim viSe od jednog profila
e Ne pratim niti jedan

11. Svidaju mi se Adidas oglasi te smatram kako su informacije koje dobijem vrlo
korisne. *

e (1) Uopce se ne slazem

e (2) Neslazem se

e (3) Niti se slazem niti se ne slazem
e (4)Slazem se

e (5) U potpunosti se slazem.

12. Objavljeni sadrzaj marke Adidas na drustvenim mrezama smatram izuzetno zanimljivim. *

e (1) Uopce se ne slazem



e (2) Neslazem se

e (3) Niti se slazem niti se ne slazem
e (4)Slazem se

e (5) U potpunosti se slazem.

13. Svida mi se nacin na koji mogu saznati informacije o proizvodima marke Adidas na
drustvenim mrezama. *

e (1) Uopce se ne slazem

e (2) Neslazem se

e (3) Niti se slazem niti se ne slazem
e (4)Slazem se

e (5) U potpunosti se slazem.

14. Dijeljenje informacija o proizvodima je moguce na profilima marke Adidas na drustvenim
mreZzama, npr. interakcija s drugim korisnicima. *

e (1) Uopcée se ne slazem

e (2) Neslazem se

e (3) Niti se slazem niti se ne slazem
e (4)Slazem se

e (5) U potpunosti se slazem.

15. Moguda je interakcija putem drustvenih mreza s administratorima profila. *

e (1) Uopce se ne slazem

e (2) Neslazem se

e (3) Niti se slazem niti se ne slazem
e (4)Slazem se

e (5) U potpunosti se slazem.

16. Jednostavno je izraziti vlastito misljenje ili stupiti u kontakt s drugim korisnicama putem
Adidasovih drustvenih mreza. *

e (1) Uopce se ne slazem

e (2) Neslazem se

e (3) Niti se slazem niti se ne slazem
e (4)Slazem se

e (5) U potpunosti se slazem.

17. Sadrzaj objava marke Adidas je uvijek aktualan, obuhvaca popularne teme. *

e (1) Uopce se ne slazem
e (2) Neslazem se
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(3) Niti se slazem niti se ne slazem
(4) Slazem se
(5) U potpunosti se slazem.

18. Adidas svojim aktivnostima na druStvenim mreZzama uvijek odgovara na najnovije trendove.

*

(1) Uopce se ne slazem

(2) Ne slazem se

(3) Niti se slazem niti se ne slazem
(4) Slazem se

(5) U potpunosti se slazem.

26. Svidaju mi se Adidasove promotivne aktivnosti, npr. suradnja s influencerima, sportasimai

sl. *

(1) Uopce se ne slazem

(2) Ne slazem se

(3) Niti se slazem niti se ne slazem
(4) Slazem se

(5) U potpunosti se slazem.

19. Sve potrebne informacije mogu pronaci na Adidasovim profilima na drustvenim mrezama. *

(1) Uopce se ne slazem

(2) Ne slazem se

(3) Niti se slazem niti se ne slazem
(4) Slazem se

(5) U potpunosti se slazem.

20. Adidas na drustvenim mrezama objavljuje sadrzaj namijenjen razli¢itim segmentima
potrosaca. *

(1) Uopce se ne slazem

(2) Ne slazem se

(3) Niti se slazem niti se ne slazem
(4) Slazem se

(5) U potpunosti se slazem.

21. Adidas na drustvenim mrezama pruza prilagodene usluge razli¢itim potrosa¢ima. *

(1) Uopce se ne slazem
(2) Ne slazem se
(3) Niti se slazem niti se ne slazem
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e (4)Slazem se
e (5) U potpunosti se slazem.

22. Preporucio/la bih proizvode marke Adidas drugima putem drustvenih mreza. *

e (1) Uopce se ne slazem

(2) Ne slazem se
(3) Niti se slazem niti se ne slazem

(4) Slazem se
(5) U potpunosti se slazem.

23. Elektronic¢kim putem prenosim informacije koje saznam na drustvenim mrezama o marki
Adidas svojim prijateljima, obitelji i sl. *

e (1) Uopcée se ne slazem

e (2) Neslazem se

e (3) Niti se slazem niti se ne slazem
e (4)Slazem se

e (5) U potpunosti se slazem.

24. Dijelim sadrzaj koji objavi Adidas na drustvenim mrezama na svom profilu, npr. njihove
objave i story-e. *

e (1) Uopcée se ne slazem

e (2) Neslazem se

e (3) Niti se slazem niti se ne slazem
e (4)Slazem se

e (5) U potpunosti se slazem.

25. Redovito posjeéujem profile marke Adidas na drustvenim mreZama kako bi saznao/saznala
sve o popustima i promotivnim cijenama Adidas proizvoda. *

(1) Uopce se ne slazem

(2) Ne slazem se

(3) Niti se slazem niti se ne slazem

(4) Slazem se
e (5) U potpunosti se slazem.

25. Pratim Adidas profile na drustvenim mrezama zbog njihovih promotivnih kampanja
(predstavljanje novih proizvoda, akcije i popusti). *

e (1) Uopce se ne slazem
e (2) Neslazem se
e (3) Niti se slazem niti se ne slazem
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27.

28.

29.

30.

Smatram kako marka Adidas ima previse oglasa na drustvenim mrezama.*

Nastavit ¢u kupovati proizvode marke Adidas. *

Smatram se lojalnim potrosacem marke Adidas. *

(4) Slazem se
(5) U potpunosti se slazem.

(1) Uopce se ne slazem

(2) Ne slazem se

(3) Niti se slazem niti se ne slazem
(4) Slazem se

(5) U potpunosti se slazem.

(1) Uopce se ne slazem

(2) Ne slazem se

(3) Niti se slazem niti se ne slazem
(4) Slazem se

(5) U potpunosti se slazem.

(1) Uopce se ne slazem

(2) Ne slazem se

(3) Niti se slazem niti se ne slazem
(4) Slazem se

(5) U potpunosti se slazem.

Proizvodi marke Adidas moj su prvi izbor kada kupujem sportsku odjecu, tenisice, jakne i sl.

(1) Uopce se ne slazem

(2) Ne slazem se

(3) Niti se slazem niti se ne slazem
(4) Slazem se

(5) U potpunosti se slazem.
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