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Sazetak

Diplomski rad istrazuje utjecaj marketinga na lojalnost potrosaca putem drustvenih mreza. Cilj
rada je analizirati 1 objasniti kako potroSaci reagiraju na marketinske aktivnosti prilikom koriStenja
najpoznatijih druStvenih mreza, te samo stvaranje i odrzavanje lojalnosti medu potrosacima prema
odredenom brendu ili proizvodu. Autor istrazuje razli¢ite tipove marketinga koji su ve¢ poznati
publici, utjecaj drustvenih mreza na publiku, te samo ponasanje potrosaca prilikom i nakon kupnje.
Analiza podataka i istrazivanje slu¢ajeva ukazuju na to da pravilno voden marketing na drustvenim
mrezama moze rezultirati povecanjem lojalnosti potroSaca. Aktivna prisutnost brenda na
druStvenim mrezama omogucava osobniji kontakt s potrosacima, §to moze izgraditi emocionalnu
vezu i povjerenje. Osim toga, precizno ciljanje i personalizacija poruka omogucéavaju potrosacima

da se osjecaju prepoznato i vazno.

Naglasak na lojalnosti potroSaca sugerira da marketinSke strategije na drustvenim mreZzama ne
bi trebale biti samo usmjerene na stvaranje kratkoro¢nih prodajnih poticaja, ve¢ i na dugoro¢no
odrzavanje odnosa s potro$aCima. Istrazivanje takoder sugerira da lojalni potrosaci imaju veéu
vjerojatnost da ¢e preporuditi brend svojim prijateljima i obitelji, ¢ime se moze dodatno povecati

vidljivost i uspjeh brenda na druStvenim mreZama.

Klju¢ne rijeci: marketing, lojalnost, drustvene mreze, brend



Abstract

The thesis explores the impact of marketing on consumer loyalty through social media. The aim
of the paper is to analyze and explain how consumers react to marketing activities when using the
most popular social media platforms, as well as the creation and maintenance of loyalty among
consumers towards a specific brand or product. The author investigates various types of marketing
that are already known to the audience, the influence of social media on the audience, and
consumer behavior during and after the purchase. Data analysis and case studies indicate that well-
executed marketing on social media can result in increased consumer loyalty. An active brand
presence on social media allows for a more personal connection with consumers, which can build
emotional bonds and trust. Furthermore, precise targeting and message personalization enable

consumers to feel recognized and valued.

The emphasis on consumer loyalty suggests that marketing strategies on social media should
not only be focused on creating short-term sales incentives but also on the long-term maintenance
of relationships with consumers. Research also suggests that loyal consumers are more likely to
recommend the brand to their friends and family, further increasing the brand's visibility and

success on social media.

Key words: marketing, loyalty, social media, brend
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1. Uvod

Drustvene mreze danas postaju srediSnje mjesto za interakciju, komunikaciju i razmjenu poruka
izmedu ljudi diljem svijeta. Pomoc¢u druStvenih mreza svako se poduzece fokusira na proizvod
koji ¢e pridobiti nove kupce, ali i zadrzati postojece. Osim ostvarivanja profita i stvaranja uspjesne
organizacije zadovoljstvo kupaca je jedan od najvaznijih faktora. Kao Sto je spomenuto,
zadrzavanje kupca je vrlo bitno, ali i vrlo tesko, stoga je potrebno ostvariti lojalnost $to je zapravo
najsnaznije oruzje svakog poduzeca. Lojalnost je emocionalna privrZzenost potrosaca prema nekom
proizvodu, brendu ili usluzi, te ju je potrebno polako graditi. DruStvene mreze pruzaju
marketin§kim stru¢njacima jedinstvenu priliku za uspostavljanje direktnog kontakta s ciljanim
potrosacima, personaliziranje marketinskih poruka te stvaranje zajednica koje poticu interakciju i
angazman. S obzirom na sveprisutnost drustvenih mreza, postavlja se pitanje kako ova platforma
utjeCe na formiranje i odrZzavanje lojalnosti potrosaca prema odredenom brendu ili proizvodu. Ovaj
rad istrazuje duboko ukorijenjenu vezu izmedu marketinga i lojalnosti potrosaca na druStvenim
mrezama, analizirajuéi kako tipovi Internet marketinga i taktike utjeCu na ponasanje potrosaca te

njihovu sklonost ostanku vjernim odredenom brendu ili proizvodu.

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog rada podrazumijeva nastanak interneta, a samim time 1 druStvenih mrezZa koje su
nastale razvojem tehnologija koje utjeCu na promjene u druStvu. Razvojem interneta 1 drustvenih
mreZza, marketing postaje najvazniji instrument na relaciji kupac i prodavatelj. Promocijom i
prodajom kvalitetnih proizvoda tvrtke stvaraju osjecaj zadovoljstva odnosno lojalnosti koju
moraju zadrZavati, jer je zapravo zadovoljan kupac stup uspjesnosti svakog poslovanja. Cilj rada
je utvrditi 1 saznati kako tvrtke zadrzavaju svoje kupce, te kakva je zapravo percepcija kupaca
prilikom kupovanja odredenog proizvoda odredene marke zahvaljuju¢i promociji na druStvenim

mrezama. Takoder dodatni ciljevi ovog diplomskog rada su sljedeci:

e (Objasniti pojam lojalnosti potrosaca

e Utvrditi koje vrste marketinSkih poruka i sadrzaja na druStvenim mreZama najvise
utjecu na lojalnost potrosaca

e Utvrditi kakav utjecaj imaju interakcije putem drustvenih mreza (kao Sto su ,,lajkovi®,
komentari, dijeljenja itd.) na lojalnost.

e Utvrditi utjecaj marketinga na druStvenim mreZzama i zadrZzavanje dugoroc¢ne lojalnosti

U skladu s napisanim postavljene su sljedece hipoteze:



Hipoteza H1: Potrosaci koji su ¢esto izlozeni marketin§kim kampanja na drustvenim mrezama biti
¢e lojalniji brendu nego oni koji su manje izlozeni.
Hipoteza H2: Personalizacija sadrzaja na druStvenim mrezama ¢e povecati lojalnost potrosaca

prema brendu.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Za pisanje rada koriStene su sve relevantne knjige, znanstveni €lanci i izvori s interneta.
Koristene su metode istrazivanja na temelju kojih su doneseni zakljucci, metode kao $to su: metoda
analize, sinteze, deskripcije, statisticka metoda.

Sto se ti¢e istrazivackog dijela rada, provelo se istraZivanje koristenjem anketnog upitnika, koji
je izraden u alatu Google Forms i sadrzavao je ukupno 23 pitanja. IstraZivanje se provodilo od
lipnja 2023. pa do kolovoza 2023. godine. U istrazivanju je sudjelovalo 111 ispitanika, a dobiveni

rezultati obradeni su u programu IBM SPSS Statistics.

1.3. Struktura rada

Diplomski rad strukturiran je na osam poglavlja koja se sastoje od potpoglavlja. Rad zapocinje
kratkim sazetkom koji je prvo napisan na hrvatskom jeziku i1 na engleskom jeziku. SaZetak sluzi
kao kratak uvid u rad, objaSnjava se tematika koja se obraduje prilikom pisanja uz istaknute klju¢ne

rijeci.

Prvo poglavlje diplomskog rada je Uvod u kojem se opisuje tema, predmet i cilj rada. Nadalje,
drugo poglavlje, Internet marketing sastoji se dva potpoglavlja, a obuhvaca pojam Internet
marketinga, za Sto se najviSe koristi 1 kako, te njegove oblike koji se razlikuju ovisno za §to se
koriste. Trece poglavlje naziva se Aktivnosti marketinga na drustvenim mrezama gdje se opisuju
smjernice za prepoznavanje proizvoda na druStvenim mreZzama i odabir Zeljne ciljne skupine.
Nadalje Cetvrto poglavlje nosi naslov Lojalnost potrosaca, a podijeljeno je na dva potpoglavlja.
Unutar ovog poglavlja definira se lojalnost, $to ona doprinosi i sl. Osim definicije objasnjeni su i
¢imbenici lojalnosti odnosno prepoznavanja osobnosti potrosaca. U petom poglavlju pod nazivom
Drustvene mreZe opisuju se najpopularnije drustvene mreze 1 njihova povijest, poglavlje nakon
opisuje takoder druStvene mreze ali u Hrvatskoj. Za lakSu usporedbu 1 interpretaciju prikazani su
grafovi i slike ukupnih korisnika najpopularnijih drustvenih mreza u Hrvatskoj. Sesto poglavlje
nosi naziv Ponasanje potrosaca na drustvenim mrezama. Sljedeée, sedmo poglavlje Empirijski
dio rada, odnosi se diskusiju rezultata istraZivanja, te se bavi postavljenim ciljevima i hipotezama

rada. Osmo poglavlje diplomskog rada odnosi se na Zakljucak u kojem autor na temelju obradene

2



tematike 1 provedenog istrazivanja sa sekundarnim podacima iznosi svoj zakljucak tj. razmisljanje
I komentar. Predkraj rada slijedi Literatura, Prilozi tj. Popis slika, popis grafickih prikaza i popis
tablica. Nakraju rada prilozen je i anketni upitnik.



2. Internet marketing

Internet marketing, odnosno oglasavanje putem interneta (web marketing, online marketing
itd.) je koriStenje interneta i njegovih mogucnosti u svrhu promoviranja proizvoda ili usluga koje
se pruzaju. Prema statistickim podacima putem trazilice Google mjese¢no se obavi vise od 40
milijardi pretrazivanja. Internet marketing obuhvaca sve aktivnosti kojima zadovoljava sve
potrebe potrosaca, jedan od razloga koristenja Internet marketinga jer njegova stalna dostupnost,
Sto korisnicima pruza mogucnost pregleda proizvoda 24/7. Glavna uloga Internet marketinga je da
pozicionira kupca u srediSte procesa kupnje, pri ¢emu mu Internet omogucava pronalazenje svih
informacija, te tima donosi odluku o kupnji. Internet marketing pruza kupcu potporu za lakse
donosenje odluka na temelju svih ¢imbenika bili oni pozitivni ili negativni. Internet nema radno
vrijeme $to ga Cini glavnim ,alatom* 21.stolje¢a. Pomocu interneta lakSe se odreduju ciljana
trziSta, prikupljaju informacije o sadasnjim trziStima te se koristi za direktan pristup novostima.
Moze se ocekivati da ¢e internet u buduénosti imati jo§ vec¢u ulogu u marketingu, ali i u samom
procesu kupovine. Internet marketing gleda se i u strateSkom smislu, gdje se u virtualnom
okruZenju cijene proizvoda formiraju prema ciljanoj skupini. Da bi se postigla dobra promocija
proizvoda ili tvrtke vrlo je bitna dobra internet strategija. Sve po€inje izradom internetske stranice
koja ¢e pruzati sve bitne informacije i omoguciti kontakt s potencijalnim kupcima 1 klijentima.
Internetska stranica temel;j je za privlacenje kupaca, pri ¢emu ona mora imati odgovarajuci izgled,
raspored 1 zanimljiv sadrzaj. Stranica poduzefa mora omogucditi informacije o proizvodima,
informacije o kontaktu (tel. broj, e-mail), korisni¢ku sluzbu/chat i jednostavnu navigaciju po
stranici. Osim osnovnih informacija, stranica mora sadrzavati razne videozapise o proizvodima i
uslugama kako bi se saznali sve viSe informacija i lakSe se odlucili za kupnju. Moguénost pisanja
komentara odnosno forum moze uvelike doprinijeti kod unapredenja kvalitete. (Koteler P., Brakus

A., Hunjadi D.,2006.,2015.,2020.)

2.1. Pojam i znacaj Internet marketinga

Razlikujemo tradicionalni marketing i Internet marketing. Tradicionalni marketing
obuhvacanja oglasavanje putem starijih medija kao $to su: TV, radio, novine, ¢asopisi i sl., dok se
Internet marketing provodi na web stranicama, e-mailom, bannerima, na dru§tvenim mrezama itd.
(Koteler P., Brakus A., Hunjadi D.,2006.,2015.,2020.)

Moze se re¢i kako tradicionalni marketing sve viSe odumire, te se sva paznja okrece prema
Internet marketingu. Razlog odumiranja tradicionalnog marketinga su i takoder snaZzne prednosti

Internet marketinga kao Sto su:



Dostupnost i doseg — oglasi objavljeni na druStvenim mrezama (Instagram, YouTube, Facebook,
Twitter), vidljivi su cijelom svijetu.

Ucinkovitost — promocije na internetu su mnogo vise djelotvornije nego kod klasi¢nih medija.
Interakcija — moguénost komuniciranja s kupcem, ispunjenje zahtjeva i sl.

Kreativnost — stvaranje razli¢itih kampanja za odredene ciljne skupine.

Analiticnost — uz pomo¢ razli¢itih alata, pracenje rezultata prodaje/promoviranja proizvoda je
mnogo jednostavnije nego kod klasi¢nih medija.

Osim mnogih prednosti, najve¢i nedostatak Internet marketinga je slozenost i1 zahtjevnost
postavljanja. Sam proces postavljanja oduzima puno vremena i kreativnosti, te je bitna

posvecenost 24/7.

2.2. Oblici Internet marketinga

U svrhu provodenja u€inkovitog provodenja Internet marketinga bitno da razumjeti sljedece
oblike Internet marketinga, a to su: E — mail marketing, virusni ili viralni marketing, udruzeni
marketing, marketing s dozvolom ili dopustenjem, marketing drustvenih mreza, marketing na
pretrazivac¢ima (Hunjadi D., 2020.)

E-mail marketing je oblik marketinga koji se temelji na e-mail porukama. Drugim nazivom
elektronicka poSta smatra se vrlo vaznim oblikom u internetskom okruzenju. Zbog brojnih
prednostima kao $to su: brzina, jednostavnost, dostupnost, raSirenost, besplatnost, e poSta smatra
se jednim od najuspjesnijim oblikom komunikacije. E- mail poruke vrlo je jednostavno kreirati, te
su prigodan nacin izgradnje odnosa s kupcima, takoder daju dovoljno povratnih informacija i sl.
E-mail marketing temelji se na dva oblika, jedan je oblik koji prima e-mailove od svojih klijenata
i kupaca npr. upiti o proizvodima i sl., dok je drugi oblik izlazni e-mail marketing gdje se poruke
upucene ciljanoj publici radi promoviranja proizvoda ili usluge. Kasnije u tekstu spomenuti su jo$
dodatni oblici e-mail marketinga. Osim prednosti koje su ranije spomenute e-mail marketing
temelji se na listi imena, e-mail adresama, informacijama prethodnih kupaca i klijenata. Vrlo je
kljuéno odrzavati kontakte s kupcima radi slanja promotivnih materijala, te je bitno odrediti
koli¢inu poslanih materijala kako takvi materijali ili poruke ne bi postale spam. (Hunjadi
D.,2020.).

Takva vrsta komunikacije u potpunosti je zamijenila tradicionalnu komunikaciju zbog brojnih
prednosti, ali i zbog snaznog unapredenja tehnologije. Elektroni¢ka poSta u potpunosti je besplatna
Sto joj je definitivno najveca prednost kao 1 §to je brzina. Elektroni¢ke poruke u sekundi stizu
posiljatelju Sto Stedi ogromno puno vremena za analiziranje svih povratnih informacija.

Jednostavnost izrade je takoder vrlo bitna prednost e-mail marketinga i ne zahtijeva nikakva



dodatna znanja i vjestine. Od temeljnih dva oblika e-mail marketinga, jo$ se pojavljuju: E-novosti
(eng. Newsletter) — redovito se $alju kupcima, sadrze informacije o proizvodima, uslugama i sl.,
House-list kampanja — e-mail poruke sa svrhom poticanja koriStenja probne usluge, nove usluge
ili ponovno aktiviranje klijenta da koristi staru uslugu.

Niz e-mailova — slanje odredenog broja niza mailova pomocu softvera kojeg odredi marketinski
stru¢njak na temelju odredene analize.

Virusni ili viralni marketing vrlo je slican obi¢nom e-mail marketingu, osnovni cilj mu je
Sirenje promotivne e- mail poruke poput virusa tj. primatelj primljenu poruku prosljeduje svojim
poznanicima i tako se poruka sve dalje 1 dalje prenosi. Virusni marketing takoder predstavlja skup
marketinskih aktivnosti koje se prenose putevima kao $to su: usmena predaja, SMS, e-posta itd.
Prilikom koriStenja ovog tipa marketinga Sirenje poruka postane nekontrolirano, te je zapravo i to
sama poanta iz razloga $to ljudi vjeruju viSe poznanicima i prijateljima. Kao i svaki oblik
marketinga, virusni marketing ima svoje prednosti i nedostatke.(Hunjadi D.,2020.)

Prednosti su:

e Niski troSkovi — troskovi za samo nekoliko korisnika, jednom kada ju ostali korisnici
primijete dijeljenje se nastavlja i troskovi se smanjuju.

e Efikasan i brzi rast — jedan od rijetkih oblika kod kojeg se dogada eksplozivan rast u
vrlo kratkom razdoblju, §to je zapravo jedna od glavnih osobina uspjeSnog marketinga.

e Privlacan sadrzaj

e Rast pratioca

Udruzeni marketing je tip marketinga koji predstavlja suradnju izmedu oglaSivaca i partnera
odnosno medija (internetska stranica). Udruzeni marketing je takoder web mjesto koje sadrzi
poveznice i reklame proizvoda raznih poduzeca pri ¢emu oglasivac prilikom prikazivanja oglasa
nudi proviziju za svaku transakciju koja se ostvari klikom na oglas. U udruZzenom marketingu
sudjeluju tri strane a to su: prodavatelj, tzv. affiliate odnosno objavitelj i potrosa¢. Prodavatelj
moze biti fizicka osoba, samostalni poduzetnik, prodavac, trgovac ili veliko poduzece, pri cemu
on ili tvrtka proizvodi proizvod koji moze biti fizicki proizvod ili usluga. Affiliate tj. objavitelj
oglasa je osoba ili poduzece koji raznim nacinima promovira prodavateljev proizvod odredenoj
ciljnoj skupini na privlacan nacin. Ukratko, objavitelj promovira proizvod ili usluga tako da
potrosace uvjeri o vrijednosti i korisnosti proizvoda ili usluge. Ukoliko se ostvari kupnja, objavitelj
dobiva odredeni dio prihoda. (Hunjadi D.,2020.)

Marketing s dozvolom ili dopuStenjem je tip marketinga u kojem se marketinska poruka
dostavlja kupcima koji su to dopustili. Kupcima se daje izbor hoce li oni komunicirati s poduze¢em

ili ne, ako se odluc¢e na komunikaciju, tvrtki daju svoje podatke, te im poduzece pocinje slati
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marketinSke poruke. Nastanak ovog tipa marketinga uzrokovalo je sve vece guSenje brojnih
komunikacijskih kanala §to je uzrokovalo smanjenju efikasnosti marketinske kampanje. Ovakvim
tipom marketinga stvara se posebna komunikacija odnosno dijalog izmedu kupca i tvrtke s ciljem
izgradnje dugoro¢nog odnosa. Cilj ovog tipa marketinga je sama usmjerenost prema potrosacima
odnosno potroSace nastoji pretvoriti u lojalne, osim toga cilj je 1 privuéi nove potrosace te povecati
postotak njihovih kupovina. Veliki broj potrosaca ne Zeli dati svoje podatke, stoga se oni ne
smatraju pravim potrosacima toga poduzeca, dok oni koji su pristali na sudjelovanje, marketing s
dozvolom uklanja strahove od primanja nezeljene poste, tj. marketing s dozvolom ¢ini cjelokupni
proces komuniciranja s potroSacem ucinkovitijim i efikasnijim. Na temelju svega navedenog
marketing s dozvolom moze se opisati kroz tri osnovna koraka, a to su:

Zahtjev 1 dobivanje dopustenja od strane potroSaca — za provodenje marketinga s dozvolom
potrebno je dobiti dopustenje od strane potrosaca pomocu kojih se uspostavlja komunikacija.
Ostvarivanje komunikacije — nakon dopustenja po¢inje suradnja izmedu dviju strana, pri ¢emu se
pomaze prilikom kupnje.

Odrzavanje komunikacije — komunikacija se naj¢es¢e odvija putem foruma i e-maila, te je vrlo

vazno odrzavati komunikaciju kako ne bi doslo do gubljenja potrosaca, ali i financijskog gubitka.

Marketing druStvenih mreZa je danas jedan od najvaZnijih tipa marketinga. Sve vise ljudi
provodi vrijeme na drustvenih mreZama, stoga druStvene mreze postaju primarni komunikacijski
kanal. Drustvene mreze omogucuju poduzecu povezivanje s puno vise ljudi koji naknadno postaju
1 sami potroSaci. Niski troskovi su velika prednost ovakvog tipa marketinga zbog toga $to moze
obuhvatiti ve¢i broj ljudi, dok primjerice placeni oglas ili reklama na TV-u koSta puno vise, a 1
takvi mediji polako odumiru. Zahvaljujuc¢i druStvenim mrezama troSkovi oglasavanja su se znatno
smanjili, §to je otvorilo priliku za izravnu komunikaciju s brojnim potroSac¢ima. Danas su
najpopularnije druStvene mreze: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube itd. Glavne prednost
marketinga druStvenih mreza je da takav tip lakSe uocava kakvu ciljanu skupinu poduzece trazi.
Takoder, marketing druStva podrazumijeva promociju proizvoda i usluga krajnjim korisnicima uz
dobivanje svih povratnih informacija, pri ¢emu su troSkovi niski jer su u pravilu drustvene mreZe.
Marketing drustva mreza stvara/pobolj$ava: bolji imidz tvrtke, stvaranje novih poslovnih partnera,
povecanje novih kupaca, veca prodaja proizvoda ili usluga i kvaliteta usluga.

Iako marketing dru$tva mreza ima mnoge prednosti i otvara brojne mogucnosti za poduzece, isto
tako moze nastetiti. (Hunjadi D.,2020.)

Stoga postoji nekoliko glavnih nedostatak na koje treba obratiti pozornost a to su:

Dugorocno planiranje — da bi se ovakav tip marketinga uspjeSno koristio i provodio potrebno je

posvetiti puno vremena. DruStvene mreze zahtijevaju interakciju 1 razmjenu informacija stoga u

7



poduzecu mora postojati osoba koja ¢e pratiti cjelokupnu komunikaciju 1 sve mreze, takoder
odgovarati na forume, komentare, objavljivati informacije o postoje¢im i novim proizvodima i sl.
Autorska prava — vrlo vazno zastiti svoje znakove i prava pri koristenju drustvenih mreza za
promociju svojih proizvoda. Kako drustveni mediji olakSavaju neformalnu komunikaciju u vezi
promicanja proizvoda, tako i moze do¢i do zloupotrebe autorskih prava i zastitnih znakova.

Lose povratne informacije — ukoliko se pojave brojni negativni komentari, poduzece se suocava s
vrlo teSkom situacijom. Nezadovoljni kupci ili konkurenti mogu objaviti neprimjerene sadrzaje
samo kako bi nastetili pojedincu ili poduzecu, dok ne postoji puno nacina kako sprijeciti takve
probleme.

Marketing na pretraziva¢ima kao posljednji oblik Internet marketinga je uz marketing
drustvenih mreza takoder popularni oblik kojima se osigurava vidljivost web mjesta tj. stranice
poduzeca na pretrazivacima, ¢ime se stvara vecéi broj posjetitelja i ve¢i promet. Da bi poduzece,
proizvodi ili usluge bili vidljivi u rezultatima pretrazivaca, koriste se dvije strategije. Prva je tzv.
SEO optimizacija odnosno optimizacija za pretrazivace i pla¢anje po kliku. SEO optimizacija sluzi
za optimiziranje web stranice kako bi se doseglo prvo mjesto u rezultatima trazilice, potrebna je
kljucna rijec u trazilici. Optimizaciji na stranici moze se posti¢i izmjenom HTML koda, strukture
1 sadrZaja web stranice $to ju ¢ini dostupnijom i lakSem za pronalaZenje. Optimizacija van stranice
fokusira se na uspostavljanje veze do web stranice i obuhvaca sve aktivnost kao §to su drustveni
mediji i mreZe. Sto se ti¢e pla¢anja po kliku poduzeée plaéa proviziju na broj ostvarenih klikova

na oglas, vrlo jednostavan sistem za povecanje prometa prema web stranici. (Hunjadi D.,2020.)



3. Aktivnosti marketinga na druStvenim mreZama

Na pocetku djelovanja marketinga na drustvenim mrezama, vrlo je bitno provodi postupak
marketinSkog planiranja utvrdivanja zadataka i ciljeva koji se namjeravaju posti¢i u nekom
vremenskom razdoblju. Proces planiranja provodi se u tri faze a to su: stratesko, takticko i
operativno planiranje. Nakon procesa planiranja slijedi tzv. proces istrazivanja trzista ¢ija je uloga
prikupljanja valjanih informacija za donoSenje odluka. Da bi se poduzece plasiralo na trziste bitan
je inovativni proizvod koji ¢e se razlikovati od konkurencije te pridobiti nove kupce.

Marketing na drustvenim mrezama je klju¢na komponenta suvremenih marketinskih strategija. To
je proces promocije proizvoda, usluga ili brendova putem razli¢itih drustvenih platformi kako bi
se uspostavila interakcija s ciljanom publikom. Drustvene mreze poput Facebooka, Twittera,
Instagrama, YouTube-a i drugih nude ogroman potencijal za marketinske aktivnosti. (Hunjet, A.,
Furdi Safaric, P., Milkovic, M., Rassameethes, B.,2022.)

Kljuéna komponenta uspjesSnog marketinga na drustvenim mrezama je precizno identificiranje
ciljane publike. Razumijevanje njihovih potreba, preferencija i1 ponasanja omoguéava
marketinskim stru¢njacima prilagodbu poruka i sadrzaja kako bi privukli njihovu paznju. Kreiranje
kvalitetnog sadrzaja je srZ uspjeSnih kampanja na druStvenim mreZzama. To ukljucuje tekstualne
objave, slike, videozapise i1 pri€e koji su privlacni i1 relevantni za ciljanu publiku. Aktivno
sudjelovanje u komunikaciji s publikom, odgovaranje na komentare i poruke te izgradnja odnosa
1 povjerenja klju¢no je za uspjeSan angazman. OglaSavanje na druStvenim mreZama pruZa
mogucénost preciznog ciljanja i promocije proizvoda ili sadrZaja Siroj publici. Prac¢enje performansi
kampanja putem analitickih alata omogucéava marketinskim stru¢njacima da ocijene uspjeh svojih
aktivnosti 1 prilagode strategiju. Drustvene mreZe su dinamican kanal, pa je pracenje trendova 1
promjena kljuéno za odrzavanje relevantnosti. Takoder, krizni menadZment igra vaznu ulogu jer
negativne informacije o brendu brzo mogu $iriti putem drustvenih medija. (Bobek, D. 2020)
Nadalje, suradnja s influencerima, osobama koje imaju velik broj pratitelja na druStvenim
mrezama, takoder moze pomo¢i u povecanju vidljivosti 1 povjerenja u marku. Sve marketinske
aktivnosti na drustvenim mrezama trebaju biti usmjerene prema postizanju povrata na ulaganje
(ROIJ) 1 donosenju vrijednosti poslovanju. Ispravna strategija prilagodena specificnostima ciljane
publike i1 pracenje promjena u druStvenim medijima klju¢ni su elementi uspjeSnog marketinga na
drustvenim mreZama. Nadalje druStveno angaZiranje je kljucno - aktivno ucestvovanje u
konverzacijama 1 interakcija sa korisnicima pomaze izgradnji odnosa i lojalnosti. DruStveno
oglasavanje omogucava Sirenje vaSe poruke putem placenih oglasa ciljano prema odredenoj
publici. Takoder, organiziranje druStvenih konkursa i nagradnih igara privlaci paznju i povecava

angazman. Korisni¢ki generirani sadrzaj je odlican nacin za izgradnju povjerenja, dok
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organiziranje drustvenih dogadaja i webinara pomaze u interakciji sa publikom. Pruzanje podrske
1 odgovaranje na pitanja korisnika takoder je vazno. Istrazivanje trziSta putem pracenja razgovora
na druStvenim mrezama pomaze u boljem razumijevanju potreba ciljne publike. Partnerstva i
suradnje sa drugim brendovima Sire doseg. Koristenje live videa omogucava autenti¢nu interakciju
u realnom vremenu. Analitika i pra¢enje konkurencije su kljucni za evaluaciju uspjesSnosti. Svaka
od ovih aktivnosti doprinosi raznolikoj i uspjesnoj strategiji marketinga na druStvenim mrezama,

uzimajuci u obzir specifi¢nosti brenda, ciljeve i ciljanu publiku. (Dobrini¢, D., Gregurec, 1. 2016.)

10



4. Lojalnost potrosaca

Danas je za svako poduzeée vazno da koncepti zadovoljnosti i lojalnosti imaju ulogu u
modernom poslovanju jer zapravo lojalan i zadovoljan potrosac pruza zeljeni prihod. Osim prodaje
proizvoda i usluga primarni cilj poduzeca je stvoriti zadovoljne i lojalne potrosace koji za njih
predstavljaju niZze marketinSke troSkove. Lojalnost se definira kao pojava odnosno spremnost
kupca da Sto ceSc¢e kupuje proizvode i usluge nekog poduzeca ili branda, pri ¢emu daje pozitivne
povratne informacije. Zapravo lojalnost je i emocionalna povezanost prema odredenom
proizvodu/marci. Lojalnost se naj¢esce povezuje s zadovoljnoscéu potrosaca §to je i zapravo ocjena
krajnje lojalnosti koja je pozitivna ili negativna. Stvaranjem nezadovoljstva kupaca nastupa
negativna lojalnost pri ¢emu brand gubi potrosace i ostvaruje gubitke. Lojalnost u smislu
zadrzavanja kupaca moze se promatrati na tri na¢ina, a to su: ukupno zadovoljstvo, proracunata
posvecenost 1 afektivna posvecenost. Kupcu se mora pruZiti superiorniju vrijednost od
konkurencija da se postigne Zeljena lojalnost, iako koristi od lojalnosti nisu samo trenutne,
kupceva lojalnost za sobom povlaci seriju raznih dogadaja koji vode do raste branda ili tvrtke.
Takva serija zapravo se moze definirati kao krug dogadaja pri cemu sve kreé¢e ve¢ od lojalnog
kupca koji kupovinom proizvoda generira profit tvrtki. Nadalje vise profita znaci veca ulaganja u
rast 1 razvoj ¢ime kupac dobiva vecu vrijednost, brzi rast privlaci i nove zaposlenike, pri ¢emu
obrazovani 1 novi zaposlenici pruzaju tu superiornu uslugu §to opet podize profit. Edukacija
zaposlenika vrlo je bitna jer sposobniji zaposlenici ostvaruju vecu produktivnost, a veca
produktivnost znaci niZe troSkove i ponovno veci profit. Pove¢anjem produktivnosti i uspjesnim
rezultatima dolaze novi investitori te se oni ukljucuju u krug. Pojavom novih investitora sakupljaju
se dodatna nov¢ana sredstva 1 investicije §to daje dodatnu snagu za unapredenje proizvoda, pa se
tako stvaraju novi kupci koji kasnije postaju lojalni. Kroz ove korake izgraduje se lojalnost kupaca
s perspektive poduzeca, to je zapravo neprekidan krug koji se odrzava i prosiruje da kupci budu
dalje lojalni. Vazno je napomenuti kako neki od ,najtezih® kupaca mogu postati najlojalniji
ukoliko se njihove Zalbe rijeSe na pravi nain u §to kraem vremenu na pristojan nain uz
postovanje. (Adamovi¢, M., 2009)

Osim zadrzavanja lojalnih kupaca tvrtke se susrecu i s gubljenjem postojec¢ih kupaca, a najcesci
razlozi su: razvijanje dobrih odnosa s drugim brandom/tvrtkom, ponuda jeftinijih proizvoda,
nezadovoljstvo proizvodom ili uslugom i lo§ odnos izmedu dviju strana. Nadalje ovo su nacini
kako izgraditi lojalnost kupca: komunikacija, vrhunska usluga, lojalnost zaposlenika, treniranje
zaposlenih, motiviranje kupaca, informiranost o proizvodu, poznavanja kupaca (poznavanje
imena) i pouzdanost. Tvrtke Cesto postavljaju pitanja ,,Koje su koristi od lojalnosti®, ,,da li je vazno

proizvod samo prodati“? Kona¢na korist svakog programa lojalnosti je povecanje vrijednosti svih
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kupaca , ali 1 pojedinih kupaca radi kojih je i1 stvoren vas program lojalnosti kupaca. Program
lojalnosti nije samo nagrada popust ili kartica, on ne mora biti vidljiv Vasim kupcima niti oni ne
moraju znati da sudjeluju.
(https://www.biznis-akademija.com/baza-znanja/marketing/zasto-je-vazno-izgraditi-lojalnost-

kupca#)

Povecanje vrijednosti kupaca postiZe se na Cetiri nacina:

1. ProduZenje ,,zivotnog* vijeka kupaca — ostvariti povecanjem lojalnosti odnosno smanjiti
broj kupaca koji planiraju oti¢i kod konkurencije, ali i pomaganje kupcima da unaprijede
vlastitu konkurentnost i nastave suradnju s postoje¢om tvrtku

2. Prodaja proizvoda po viSoj cijeni ili prodaja dodatnih proizvoda — potrebno je bolje
poznavati zelje 1 potrebe kupaca, vrlo je bitno znati preferencije kupaca kako bi se slale
ponude koje su kupci jedva ¢ekali. Npr. program lojalnosti iskoriStenjem bonova ,,2zal* i
sl., koji se Salju zajedno s nagradnim bonovima.

3. Snizavanje troskova pribavljanja kupaca — usmjeravanje sredstva za marketing na tipove
kupce i promotivne kanale koji donose najveci udio zarade.

4. Snizavanje troSkova usluzivanjem kupaca — iskoriStavanje informacija kako bi mogli
ponuditi viSu vrijednost po niZoj cijeni. Primjerice smanjivanje troskova marketinga
smanjuje troskove zaliha, te se time podize sama efikasnost ulaganja u nove i postojece

procese.

Svi kupci ne vrijede jednako!

Koji kupci su najbolji kupci? Tko se brine o najboljim kupcima?
Sto ako ih izgubimo? Sto kad bi ih bilo dvostruko vise?

x

Kreatori : Oduzimaci
zarade : zarade

.

Kumulativna zarada po kupcima (kn)
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Najprofitabilniji kupci Najmanje profitabilni kupci

Slika 1. Dijagram profitabilnosti kupaca
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Izvor: http://lojalnost.blogspot.com/

Nadalje navedena slika prikazuje dijagram profitabilnosti, kako je ve¢ spomenuto neki kupci
stvaraju gubitak i to nije lako uociti, a teze je takve kupce zapravo pretvoriti u ,,dobitne*“. Nakon
Sto se od prihoda odbijaju proporcionalni troskovi, te se rasporedili fiksni troskovi dijagram
profitabilnosti pokazuje krivulju rasporeda kupaca od najprofitabilnijih do onih na kojima su
najve¢i gubitci. Vrlo je vazno brinuti se o kupci od kojih se zivi jer ako se ,,lijevi® kupci na

dijagramu maknu cijelo poslovanje moze se vrlo brzo urusiti. (Matijevi¢, 1., 2013)

4.1. Cimbenici lojalnosti

Prva klju¢na komponenta je dosljedna i kvalitetna interakcija sa zajednicom. Aktivno
komuniciranje sa pratiteljima, odgovaranje na komentare i pitanja, kao i pruzanje podrske pomaze
u izgradnji bliskog odnosa sa korisnicima. Takoder, transparentnost i iskrenost su od sustinskog
znacaja. Drustvene mreze nude platformu za autentiénu komunikaciju, stoga iskrenost i
dosljednost u komunikaciji sa publikom stvaraju povjerenje. Naravno kvalitetan sadrzaj je takoder
kljuéni faktor. Kreiranje relevantnog i vrijednog sadrzaja koji ispunjava potrebe i interese ciljne
publike povecava angaZman 1 lojalnost. Dijalog sa korisnicima, postavljanje pitanja i traZenje
povratnih informacija pomaze prilagoditi sadrzaj njihovim potrebama.
(http://1ojalnost.blogspot.com/)

Pruzanje ekskluzivnih ponuda 1 beneficija za vjernu publiku je joS jedan faktor. Nagrade za
lojalnost, promotivni kodovi i specijalne ponude mogu motivirati korisnike da ostanu vezani za
brend. Pored toga, redovno azuriranje i informiranje o novim proizvodima ili uslugama takoder
doprinosi osjecaju posebne povezanosti sa brendom.

Konaéno, aktivno slusanje i brza reakcija na povratne informacije, kako pozitivne tako i negativne,
igraju kljuénu ulogu u odrzavanju lojalnosti. To pokazuje korisnicima da se brinete o njihovim
stavovima i da ste spremni unaprijediti svoje proizvode ili usluge u skladu sa njihovim potrebama.
Sve ove komponente zajedno Cine osnovu za izgradnju 1 ocuvanje lojalnosti putem drustvenih

mreza.
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4.2. Stvaranje lojalnosti potrosaca

Stvaranje dugoroc¢ne lojalnosti potroSaca naporan je, iscrpan i dugotrajan proces. Zasnovan na
svim prethodnim aktivnostima poduzec¢a i marketinga odnosa o kojima je ve¢ bilo rijeci, a koje se
odnose na izgradnju odnosa s potrosacima. U praksi postoje brojni ¢imbenici koji utjeCu na
navedeno, odnosno pojednostavljuju unaprjeduju uspjesnost izgradnje dugorocne lojalnosti
korisnika. Komunikacija igra takoder vaznu ulogu u stvaranju lojalnosti. Redovita interakcija s
kupcima putem razli¢itih kanala omogucava tvrtkama da bolje razumiju njihove potrebe i zelje.
Takoder, iskren i otvoren pristup prema povratnim informacijama kupaca omogucava tvrtkama da
brze reagiraju na promjene i poboljSaju svoje proizvode ili usluge. Programi vjernosti i
nagradivanja Cesto se koriste kako bi se potaknula lojalnost potrosaca. Ponudeni bonusi, popusti 1
ekskluzivni sadrzaji mogu motivirati kupce da se vracaju i ostaju vjerni odredenoj marki ili tvrtki.
Programi lojalnosti je tzv. sustav koji se poduzima kako bi se stvorilo $to vise lojalnih kupaca.
Prema autoru Berman, programi lojalnosti dijele se na Cetiri vrste, a to su: ¢lanske kartice, drugi
program je ostvarivanjem vece prodaje proizvoda dobiva se jedan besplatni proizvod, treca vrsta
je sakupljanje podataka kupaca, te na prijasnjih kupovina dobivaju se razne nagrade i posljednja
vrsta programa lojalnosti je program koji prikuplja podatke o kupnji i demografska obiljezja
kupaca, Sto tvrtkama omogucuje lakSe pracenje kupaca i njihovih potreba. (Kos, A., Trstenjak, M.

2011)
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5. Drustvene mreze

Snaznim razvojem druStvenim mreza standardna komunikacija se znatno promijenila izmedu
ljudi. Danas se sve vise komunicira putem druStvenih mreza, pri ¢emu osobna komunikacija
polako ,,odumire. Drustvene mreze Sire se sve vise 1 vise, stoga danas postoji desetak druStvenih
mreza koje povezuju ljude diljem svijeta. Drustvene mreZe najceSce se definiraju kao web usluge
putem kojih korisnici izraduju svoj profil, koriste ga za komunikaciju pri ¢emu dijele svoje slike i
sadrzaje. Prema autorima Dobrini¢ i Gregurec, druStvene mreze su mjesto susreta, kreiranja i
komunikacije §to ih ¢ini jednim od najvec¢ih otkri¢a 21. stoljeca. Zapravo pojavom Web 2.0
interakcija 1 dijeljenje postali su glavni pokretaci drustvenih mreza. DruStvene mreZe su zapravo
digitalne platforme koje raznim korisnicima diljem svijeta omogucavaju povezivanje i
komunikaciju, pruzaju razli¢ite formate sadrzaja, moguénost i sloboda izrazavanja i sl. Kao §to je
ve¢ spomenuto marketing na drustvenim mreZama je nuzno sredstvo za prodaju proizvoda. Uz
pomo¢ marketinga analizira se, prate se ponaSanja potroSaca, prate se trendovi i obavlja se
statistika. Zbog velikog broja i kreativnog sadrzaja fotografije i videozapisi koji se objavljuju na
drustvenim mrezama pomazu kupcima pri donosenju odluke. Cak 64% on-line kupaca kaze da
pomocu kampanja i raznih promotivnih poruka lakSe donose odluke o kupnji, a i time izgraduju
povjerenje 1 lojalnost s brendom. Prema istraZivanjima s stranice Statista smatra se kako je
oglasavanje putem druStvenih mreza glavni indikator uspjeSnog poslovanja, vrlo je vazno
prilagoditi elemente marketinSkog miksa okruZenju na drustvenim mreZzama. (Charlene, L.,

Bernoff, J. 2010.)

5.1. Vrste drusStvenih mreza

Drustvene mreZe kao univerzalni komunikacijski kanal sluZe za uspostavljanje profesionalnih
1 osobnih veza. Postoje razliite drustvene mreze s obzirom na njthovu upotrebu. Primjerice
drustvena mreZa Linkedin orijentirana je na profesionalno podrucje. Nadalje, u radu nabrojane su
1 objasnjene najpopularnije druStvene mreZze koje se koriste diljem svijeta, a to su: Facebook,

TikTok, Instagram, Twitter i YouTube.
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5.1.1. Facebook

Jedna od najpopularnijih druStvenih mreza, nastala 2004. godine, a osnovao ju je Mark
Zuckerberg. U pocetku Facebook je bio namijenjen samo studentima Harvarda te se u to vrijeme
nazivao the facebook. Razvitkom Facebook-a velike kompanije i $kole sve vise su se prikljucivale
na mrezu time je Facebook postao najpopularnija mreza tih godina. Danas Facebook koristi skoro
3 milijjarde ljudi diljem svijeta §to ju ¢ini najve¢om druStvenom mrezom na svijetu. Najées¢i
pojmovi koji se povezuju uz Facebook su: svida mi se (like), novosti (feeds), vremenska linija
(timeline) itd. Jedna od glavnih karakteristika koja je Facebook ucinila poznatim je jednostavnost
pridruzivanja na mrezu odnosno kreiranja profila, gdje je potrebna samo valjana e-mail adresa.
Stvaranjem profila korisniku je omoguceno dijeljenje privatnih fotografija, izmjena poruka,
stvaranje grupa i brojne druge pogodnosti. Od otvaranja Facebook-a pa sve do 2018. godine
biljezen je eksponencijalan rast korisnika koji dostize 2.3 milijarde. Iste godine Facebook ostvaruje
ogromnih 55.8 milijardi americkih dolara ¢iji je profit najviSe ostvaren putem reklama. Kao i svaka
druStvena mreza Facebook je i1 zapravo digitalno prostranstvo gdje se kreativnost susrece s
moguénostima pruzaju¢i platformu za nevjerojatno oglasavanje i uspjeSnu pPromociju.
(https://www.exdizajn.com/facebook-sto-kako-kada-i-zasto/)

U danasnje vrijeme poduzeca i poslovni subjekti kreiraju stranice s ciljem predstavljanja i
promocije svojih proizvoda putem Facebook-a. Nadalje slika ispod prikazuje rast korisnika
diljem svijeta od pokretanje Facebook-a pa sve do 2020. godine.
(https://tockanai.hr/biznis/digital-2022-croatia-cak-72-posto-stanovnika-hrvatske-aktivno-na-
drustvenim-mrezama-59129/, dostupno 25.8.2023.)
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I Facebook Keeps On Growing
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Slika 2. Rast korisnika na drustvenoj mrezi Facebook

Izvor: https://cdn.statcdn.com/Infographic/images/normal/10047.jpeg

5.1.2. Tiktok

Drustvena mreza koja je zadnjih par godina postala jedna od najpopularnijih drustvenih mreza,
TikTok kao platforma za objavu kratkih mobilnih videa omogucava korisnicima kreiranje istih uz
pomoc¢ galerije slika i audio isje¢aka. Poceci TikTok-a pocinju 2012. godine kada je Yiming Zhang
osnovao tvrtku ByteDance, ¢ija je misija bila razvoj tehnologija i aplikacija za kinesko trZziste.
Nakon osnivanje tvrtke kineski poduzetnik kreée s razvojem aplikacije te u manje od dvije godine
TikTok koristi viSe od 12 milijuna aktivnih korisnika. Danas taj broj doseze nevjerojatnu 1,67
milijardu, pri ¢emu je dobno ograni¢enje 13 navrSenih godina. Za vrijeme pandemije COVID-19
TikTok postaje najpopularnija drustvena mreza na svijetu, ,,gaSenjem* cijelog svijeta, brojni
influenceri poc¢inju objavljivati kratke videozapise s raznim efektima i brzom izmjenom slika.
Videozapisi ve¢inom traju svega 15 sekundi, te zbog samog trajanja videozapisa ljudi dobivaju

veliki interes u gledanje istih. Veliki broj ljudi zaraduje putem TikToka provodenjem kampanja 1
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promoviranjem proizvoda 1 usluga. Opcije kao ,brand takeover* i ,hashtag challange*
najefikasniji su nacini oglasavanja putem ove platforme, iako su najefikasniji takve opcije prilicno
su skupe i traju 6 dana. Trendovi na TikToku su ono §to zapravo odrzava TikTok popularnim.
Najpoznatiji trendovi u 2023.godini: Barbie filter (film Barbie), Aged Filter (filter starenja), The
Wednesday dance (ples s serije Wednesday), Anatoly Gym Pranks (influencer). (Crn¢i¢, J. 2021)

Watch Share

Curated videos for you The latest trending videos

Discover

Videos to match your mood

m@vmo E

Slika 3. Izgled TikTok aplikacije
Izvor: https://kingmodapk.net/media/2021/04/ _3/760x450/tiktok-apk_aa3ed.jpg

Iako je TikTok jedna od najpopularnijih drustvenih mreza danas Americke vlasti znatno
kritiziraju TikTok zbog manjka privatnosti, cenzure i sigurnosti, nadalje u SAD-u se smatra kako
TikTok predstavlja veliku prijetnju zbog konstantnih kineskih cyber napada. TikTok je novija
drustvena platforma, stoga je prije par godina uvedena karakteristika zahtijevanja potvrde dobi

korisnika, kako bi se sprijecilo da mlade generacije i djeca gledaju i objavljuju neprimjeren sadrzaj.

5.1.3. Instagram

DruStvena mreza Instagram nastao krajem 2010. godine, omogucava svim korisnicima
dijeljenje, uredivanje, ,,lajkanje i komentiranje fotografija te pracenje drugih korisnika. Kevin
Systrom 39-godisnjak glavni je osniva¢ Instagrama koji je 2009. godine dizajnirao tzv. aplikaciju

Burbn, iz Cega je kasnije nastao Instagram. Jednostavnost koriStenja, popularnost, privlacnost,
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pristupacnost neke su od karakteristika koje Instagram svrstavaju u jednu od najpoznatijih
drustvenih mreza. Kao $to je spomenuto glavna svrha Instagrama je dijeljenje fotografija s
pratiocima (followers), objavljivanje pric¢a (story), komentiranje fotografija itd. Za razliku od
TikToka Instagram svoju popularnost nije stekao tako brzo. Razlog sporog rasta popularnosti je
da ljudi nisu imali pametne telefone kada se Instagram pojavio. Osim spomenutog Kevina
Systroma, Mike Krieger takoder poduzetnik i softverski inzenjer sudjelovao je u razvoju
Instagrama 2010. godine., te je tada Instagram poprimio brojne nove mogucénosti za korisnike.
Registracija novog korisnika vrlo je jednostavna, ispune se podaci, upiSe se e-mail adresa 1 Sifra.
Osim samog objavljivanja slika i videozapisa na bilo koju fotografiju moguce je upisati razli€iti
tekst, staviti emotikone, promijeniti boju i font slova, oznaditi lokaciju itd. Naravno ova drustvena
mreza sluzi i kao oblik komunikacije bez obzira da li je osoba zapocela razgovor iako ne prati taj
profil. Nadalje Instagram pruza objavljivanje pri¢a eng. story, koji traje 24 sata nakon trenutka
objave, te aplikacija takoder nudi snimanje uzivo video prijenosa u koji se mogu ukljuciti prijatelji
i ostale osobe koje koriste Instagram. Ovo su samo neke od moguénosti koje pruza Instagram $to
ju ¢ini vrlo jednostavnom drustvenom mrezom za koristenje, ali i za zabavu. Kao i svaka druga
mreza Instagram ima i opciju oglasavanja §to ju ¢ini pogodnom za promoviranje odredenog branda
ili proizvoda. Pritiskom na gumb ,svida mi se* promotor dobiva dojam da su se korisnici
zainteresirali za proizvod §to viSe poti¢e mogucéu kupnju proizvoda. lako Instagram nije prije nudio
opciju placenog oglasavanja, sve vise poduzeéa je pocelo promovirati svoje proizvode putem
Instagrama pla¢enom promocija jer zapravo veci broj objava poveca broj kupaca 1 pratitelja Sto u
konacnici dovodi do vece kupnje proizvoda ili usluge. Posto je Instagram drustvena mreza koja se
fokusira na fotografije i videozapise sadrzaji moraju biti zanimljivi i relevantni kako bi
potencijalnim kupcima privukli paznju. Smatra se kako je Instagram jedna od najuspjesnijih
kreacija u posljednjih petnaest godina, ali svaka kreacija ima svoje prednosti i nedostatke. Najveca
prednost Instagrama je besplatno koristenje i dostupnost aplikacije, korisnik ima potpunu slobodu
nad svojim profilom i sadrzajima, iako sadrzaji nikada ne smiju sadrZavati neprimjerene sadrzaje.
Takoder korisnik sam bira da li Zeli da njegov profil bude javan ili privatan. lako Instagram nema
velikih i posebnih nedostataka u vezi karakteristika, postoji negativna strana Instagrama, a to je
stvaranje ovisnosti ¢ovjeka posebice kod mladih ljudi. Kao §to je spomenuto ljudima se pruza

velika sloboda, stoga se vise vremena provodi na telefonu Sto znacajno utjece na zivot covjeka.

(Paska, 1. 2019.)
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Slika 4. Mogucnosti Instagram price
Izvor: https://wearearise.com/data/601d6dc005f24.jpg

Kao $to je spomenuto ovo su neke od karakteristika koje pruza Instagram putem prica, ovo su vrlo

korisni alati koje koriste sve osobe, ali i poduzeca kako bi lakSe i privla¢nije promovirale svoj

proizvod.

ﬁ starbucks @ « Follow

starbucks Celebrating all the ways
you color in the holidays. #GiveGood
Regram: @kileyinkentucky,
@marcelasamson, @_thatoneartist_,
@reachalana, @valeriemckeehan,
@valxntis, @cutechichai & @syd.hoff

Load more comments
ggmacaron7890 =%
goksbeauty AMAZING

cal_pal16 Can you please show my cup
that | colored?

_doankimngan @mmiinnhhcchhaauu_

_lilliancunningham_ 6 is my favorite!!!&»
L1

starbucks @goksbeauty Thanks for the
holiday cup love!

starbucks @goksbeauty Thanks for the

O Q A
295,341 likes

NOVEMBER 3

Add a comment...

Slika 5. Promocija Starbucks napitka

Izvor: https://www.starbucks.com/
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5.1.4. Twitter

Drustvena mreza koja je nastala 2006. godine., sa brojem korisnika koji prelazi 350 milijuna.
Jack Dorsey, Biz Stone, Evan Williams i Noah Glass osnivaci su Twitter platforme koja je u
pocetku bila osmisljena kao servis za SMS poruke. Cilj je bio osmisliti komunikaciju izmedu
posiljatelja SMS poruke i manjih skupina poznanika o onome §to trenutno osoba radi. 2006.
pokrenut je Twitter koji se tada nazivao Twttr, ali u to vrijeme nije joS bio javno dostupan.
Pokretanjem tvrtke Obvious Corp Twitter postaje javno dostupan i ubrzo dobiva nove korisnike.
Twitter su ve¢inom u pocetku koristili Amerikanci, no ubrzo vijest o novoj drustvenoj mrezi brzo
se proSirila u Europi pa tako ve¢ 2009. godine Twitter ima korisnike i u Hrvatskoj. Komunikacija
putem Twittera je dosta ograni¢ena, moguce je komunicirati putem privatnih poruka, te je potrebno
prije slanja poruke napisati ime profila i oznaku ,,@*. Poruke koje se razmjenjuje izmedu ljudi
nazivaju se ,,tweets* (§to zapravo znaci cvrkut ptica). Kao 1 svaka druga drustvena mreza Twitter
je brzo stekao popularnost pri ¢emu je 2011. godine platformu koristilo preko 120 milijuna ljudi
sa preko 300 milijuna tweetova. Twitter je takoder postao snazno mjesto za promociju proizvoda
i usluga, pri ¢emu se poduzeca koriste kampanjama, objavljuju razne ponude, stavljaju hashtagove
i sl. Na Twitteru se konstantno promoviraju ve¢ dugogodisnji brendovi kao $to je npr. Coca-Cola
koja ima preko tri milijuna pratitelja i koristi Twitter u svrhu odgovaranja pratiteljima na nacin

spominjanja (@). Kampanja koja se koristi na Twitter platformi je tzv. ,,Tweet-a-coke*.

Mitsubishi Motors Can... @ @MitsubishiC...
Whether you’re driving in the city or enjoying time
outside of it, adventure with confidence in the all-
new 2022 Outlander.

BOLD, IMPRESSIVE

Morore” p R E S E N c E o
MOTORS MOTORS

mitsubishi-motors.ca
The all-new 2022 Mitsubishi Outlander

Q 45 0 14 Q 169 <4

Promoted

Slika 6. Promocija novog Mitsubishi automobila putem Twittera
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Izvor: https://twitter.com/MitsubishiCAN

5.1.5. YouTube

YouTube je zasigurno najveca drustvena platforma koja je zauvijek promijenila sve oblike
medija. Zapoc¢eo radom 2005. godine, a osnovan je na temelju ideje triju zaposlenika PayPala
godinu dana prije samog pokretanja YouTube-a. Smatrali su kako bi trebala postojati stranica gdje
ljudi mogu objavljivati sve ono $to su dozivjeli kroz kratke ili dugacke videozapise. Upravo tom
idejom YouTube preporodio medijski sadrzaj kojeg svakodnevno koristimo, ali je i restrukturirao
cijelu medijsku kulturu. Kroz godine YouTube je znatno rastao u smislu dobivanja novih
registriranih korisnika 1 korisnika koji svakodnevno gledaju razne sadrzaje. Portal Business Insider
smatra kako je YouTube najpopularnija Internet stranica ikad. Prvi videozapis objavljen na
YouTube-u je ,,Me at the zoo* koji je bio objavljen 23. travnja 2005. godine. Objavio ga je Jawed
Karim videozapis traje svega 18 sekundi te danas ima 284 milijuna pregleda i viSe od 11 milijuna
komentara. Ubrzo nakon otkrivanja YouTube-a poznate kompanije kao Nike iskoristile su ovu
priliku za promociju svojeg branda, a to su uradili na na¢in da su na YouTube objavili videozapis
poznatog nogometasa Ronaldinha kako prima nove Nike kopacke. Nadalje 2007. godine emisija
»Saturday Night Live* trazi promoviranje od YouTube-a §to se i zapravo dogodilo, ali godinu
kasnije. Veliki dogadaj u povijesti YouTube-a dogada se kada Google kupuje platformu za 1,65
milijardi dolara, time zapoc€inje partnerski odnos ovih dviju kompanija $to omogucava korisnicima
zaradivanje novaca za viralne sadrzaje. Kroz godine pa sve do danas puno ljudi je pronaslo karijeru
u YouTube-u. Nadalje ovdje je popis kanala s najviSe pretplata u 2023. godini: T-Series (248
milijuna), MrBeast (181 milijuna), Cocomelon (164 milijuna), Sony Entertainment Television
India (161 milijuna), Kids Diana Show (113 milijuna), PewDiePie (111 milijuna), Like Nastya
(107 milijuna), Vlad and Niki (100 milijuna), Zee Music Company (98.9 milijuna) i WWE (96.9
milijuna). YouTube trazilica druga je najveca trazilica na svijetu upravo zbog toga pruza odli¢nu

platformu za promoviranje proizvoda i usluga. (Glavan Milanovi¢, Lj., Glasnovi¢, A, 2022.)

5.2. DruStvene mreze u Hrvatskoj

Kao §to je prijaSnje spomenuto druStvene mreZe odline su platforme za promoviranje
poslovanja kako malih tvrtka tako i multinacionalnih kompanija. Svake godine povecava se utjecaj
1 znacaj drustvenih mreza u svijetu, a i u Hrvatskoj. Prema istrazivanjima u 2022. godini od ukupne
hrvatske populacije 82% stanovnika ima pristup internetu 1 njih 71,2% su aktivni na drustvenim

mrezama. U sijecnju 2022. godine drustvene mreze je ukupno koristilo 2.90 milijuna ljudi u
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Hrvatskoj. U Hrvatskoj najpopularnija drustvena mreza je Facebook koju je ukupno koristilo 1.75
milijjuna ljudi u 2022. godini. Nadalje prema istrazivanjima s internetskih izvora druga
najkoristenija mreza u Hrvatskoj je Instagram, $to se tice YouTube-a u Hrvatskoj najces¢i korisnici
su ve¢inom djeca i tinejdzeri. Facebook i1 Instagram vode bitku od pocetka pojave drustvenih mreza
u Hrvatskoj, iako je Facebook mreza koja je osnovana par godina prije ¢vrsto drzi svoju poziciju
na prvom mjestu po broju korisnika i popularnosti. Prema analizi digitalne agencije Arbona,
najvise aktivnih korisnika na Facebooku ima izmedu 25 i 34 godine, pri ¢emui je dobna struktura
Instagrama izmedu 18 i 24. U 2016. godini najvise korisnika bilo je izmedu 13 do 24 godina, Sto
znadi da su mlade generacije podele vise koristiti Instagram. Sto se ti¢e broja korisnika po
zupanijama Grad Zagreb broji najviSe aktivnih korisnika Facebooka i Instagrama, te slijedi
Splitsko-dalmatinska, Primorsko-goranska i Osje¢ko-baranjska Zupanija. (Zanina, Z. 2023.),
(https://www.tportal.hr/tehno/clanak/drustvene-mreze-u-hrvata-facebook-i-dalje-najpopularniji-

%vs@l ‘l
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Slika 7. Facebook i Instagram u RH
Izvor: https://www.tportal.hr/media/thumbnail/w1000/913869.jpeg
Nadalje prikazana je slika na kojoj se usporeduju dvije najpopularnije druStvene mreZe u
Hrvatskoj, prema navedenoj slici vidljivo je kako Facebook ima skoro duplo vise korisnika nego
Instagram u 2020. i 2021. godini. Nadalje slika ispod prikazuje kolika je prisutnost korisnika u
postotcima na druStvenim mrezama, vidljivo je kako Facebook opet dominira u rezultatima, a na

drugom mjestu upola manje nalazi se Instagram.
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Prisutnost na drustvenim mreZzama

Facebook 64,3% |
Instagram

Google+

Ne koriste se internetom

Niti jednu 9,8% * Tumblr, Twitch, My
Space, Foursquare

Twitter 9,6%

LinkedIn 8,9%

Fiterest 8,0% Izvor: BRANDpuls, 1. 1. - 31. 12. 2018.

Ostali*

Slika 8. Postotak korisnika na drustvenim mrezama u Hrvatskoj
Izvor: https://lidermedia.hr/images/slike/2019/02/13/0_329972_1024.jpg
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6. PonaSanje potroSaca na drusStvenim mreZama

U danasnje vrijeme potrosaci veliku koli¢inu slobodnog vremena provode na internetu i na
drustvenim mrezama, pa tako s njihovim koristenjem dolazi do novih pracenja trendova i usvajanja
novih navika. Ponasanje potrosa¢a podrazumijeva proces koji se neprekidno izvodi pri kupnji
proizvoda ili usluge, a odnosi se na sve objektivno izrazene reakcije u procesu kupnje ili potrosnje.
To je naziv interdisciplinarne znanstvene discipline koja istrazuje ponaSanje potrosaca kao fenom,
te nesvjesne 1 svjesne uzroke koji utjeCu na to ponasanje. Ponasanje potrosaca putem drustvenih
mreza je kompleksna i dinami¢na tema koja se konstantno mijenja zbog evolucije samih platformi,
trendova u digitalnom marketingu i promjenjivih preferencija korisnika. Potrosaci na druStvenim
mrezama krecu s istrazivanjem proizvoda ili usluge pri ¢emu su drustvene mreze glavni izvor
informacija, posebice popularne platforme kao $to su Facebook, Instagram, Twitter itd. Pomoc¢u
druStvenih mreza potrosaci istrazuje proizvode tako da Ccitaju recenzije, traze preporuke,
komuniciraju s korisnickom podrSkom 1 sl. Naravno veliki je utjecaj interakcija s brandovima
odnosno direktno komuniciranje s brandom na nacin da se postavljaju pitanja, daju povratne
informacije. Na ponaSanje samih potrosaca veliki utjecaj imaju influenceri zato jer ljudi Cesto prate
1 povjeravaju se influenserima koji promoviraju odredeni proizvod ili marku. Drustvene mreze
koriste algoritme kako bi personalizirale sadrzaj koji korisnici vide u svojim feedovima. Ovo
omogucava brendovima da ciljaju svoje poruke prema specificnim demografskim

karakteristikama i interesima korisnika. (Mandari¢, D., Hunjet, A., Kozina, G., 2021.)

6.1. Cimbenici ponasanja potrosaca

Svaki potrosa¢ drugacije reagira u procesu nabavljanja, koriStenja i odbacivanja proizvoda.
PonaSanje potroSaca pod utjecajem je veceg broja ¢cimbenika koji se vezu uz psiholoske procese 1
individualne karakteristike. Psiholoski procesi su unutarnji procesi koji utje¢u na svakog ¢ovjeka
drugacije. Potrosa¢ zajedno s unutarnjim i vanjski ¢imbenicima reagira na specifican nacin, pri
c¢emu zadac¢a marketinskih stru¢njaka otkrivanje takvih ¢imbenika. (Mandari¢, D., Hunjet, A.,
Vukovié, D., 2022.)

Najznacajniji ¢imbenici koji utjeCu na ponaSanje potroSaca prilikom potroSnje proizvoda ili
prilikom odluke o kupnji su: motivacija, percepcija, stavovi i obiljezja liCnosti. Motivacija je
kljuéni ¢imbenik koji utjece na ponasanje potrosaca. To je kompleksna unutarnja sila koja potice
pojedinca da djeluje na odredeni nacin. Motivacija potrosa¢a moZe se opisati kao kombinacija
potreba, Zelja, ciljeva i vrijednosti koje utjeu na odluke i akcije prilikom kupovine proizvoda ili

usluga. Nadalje percepcija ili opazanje definira se kao psihicki proces kojim se pogada i upoznaje
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objektivna realnost, a nastaje djelovanjem faktora iz okolina ukljucujuéi i one u vlastitom tijelu.
Kroz osjetila kao $to su miris, zvuk, slika potroSaci dozivljavaju istu stvar na razli€ite nacine.

Percepcijom potrosac prima, interpretira i reagira na podrazaje u sredini u kojoj zivi.

[ _ PERCEPTIVNA [ PERCEPTIVNA

EilE ORGANIZACIJA ’ INTERPRETACIJA

Slika 9. Proces percepcije

Izvor: izrada autora prema Bruno Grbac i Dina Loncari¢

Da bi potroSa¢ mogao opaziti neki predmet on ponajprije treba dobiti osjet odnosno podrazaj.
Kao §to je spomenuto on podrazaj zaprimi kroz osjetila te i naknadno organizira u smislenu cjelinu.
Organiziranje svih podrazaja u cjelinu naziva se perceptivna organizacija, §to znaci da svaki ¢ovjek
odredeni podrazaj organizira prema zakonitostima kao Sto su: nacelo lika 1 pozadine 1 nacelo
bliskosti. Nadalje nakon osjeta i organiziranja podrazaja potroSa¢ sve osjetne informacije
interpretira na nacin da daje smisao istima na temelju znanja, paméenja, o¢ekivanjima i stavovima.
Sto zapravo znadi da percepcija nije slika stvarnosti nego interpretacije stvarnost. Stavovi
potroSaca prema proizvodima, uslugama, brandovima ili trgovinama mogu znacajno utjecati na
njihove odluke o kupnji. Pojam stav podrazumijeva se skup trajnih, stabilnih, pozitivnih i
negativnih emocija i vrednovanja prema nekom predmetu ili proizvodu. Stav se ne stjece rodenjem
covjek, on se stvara tijekom Zivotnog ciklusa potrosaca, te je pod utjecaj raznih skupina ljudi.
Licnost kao posljednji ¢imbenik ponaSanja potroSaca vrlo je teSko definirati, ljude razlikujemo po
osobinama za nekoga kazemo da je srameZljiv, popustljiv, agresivan, dobar, miran i sl. Li¢nost se
moze definirati 1 kao cjelina karakteristika odredenog potrosaca koje se odnose na dugotrajnost u
nacinu ponasanja. Li¢nost se odnosi na relativno stabilan skup karakteristika, svojstava i tendencija
koje oblikuju nacin na koji ljudi percipiraju svijet oko sebe i reagiraju na njega. Aspekti licnosti
koji utjecu na ponasanje potrosaca: slika samog sebe, potrebe i zelje, vrijednosti, stil zivota,

drustvena pripadnost.
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6.2. DonoSenja odluka o kupnji i poslijekupovno ponasanje

Nakon procjene alternative, potrosa¢ pocinje donositi odluke o kupnji, te u toj fazi potrosac¢ na
temelju svih informacija, rjeSenja i alternativa donosi odluku i realizira kupnju. Svaka kupovina
moze se svrstati u jednu od tri kategorija: u potpunosti planirana kupovina, djelomi¢na planirana
kupovina i neplanirana kupovina. Kako bi kupac mogao donijeti odluku o kupnji vrlo je bitna
spoznaja problema gdje kupac trazi svoje Zelje i potrebe, te se mora odluciti kako najbolje
zadovoljiti svoje Zelje. Zadatak marketinskih stru¢njaka je uocavanje potrebe 1 zelja kupaca, zbog
olakSavanja odluke o kupnji. Prema autorima Dobrini¢ i Gregurec. Proces donosenja odluke o
kupnji sastoji se od pet procesa, a to su: uoCavanje problema, trazenje informacija, ocjena

alternativa, kupnja i postkupovna ocjena.

= . L = . - Postukupovna
lUocavanje problema Trazenje informacija Ocjena alternativa ocjer?a

Slika 10. Proces donoSenja odluka o kupnji

Izvor: vlastita izrada autora prema Dobrini¢ i Gregurec

Uocavanje problema je prva faza gdje potrosa¢ zaprima poticaj o Zelji ili potrebi o nekom
proizvodu ili usluzi. Takva potreba moZe biti uzrokovana unutarnjim ili vanjskim poticajima. Kao
Sto je spomenuto vrlo je vazno uociti zanimljivost kupca prema odredenom proizvodu kako bi se
taj isti mogao potaknuti na kupnju. Trazenje informacija kao sljedeca faza podrazumijeva kupcevu
znatizelju odnosno potragu za raznim informacijama, takve informacije najces¢e se odnose na
cijenu, kvalitetu, izgled proizvoda i sl. Glavni izvor informacija im je Internet, obitelj, prijatelji, a
sve viSe druStvene mreze. U ovoj fazi tvrtke 1 poduze€a mogu imati benefita tako da utjecu na
ponasanje kupaca pruZanjem relevantnih informacija na njithovim stranicama i1 druStvenim
mrezama. Ocjena alternativa je faza u kojoj kupci polako biraju proizvod koji im zadovoljava
potrebe i zelje, nadalje kupac smislja odredene kriterije prema kojima moze usporedivati
proizvode kako bi pronasao najbolji. Takoder na temelju takvih kriterija kupac pronalazi prednosti
1 nedostatke Sto mu ukazuje na zadovoljstvo ili nezadovoljstvo. U procesu kupovine, potrosac
ocjenjuje marke koje preferira i oblikuje svoju namjeru kupnje. Tudi stavovi i nepredvidivi
situacijski faktori smatraju se kljuénim elementima koji mogu utjecati na tu namjeru, a time i na
donoSenje odluke o odabiru odredene marke proizvoda ili usluge. Kupac se odlucuje na kupnju
tek kada procijeni da su uvjeti kupovine za njega prihvatljivi. Postkupovna ocjena posljednja je

faza u kojoj kupac posjeduje proizvod, te ga ve¢ koristi. Kupac, koji istovremeno postaje i
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potrosac, provodi usporedbu izmedu svojih ocekivanja u vezi proizvoda ili usluge 1 stvarnih
rezultata koje dobiva. (Dobrini¢, D., Gregurec, I. 2016.)

Naknadna procjena nakon kupovine rezultirati ¢e zadovoljstvom ili nezadovoljstvom kod
potrosaca. (Grabac, B., Loncari¢, D. 2010.)

Prije par godina posebice zbog pojave bolesti COVID-19 izbor proizvoda i usluga bio je dosta
ograni¢en. Kupci nisu previse vjerovali u online kupovine, iako se danas najvise kupuje preko web

shopova.

28



7. Empirijski dio rada

Provedeno je istrazivanje s ciljem utvrdivanja stavova potrosaca o lojalnosti prema brendu
kojeg kupuju preko interneta, to¢nije kojeg su promovirale druStvene mreze. Prvo je opisan na¢in
istrazivanja ispitanika na nacin da su svi ispitanici odgovarali na pitanja u anketi, zatim su navedeni

podaci objavljeni i objasnjeni, te se na kraju obavilo testiranje hipoteza koje su postavljene.

7.1. Metodologija istrazivanja

Google ankete je alat u kojem je izradena anketa, prikupljanje podataka pocelo je u lipnju 2023.
godine, te se provodilo sve do kolovoza 2023. godine. Anketa se podijelila na dvije drustvene
mreZze, a to su: Facebook 1 Instagram. Sadrzavala je opis i svrhu istraZivanja, te je u anketi ukupno
sudjelovalo N=111 ispitanika. Svako pitanje u anketi bilo je obavezno §to je osiguralo odgovore

na sva pitanja. Obrada podataka vrsila se putem programa SPSS v28.

7.2. Ciljevi i hipoteze rada

Problem - Neodgovaraju¢e marketinske aktivnosti na drustvenim mrezama dovode do
neprepoznatljivosti brenda 1 marke, Sto u konacnici smanjuje lojalnost potroSaca
Primjenom novih i inovativnim marketinskim aktivnostima povecati prepoznatljivost brenda i

lojalnost potrosaca. Ciljevi istraZivanja:

1. Objasniti pojam lojalnosti potroSaca

2. Utvrditi koje vrste marketinskih poruka i sadrzaja na druStvenim mrezama najvise
utjecu na lojalnost potroSaca.

3. Utvrditi kakav utjecaj imaju interakcija putem drustvenih mreza (kao $to su ,.lajkovi®,
komentari, dijeljenja itd.) na lojalnost.

4. Utvrditi utjecaj marketinga na druStvenim mrezama 1 zadrZzavajuée dugoro¢ne

lojalnosti.

Naravno uz predmet 1 ciljeve istrazivanja definiraju se hipoteze. Na temelju istrazivanja
prikupljenih sekundarnih podataka postavljene hipoteze se mogu prihvatiti ili odbaciti. Hipoteze
u ovome radu su:

Hipoteza H1: Potrosaci koji su Cesto izloZeni marketin§Skim kampanja na drustvenim mreZama biti
¢e lojalniji brendu nego oni koji su manje izlozeni.
Hipoteza H2: Personalizacija sadrzaja na druStvenim mrezama ¢e povecati lojalnost potroSaca

prema brendu.
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7.3. Diskusija rezultata istrazivanja

Nadalje u nastavku su prikazani rezultati provedenog anketnog upitnika, svako pitanja
analizirat ¢e se i objasniti. Prvih Cetiri pitanja odnosi se na socio — demografsku strukturu ispitanika
dok se ostala pitanja odnose na lojalnost potrosaca, te koristenje drustvenih mreza.

Prvo pitanje iz anketnog upitnika odnosi se na spol ispitanika. Grafikon 1. prikazuje omjer
ispitanika pri ¢emu veci udio ispitanika ¢ini Zenski spol 59,5% tj. 66 osoba, dok je broj muskih

ispitanika 45 odnosno 40,5%.

1. Spol

111 odgovora

@ Muski
® Zenski

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu

Izvor: vlastita izrada autora

U drugom pitanju utvrdivala se dob ispitanika, iz dobivenih rezultata vidljivo je na Grafikonu
2. kako je najveca postotna dob ispitanika od 18 do 25 godina (64 ispitanika) — 57,7%. Nadalje
dobna skupina od 25 do 33 godina (13 ispitanika) — 11,7%, pa dobna skupina od 34 do 41 godinu
(11 ispitanika) — 9,9%. U dobnoj skupini manjoj od 18 godina bilo je devet ispitanika — 8,1%.
Dobna skupina od 42 do 49 godine je posljednja zajedno s dobnom skupinom pedeset i viSe godina.

42-49 godina (7 ispitanika) — 6,3%, 50 i vise (7 ispitanika) — 6,3%.
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2. Dob

111 odgovora

@ Manje od 18
@® 18-25

® 26-33

@ 34-41

@ 42-49

@ 50 vise godina

Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika

Izvor: vlastita izrada autora

Trece pitanje u anketnom upitniku odnosi se na vrstu obrazovanja ispitanika, ispitanici su
mogli odabrati pet vrsta obrazovanja, te Grafikon 3. pokazuje rezultate. Najveéi postotak ispitanika
ima zavrSeni preddiplomski studij 40,5% (45 ispitanika), 39,6% (44) ispitanika ima zavrSenu
srednju skolu. Diplomski studij je zavrsilo njih 18 odnosno 16,2% , doktorski studij dva ispitanika

(1,8%) i dva ispitanika su zavrsila osnovnu skolu.

3. Vrsta obrazovanja
111 odgovora

@ Osnovna skola

@ Srednja skola

@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

@ Doktorski studij

Grafikon 3. Odgovori ispitanika o postignutom obrazovanju

Izvor: vlastita izrada autora
Grafikon 4. prikazuje radni status ispitanika $to je i Cetvrto pitanje anketnog upitnika. Rezultati

pokazuju 50,5% odnosno 56 zaposlenika zaposlenog statusa, 36 ispitanika tj. 32,4% su studenti,

njih 12 odnosno 10,8% su ucenici, dok je 7 ispitanika tj. 6,3% nezaposleno.
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4. Radni status

111 odgovora

@ Ucenik/ca

@ Student/ica
@ Nezaposlen/a
@ Zaposlen/a

V 10,8%

Grafikon 4. Odgovori ispitanika za radni status

Izvor: vlastita izrada autora

U petom pitanju ispitanike se ispituje Sto za njih predstavlja lojalnost prema nekom brandu ili
marki. Ponudena su bila tri odgovora te je njih 44 (39,6%) odgovorilo da lojalnost predstavlja
kupovanje istog proizvoda, te je takoder njih 44 odgovorilo da je lojalnost za njih pouzdanost na
temelju pozitivnih iskustva. Najmanji broj ispitanika to¢nije njih 26 (20,7%) odgovorilo je kako

lojalnost za njih predstavlja emocionalnu povezanost prema proizvodu.

5. Sto je za Vas lojalnost (prema brandu/marki)?
111 odgovora

@ Kupovanie istog proizvoda
@ Pouzdanost (pozitivna iskustva)

@ Emocionalna povezanost prema
proizvodu/usluzi

Grafikon 5. Odgovori ispitanika o definiciji lojalnosti

Izvor: vlastita izrada autora
Grafikon 6. pokazuje rezultate ispitanika na pitanje ,koliko Cesto kupujete stvari preko

interneta?*‘. Njih 45 (40,5%) odgovorilo je Cesto, takoder 45 ispitanika je odgovorilo ponekad, dok
je 21 ispitanik (18,9%) odgovorio vrlo rijetko.
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6. Koliko Cesto kupujete stvari preko interneta?
111 odgovora

@ Cesto
@ Ponekad
Vrlo rijetko

Grafikon 6. Odgovori ispitanika o kupovini putem interneta

Izvor: vlastita izrada autora

U sedmom pitanju, postavljena je Likertova ljestvica u kojoj su ispitanici ocijenili ocjenom od
1 do 5 vaznost pojedinih kriterija prilikom kupnje proizvoda. Od 111 ispitanika za kriterij ,,Cijena“
njih 34 je odgovorilo da im je iznimno vazno, 43 su odgovorili da im cijena predstavlja znacajnu
vaznost, 29 djelomi¢nu vaznost i njih 5 slabu vaznost. Za kriterij ,,Kvaliteta* njih 56 smatra kako
je to iznimno vazno, znacajnu vaznost je odabralo 37 ispitanika, djelomi¢nu vaznost 13, slabu
vaznost 4 1 nikakvu vaznost jedan ispitanik. Nadalje ,,Ukus kao sljedeci kriterij, 36 ispitanika
odabire kako im je to iznimno vazno, 40 je odgovorilo da im to predstavlja znacajnu vaznost, njih
29 odabire djelomicnu vaZnost, 4 ispitanika su odgovorila slaba vaZnost i1 2 ispitanika odabiru
opciju nikakve vaznosti. Cetvrti kriterij je ,,promocija proizvoda®, 8 ispitanika smatra kako im je
ovaj kriterij iznimno vaZzan, njih 28 smatra kako je to od znacajne vaznosti, 43 odabire djelomicnu
vaznost, 29 slabu vaznost i troje ispitanika smatra kako promocija proizvoda ne predstavlja
nikakvu vaznost pri kupnji proizvoda. ,Izgled proizvoda“ kao posljednji kriterij pri kupnji
proizvoda, 35 ispitanika smatra kako je to od iznimne vaznosti, njih 44 smatra kako je to od

znacajne vaznosti, 22 ispitanika odabiru djelomi¢nu vaznost, 6 njih slabu i1 dvoje nikakvu vaznost.

33



7. Ocijenite ocjenom 1 do 5 vaznost kriterija pri kupnji odredenog proizvoda?

60 g 5 5 - o < Fo 5 - 5
I Nikakva vaznost [l Slaba vaznost [0 Djelomitna vaznost [l Znagajna vaznost [l |znimno vazno

40

20

Cilena Kvaliteta Ukus Promocija proizvoda Izgled proizvoda

Grafikon 7. Ocjene ispitanika na vaznost kriterija pri kupnji proizvoda

Izvor: vlastita izrada autora

Nadalje osmo pitanje u anketnom upitniku odnosi se na pitanje lojalnosti potrosaca prilikom
dva slucaja, tj. ostaju li oni lojalni svojem proizvodi iako je supstitut na akciji ili se odlucuju za
supstitut. Njih 61 odnosno 55% odgovorilo je kako kupuju proizvod druge marke na akciji, dok

njih 49 (44,1%) ostaje lojalan svojoj marki.

8. Kada je proizvod druge marke na akciji, da li se odlucujete za njega ili ostajete lojalni svojoj
dosadasnjoj marki?

111 odgovora

@ Ne, ostajem lojalan svojoj marki
@ Da, kupujem proizvod druge marke na
akciji

® Da

Grafikon 8. Odgovori ispitanika na pitanje lojalnosti potrosaca

Izvor: vlastita izrada autora
Deveto pitanje odnosi se na vrijeme koriStenje druStvenim mreZa. Ispitanicima bilo je

ponudena skala od 1 do 5 gdje 1 znac¢i manje od sat na dan, dok broj 5 znaci viSe od pet sati na

dan. Troje (2,7%) ispitanika je odgovorila kako koriste druStvene mreZe manje od jedan sat na dan,
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njih 15 (13,5%) koristi oko 2 sata na dan, 31 (27,9%) ispitanik provodi oko tri sata na dan, isti broj

ispitanika je i za Cetiri i pet sata na dan.

9. Koliko ¢esto koristite drustvene mreze?

111 odgovora

40

30 31 (27,9 %) 31 (27,9 %) 31 (27,9 %)

20

15 (13,5 %)

10

Grafikon 9. Odgovori ispitanika u vezi provodenja vremena na drustvenim mrezama

Izvor: vlastita izrada autora

Nadalje, deseto pitanje u obliku je Likertove ljestvice u kojoj se ispituju mjere koristenja
drustvenih mreZa. Za drustvenu mrezu Facebook, 26 ispitanika je odgovorilo da koristi ¢esto, njih
33 da koristi povremeno, 27 rijetko, 20 vrlo rijetko i petero da nikad. Sto se ti¢e Instagrama 54
ispitanika je odgovorilo da tu mrezu koristi ¢esto, povremeno ju koristi 31 ispitanik, 15 ju koristi
rijetko, Sestero vrlo rijetko i petero nikad. Twitter je drustvena mreza koja je slabo koriStena u
Hrvatskoj, stoga je od 111 ispitanika njih 83 odgovorilo da nikad ne koristi tu mrezu, njih 9 vrlo
rijetko, takoder njih 9 rijetko, Sestero povremeno i Cetvero Cesto. 68 ispitanika je odgovorilo da
nikad ne koristi drustvenu mrezu Snapchat, 15 vrlo rijetko, 12 rijetko, 10 povremeno i 6 ¢esto. Za
YouTube rezultati su sljedeci: 23 ispitanika su odgovorila da drustvenu mrezu koriste ¢esto, 36 je
odgovorilo da koristi povremeno, 22 rijetko, 23 vrlo rijetko i sedmero je odgovorilo da uopc¢e ne

koristi YouTube.
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10. U kojoj mjeri koristite drustvene mreze? Ocijenite ocjenom 1 do 5, 1 je najmanja ocjena, dok je 5 najveca
ocjena. 1 - Nikad, 2 - Vrlo rijetko, 3- Rijetko, 4 - Povremeno, 5 - Cesto

N .2 3 EN4 HNS
80

60
40

20

Facebook Instagram Twitter Snapchat ‘Youtube

Grafikon 10. Koristenje drustvenih mreza

Izvor: vlastita izrada autora

Sljedece, jedanaesto pitanje se odnosi na druStvene mreZe tj. od ispitanika se traZi podatak koju
druStvenu mrezu najvise koriste. 71 ispitanik (64%) odgovorilo je da najvise koriste Instagram,
dok je na drugome mjestu Facebook s 18 odgovora (16,2%), nadalje YouTube s 11 odgovora
(9,9%), Snapchat je odabralo sedmero ljudi (6,3%) 1 na posljednjem mjestu je Twitter s Cetiri

odgovora (3,6%).

11. Koja je glavna drustvena mreza koju koristite?
111 odgovora

@ Facebook
@ Instagram
@ Twitter
@ Snapchat
@ Youtube

Grafikon 11. Odgovori ispitanika o najkoristenijoj drustvenoj mrezi

Izvor: vlastita izrada autora

Nadalje, nakon saznanja o najkoristenijoj druStvenoj mrezi, ispitanike se ispitalo u koje svrhe
najvise koriste drustvene mreze. 41,4% ili 46 ispitanika odgovorilo je da druStvene mreZe najvise
koriste za zabavu, 32,4% ili 36 ispitanika druStvene mreZe koristi za komunikaciju, 11,7% ili 13

ispitanika druStvene mreze koristi za svrhu posla, 10,8% ili 12 ispitanika koristi drustvene mreze
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kako bi saznali informacije o proizvodima i uslugama, 1,8% ili 2 ispitanika navela su kako koriste
drustvene mreze u svakakve svrhe, dok je jedan ispitanik odgovorio kako drustvene mreze koristi

za zabavu, druzenje s prijateljima i za Skolske svrhe.

12. U koje svrhe najvise koristite drustvene mreze?
111 adgovora

@ Komunikacija

@ Zabava

® Posao

@ Informiranje o proizvodimaluslugama

@ Sve navedena

@ Fabava i drufenje s prijateljima, za
Ekolske svrhe

Grafikon 12. Odgovori ispitanika o svrsi koriStenja drustvenih mreza

Izvor: vlastita izrada autora

Sljedece pitanje postavljeno je kako bi se saznalo da li ispitanici vidaju marketin§ke kampanje
na druStvenim mrezama. Ispitanici su odgovarali na moguée odgovore koji glase: da, ne,
povremeno. Stoga je 64,9% ili 72 ispitanika odgovorili kako vidaju marketinSke kampanje, 28,8%

ili 32 ispitanika odgovorili su da povremeno vidaju, dok je 6,3% ili 7 ispitanika odgovorili sa ne.

13. Vidate li marketinske kampanje na drustvenim mrezama?

111 odgovora

® Da
® Ne

@ Povremeno

Grafikon 13. Odgovori ispitanika o vidanju marketinskih kampanja na drustvenim mrezZama

Izvor: vlastita izrada autora
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Grafikon 14. prikazuje da li marketinske kampanje stvaraju utjecaj na drustvenim mreZama
prilikom kupnje, 70,3% ili 78 ispitanika odgovorilo je da imaju utjecaj, 22,5% ili 25 ispitanika
odgovorilo je da nisu sigurni, dok je 7,2% ili 8 ispitanika odgovorilo sa ne.

14. Po Vasem misljenju, imaju li marketinske kampanje utjecaj na drustvenim mrezama prilikom
kupnije?
111 odgovora

® Da
® Ne

Nisam siguran/a

Grafikon 14. Odgovori ispitanika o utjecaju marketinskih kampanja prilikom kupnje
Izvor: vlastita izrada autora

Petnaesto pitanje u anketnom upitniku bilo je tipa kratkog odgovora u kojem su ispitanici
odgovarali na pitanje ,,Koji brand pratite na drustvenim mrezama®. Najc¢es$¢i odgovori ispitanika
bili su: Nike, Adidas, Samsung, Apple, kozmeticki brendovi, automobili, prehrambeni proizvodi
(Vegeta, Nutela, Milka itd.), nogometni klubovi, popularne odjevni brandovi (Zara, Calvin Klein,
Levis itd.).

Grafikon 16. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje ,,Da li drustvene mreze povecavaju Vasu

zelju za kupnjom?*. 58,6% ili 65 ispitanika odgovorilo je s da, 25,2% ili 28 ispitanika odabralo je
opciju ,,nisam siguran/a“, dok je 16,2% tj. 18 ispitanika odgovorilo sa ne.
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16. Da li drustvene mreze povecavaju Vasu zelju za kupnjom?
111 odgovora

® Da
® Ne

@ Nisam siguran/a

Grafikon 15. Odgovori ispitanika o povecanju zelje za kupnjom zbog drustvenih mreZa

lzvor: vlastita izrada autora

Sedamnaesto pitanje odnosi se na pojam personalizacija sadrzaja, ispitanike se ispitalo da li su
upoznati s pojmom tj. da li znaju §to znace. 39,6% ili 44 ispitanika odgovorilo je da su djelomi¢no
upoznati s personalizacijom sadrzaja, njih 32,4% ili 36 ispitanika su u potpunosti upoznati s
personalizacijom sadrzaja, 18,9% ili 21 ispitanik nije siguran/a Sto personalizacija sadrzaja znaci

1 9% odnosno 10 ispitanika nisu ¢uli za pojam personalizacija sadrzaja.

17. Jeste li upoznati s pojmom personalizacija sadrzaja?
111 odgovora

@ Da, u potpunosti sam upoznat/a s
personalizacijom sadrZaja

@ Djelomicno sam upoznat/a s
personalizacijom sadrZzaja

@ Nisam siguran/a $to znadi
personalizacija sadrzaja

@ Ne, nisam &uo/la za personalizaciju
sadrzaja

Grafikon 16. Odgovori ispitanika vezani uz pojam personalizacija sadrzaja

Izvor: vlastita izrada autora
Grafikon 18. prikazuje anketno pitanje ,,Smatrate li da kvalitete personalizacije sadrZaja utjece

na izbor pri kupnji?“. Najveéi broj ispitanika, njih 63 (56,8%) odgovara kako kvaliteta

personalizacije sadrzaja djelomicno utjece pri kupnji, njih 29 (26,1%) smatra kako visoka kvaliteta
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personalizacije sadrZaja utjeCe na izbor pri kupnji, dok njih 19 (17,1%) smatra kako personalizacija

sadrzaja ne utjece na izbor pri kupnji.

18. Smatrate li da kvaliteta personalizacije sadrzaja utjeCe na izbor pri kupnji?
111 odgovora

@ Da, visoka kvaliteta personalizacije
utje€e na moj izbor pri kupniji

@ Djelomiéno, personalizacija sadrZaja
moZe utjecati pri kupniji, ali nije presudna

@ Ne, personalizacija sadrZaja ne utjece
na moj izbor pri kupnji

Grafikon 17. Odgovori ispitanika o kvaliteti personalizacije sadrzaja o izbori pri kupnji

Izvor: vlastita izrada autora

Nadalje, u devetnaestom pitanju u anketnom upitniku, ispitanici odgovaraju na pitanje da li
interakcija na drustvenim mreZama u smislu ,,lajkova‘ i komentara zamjenjuje tradicionalni oblik
povratne informacije tj. ,,feedback®“. 57 (51,4%) ispitanika smatra kako lajkovi i komentari
djelomi¢nu zamjenjuju tradicionalni oblik povratne informacije, 35 (31,5%) ispitanika smatra
kako u potpunosti zamjenjuju, 13 (11,7%) ispitanika nije siguran/a, dok Sestero (5,4%) smatra

kako ne zamjenjuju.

19. Smatrate li da interakcija na drustvenim mrezama putem "lajkova" i komentara zamjenjuje

tradicionalan oblik povratne informacije (feedback)?
111 odgovora

® Da, zamjenjuje

@ Djelomiéno zamjenjuje
@ Ne zamjenjuje

@ Nisam siguran/a

Grafikon 18. Odgovori ispitanika zamjeni tradicionalnog oblika povratne informacije

Izvor: vlastita izrada autora
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Na pitanje broj dvadeset, ispitanici su odgovarali u vezi lojalnosti tj. da li su brandovi ili tvrtke
uspjeli zadrzati ispitanika kao lojalnog potrosaca. Njih 50 (45%) ispitanika odgovorili je da nisu
sigurni, dok je 44 (39,6%) ispitanika odgovorilo da su tvrtke uspjele, a 17 (15,3%) ispitanika

odgovorilo je da brandovi ili tvrtke nisu uspjele zadrzati lojalnog potrosaca.

20. Jesu li vas brandovi ili tvrtke na drustvenim mrezama uspjeli zadrzati kao lojalnog potrosaca?

111 odgovora

@ Da, u potpunosti
® Ne

Nisam siguran/a

Grafikon 19. Odgovori ispitanika o zadrzavanju lojalnosti potrosaca na drustvenim mrezama

Izvor: vlastita izrada autora

Pretposljednje pitanje anketnog upitnika glasi ,, Koje faktore smatrate najvaznijima za vasu
lojalnost prema brandu ili tvrtki na drustvenim mrezama? Ocijenite ocjenom 1-5?. Na ovo pitanje
ispitanici su odgovarali uz pomo¢ Likertove ljestvice ocjenama od 1 do 5. Gdje ocjena 1
predstavlja nikakvu vaZnost, ocjena 2 slabu vaznost, 3 predstavlja djelomi¢nu vaznost, 4 znac¢ajnu
vaznost 1 ocjena 5 predstavlja iznimnu vaZznost. Ocjene su davali sljede¢im faktorima: kvaliteta
proizvoda, osobno iskustvo s brendom/tvrtkom, kreativnost i originalnost sadrzaja na druStvenim
mrezama, pouzdana korisni¢ka podrska 1 popusti, nagrade igre putem drustvenih mreza. Na faktor
kvaliteta proizvoda, 60 ispitanika je odgovorilo iznimno vazno, 39 smatra da je to od znacajne
vaznosti, njih 9 od djelomic¢ne vaznosti, dvoje od slabe vaznosti i jedan od nikakve vaznosti. 46
ispitanika smatra kako je osobno iskustvo s brendom/tvrtkom iznimno vazno, 41 ispitanik odabire
znacajnu vaznost, njih 19 djelomi¢nu vaznost, ¢etvero slabu vaznost i jedan ispitanik smatra kako
osobno iskustvo s brendom/tvrtkom ne predstavlja nikakvu vaznost. Sto se ti¢e kreativnost i
originalnosti sadrzaja na druStvenim mrezama, 20 ispitanika smatra kako je to iznimno vazno, njih
39 smatra kako je to od znafajne vaznosti, njih 37 odabire djelomi¢nu vaznost, 11 ispitanika
odgovara na ovaj faktor ocjenom dva tj. slabom vaznosti i 4 ispitanika smatra kako kreativnost 1
originalnost ne predstavljaju nikakvu vaznost. Nadalje za faktor pouzdane korisnicke podrske 18
ispitanika smatra kako je to iznimno vazno, 45 njih odabire da je to od znacajne vaznosti, 34
odabire djelomi¢nu vaznost, 12 njih smatra kako je taj faktor od slabe vaznosti, dok dva ispitanika
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odabiru nikakvu vaznost. Popusti, nagradne igre putem druStvenih mreza posljednji je faktor
kojem su ispitanici davali odredene ocjene, njih 11 smatra kako je taj faktor iznimno vazan, 47
ispitanika odlucilo se za znacajnu vaznost, njih 24 odabire djelomi¢nu vaznost, 21 ispitanik smatra

kako je to od slabe vaznosti i 8 ispitanika odabire nikakvu vaznost.

21. Koje faktore smatrate najvaznijima za vasu lojalnost prema brandu ili tvrtki na drustvenim mrezama?
Ocijenite ocjenom 1-5

&0 B Nikakva vaznost [l Slaba vaZnost Djelomiéna vaznost [l Znagajna vaznost M |znimno vaZno
40
20
0 — . ; p— p— ; .
Kvaliteta proizvoda Osobno iskustvo s Kreativnost i originalnost Pouzdana korisnicka Popusti, nagradne igre
brandom/tvrtkom sadrZaja na drustvenim podrska putem drustvenih mreza

mrezama

Grafikon 20. Odgovori ispitanika o vaznosti faktora za lojalnost prema brandu

lzvor: vlastita izrada autora

Posljednje pitanje u anketnom upitniku odnosi se na moguce razloge koji su doveli do promjene
lojalnosti prema brandu ili tvrtki na druStvenim mreZama. Najc¢e§¢i odgovori ispitanika bili su:
cijena, kvaliteta proizvoda, bolja ponuda supstituta, akcije drugih proizvoda, izgleda proizvoda,
odnosi prema kupcu itd. Medutim veliki broj odgovara bio je da nisu promijenili lojalnost $to znaci

da kupci cijene dobar proizvod i tvrtku.

7.3.1. Opis uzorka istrazZivanja

Zadatak je dokazati postavljene hipoteze koje glase:
Hipoteza 1: Potrosaci koji su Cesto izloZeni marketinSkim kampanja na drustvenim mreZama biti
¢e lojalniji brendu nego oni koji su manje izloZeni.
Hipoteza 2: Personalizacija sadrzaja na druStvenim mreZama ¢e povecati lojalnost potrosaca prema
brendu.

Uz navedenu hipotezu napravljena je socio-demografska struktura ispitanika, deskriptivna
statistika, Cronbach Alpha koeficijent, Pearsonov koeficijent, T-TEST i ANOVA, definirane su
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definicije koje opisuju svaki alat zasebno, te ograni¢enja koja postoje kod danih rezultata i na kraju

su doneseni zakljucci istrazivanja temeljem postavljene hipoteze.

7.3.2. Socio — demografska struktura ispitanika

Tablica 1. Opis uzorka istraZivanja (n=111)

BRO]J ISPITANIKA %

SPOL 111 100
Muski 45 40,5%
Zenski 66 59,9%
DOB 111 100
Manje od 18 godina 9 8,1%
18-25 64 57,7%
26-33 13 11,7%
34-41 11 9,9%
42-49 7 6,3%
50+ 7 6,3%
65+ 87 15,9%
VRSTA OBRAZOBVANJA 111 100
Osnovna Skola 2 1,8%
Srednja Skola 44 39,6%
Preddiplomski studij 45 40,5%
Diplomski studij 18 16,2%
Doktorski studij 2 1,8%
RADNI STATUS 111 100
Ucenici 12 10,8%
Studenti 36 32,4%
Nezaposleni 7 6,3%
Zaposleni 56 50,5%

Izvor: vlastita izrada autora

U istrazivanju je sudjelovalo 111 ispitanika, od cega je 45 (40,5%) muskaraca 1 66 (59,5%)

zena. Uzorak je slucajan 1 ispitanici su odabrani nasumic¢no. Dob ispitanika je raspodijeljena na
manje od 18 godina gdje je bilo 8 ispitanika (8,1%), 18-25 godina 65 ispitanika (57,7%), 16-33
godine 13 ispitanika (11,7%), 34-41 godina 11 ispitanika (9,9%), 42-49 godina 7 ispitanika (6,3%)

i 50 i vie godina 7 ispitanika (6,3%) Skolska sprema ispitivana je na nekoliko razina. Osnovnu

Skolu zavrsilo je ukupno 2 (1,8%) ispitanika, srednju 44 (39,6%) ispitanika, preddiplomski studij
45 (40,5%) ispitanika, diplomski studij 18 (16,2%) ispitanika i doktorski studij 2 (1,8%) ispitanika.
Radni status je rasporeden u 4 skupine ispitanika od kojih je bilo 12 u€enika (10,8%), 36 studenata

(32,4%), nezaposlenih 7 (6,3%) i zaposlenih 56 (50,5%).
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7.3.3. Cronbach Alpha koeficijent

Cronbachov Alpa (a), je koeficijent koji se koristi za mjerenje pouzdanosti mjerne ljestvice ili
testa. Cronbach Alpa kreée se od 0 do 1. Sto je blize 1 stavke ¢e biti medusobno uskladenije (i
obrnuto). Cronbach Alpha koeficijent sastoji se od srednje vrijednosti korelacije izmedu varijabli
koje su dio ljestvice, a izracun je mogu¢ na dva nacina: na temelju varijance (Cronbach alpa) ili
na temelju korelacije stavki (standardizirana Cronbachova alfa). Odsutnost mjernih pogresaka u
testu ili toCnost njegovog mjerenja moze se definirati kao pojam pouzdanosti. Ukoliko je
koeficijent pouzdanosti 0,9 pouzdanost se smatra izvrsnom, ukoliko je vrijednost 0,8 pouzdanost
je vrlo dobra, a pouzdanost oko 0,7 moZe se smatrati prihvatljivom. Ukoliko je koeficijent

pouzdanosti manji od 0,5 hipoteza se ne moze prihvatiti i odbacujemo je.

Tablica 2. Cronbach Alpha koeficijent

Case Processing Summary

N %
C Vali 11 10
ases d 1 0,0
Excl 0 ,0
uded?
Tota 11 10
| 1 0,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability
Statistics

Cronbac N of
h's Alpha ltems

, 712 13

Izvor: vlastiti izrada autora

Cronbach Alpha koeficijent u ovom zadatku mjerena je na 13 itemsa ili 13 Cestica na koje

su ispitanici davali odgovore od 1 do 5 ili su izrazili zadovoljstvo ili nezadovoljstvo. Rezultat
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koeficijenta pouzdanosti iznosi 0,712 §to se moze smatrati pouzdanim, odnosno pouzdanost

mjernih se takoder moze smatrati pouzdanim i prikladnim za potrebe diplomskog rada.

7.3.4. Deskriptivna statistika

Tablica 3. Prikaz rezultata deskriptivne statistike

Descriptive Statistics
Mini Maxi Mea Std.
N mum mum n Deviation
21. Koje faktore 111 1 5 4.40 , 789
smatrate najvaznijima za
vasu lojalnost prema
brandu ili tvrtki na
drustvenim mrezama?
Ocijenite ocjenom 1-5 [5
proizvoda]
21. Koje  faktore 111 1 5 4,14 ,893
smatrate najvaznijima za
vasu lojalnost prema
brandu ili tvrtki na
drustvenim mrezama?
Ocijenite  ocjenom 1-5
[Osobno iskustvo S
brandom/tvrtkom]
21. Koje  faktore 111 1 5 3,54 1,016
smatrate najvaznijima za
vasu lojalnost  prema
brandu ili  tvrtki na
drustvenim mrezama?
Ocijenite  ocjenom 1-5
[Kreativnost i originalnost
sadrzaja na druStvenim
mrezama |
21. Koje faktore 111 1 5 3,59 ,948
smatrate najvaznijima za
vasu lojalnost prema
brandu ili  tvrtki na
drustvenim mrezama?
Ocijenite  ocjenom 1-5
[Pouzdana korisnicka
podrska ]
21. Koje faktore 111 1 5 3,29 1,107
smatrate najvaznijima za
vasu lojalnost prema
brandu ili  tvrtki na
drustvenim mrezama?
Ocijenite  ocjenom 1-5
[Popusti, nagradne igre
putem drustvenih mreza]
Valid N (listwise) 111

Izvor: vlastita izrada autora

U tablici je prikazana deskriptivna statistika, odnosno prikaz faktora koji su najvazniji za lojalnost
prema brendu ili tvrtki na druStvenim mrezama. Ispitanici imali ponudenu Likertovu skalu s

vrijednostima od 1 do 5. Oznaka ,,mean* prikazuje aritmeticku sredinu ponudenih pitanja. Iz
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analize se moze zakljuciti da pitanja: kvaliteta proizvoda 1 osobno iskustvo s brendom/tvrtkom
imaju aritmeti¢ku sredinu ve¢u od 4 mogu se smatrati kao vrlo vazna kod lojalnosti prema brendu
ili tvrtki na druStvenim mrezama.

Kreativnost i originalnost sadrzaja na drustvenim mrezama i pouzdana korisnicka podrska
imaju aritmeticku sredinu preko 3,5 i za njim mozemo utvrditi da su vazna, dok pitanja koje se
odnosi na popuste i nagradne igre putem drustvenih mreza ima aritmeti¢ku sredinu 3,29 i moZze se

smatrati da pitanje nije toliko bitno.
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7.3.5. Pearsonov koeficijent korelacije

Tablica 4. Pearsonov koeficijent korelacije

Posterior Distribution Characterization for Pairwise Correlations”

21. Koje 21. Koje
10. U kojoj 10. U kojoj 10. U kojoj 10. U kojoj 10. U kojoj 21. Koje faktore faktore
mijeri kaoristite mijeri koristite mijeri karistite mieri koristite mijeri kaoristite fakiore smatrate 21. Koje smatrate
drudtvene drustvene drustvene drustvene drudtvene smatrate najvaznijima faktore najvaznijima
mreze? mreze? mreze? mreze? mreze? 21. Koje najvaznijima zavasu smatrate zavasu
Qeijenite Ocijenite Ocijenite Ocijenite Ocijenite faktore zavasu Iojalnost Iojalnost
ocjenom 1do ocienom1do  ocenom1de  ocenom1do  ocjenom 1 do smatrate Iojainost prema zavasu prema
51je 51je 5.1je 51je 5.1je najvaznijima prema brandu ili Iojalnost brandu ili
naimania najmanja najmania najmanja najmania zavasu hrandu ili trtki na prema tvrtki na
ocjena, dokje  ocjena, dokje  ocjena dokje  ocjena, dokje  ocjena, dokje lojalnost trtki na drustvenim brandu ili drustvenim
§najveca G najveta 5najveta Gnajveca 5 najveta prema drustvenim mrezama? turtkd na mrezama?
ocjena. 1 - ocjena. 1- ocjena. 1 - ocjena. 1 - ocjena. 1 - brandu ili mrezama? Ccijenite drustvenim Qcijenite
Mikad, 2-Vrlo  Nikad, 2-Vrio  Nikad, 2-Vrio  Nikad, 2-Vrio  Nikad, 2 - Vrlo trtki na Ocijenite ocjenom 1-5 mrezama? ocjenom 1-5
rijetko, 3- rijetko, 3- rijetko, 3- rijetko, 3- rijetko, 3- drustvenim ocjenom 1-5 [Kreativnosti Ocijenite [Popusti,
Rijetko, 4 - Rijatka, 4 - Rijetko, 4 - Rijatkn, 4 - Rijetko, 4 - mrezama? [Osobno originalnost  ocjenom 1-5  nagradne igre
Povremeno, 5 Powremeno, 5 Powremeno, 5 Povremeno, 5 Povremeno, 5 Ocijenite iskustvo s sadrfaja na [Pouzdana putem
- Cesto - Cesta - Cesto - Cesto - Cesto ocjenom 1-5  brandomitvtic  drudtvenim korisnitka drudtvenin
[Facehook] [Instagram] [Twitter] [Snapchat] [foutube] (5 proizvoda] om] mrezama) podrska] mreza)
10. U kojoj mjeri koristite Posterior Mode 081 056 018 229 158 122 048 -,002 001
drustvene mreze?
Qcijenite ocjznom 1 da 5, Mean 088 054 018 223 155 A9 047 -,002 001
1 je najmanja ocjena, dok Variance 008 008 008 Joog 008 008 008 009 ,008
Uiz 2 -0 L 1 = 95% Credible Interval  Lower Bound -095 129 - 166 047 - 026 - 062 -136 - 185 182
Mikad, 2 - Vrlo rijetko, 3-
Rijetio, 4 - Povremeno, § Upper Bound 268 236 ,201 395 332 ,299 228 181 184
=D PRy N 1 m 1 m 1 m 1 m 1 m
10. U kojoj mjeri koristite Posterior Mode 091 =117 -,038 BT 435 32 124 162 14
drustvene mreze?
Qcijenite ocjznom 1 da 5, Mean Joeg =114 -038 309 425 33 A2 158 A1
1 je najmanja ocjena, dok Variance 009 008 008 Joo7 006 o7 008 008 ,008
Uiz 2 D L 1 = 95% Credible Interval  Lower Bound -085 -293 222 139 273 147 - 059 -022 070
Mikad, 2 - Vrlo rijetko, 3-
Rijetio, 4 - Povremeno, § Upper Bound L2608 063 143 AT2 B73 ATE ,302 336 ,202
- Cesto [Instagram | N m 1 11 1 11 1 11 1 11 1
10. U kojoj mjeri koristite Posterior Mode 056 =117 548 12 -234 - 166 000 -173 -,246
drustvene mreze?
Qcijenite ocjznom 1 da 5, Mean 054 -114 538 09 -228 - 162 ,000 - 169 - 240
1 je najmanja ocjena, dok Variance 009 008 008 009 008 Joos 008 008 ,008
DB ENCHERL 1 o 95% Credible Interval  Lower Bound -129 -203 404 -074 -400 -339 -84 -,346 -411
Mikad, 2 - Vrlo rijetko, 3-
Rijetko, 4 - Povremeno, § Upper Bound 236 068 665 288 -,053 017 182 009 -,065
- Cesto [Twitter] N m 1 11 1 11 1 11 1 11 1
10. U kojoj mjeri koristite Pasterior Mode 018 -039 648 158 - 164 - 158 -052 -195 -255
drustvene mreze?
Qcijenite ocjznom 1 da 5, Mean 01 -038 A38 54 -160 - 154 -051 -190 -248
1 j& najmanja ocjena, dok Variance 009 009 005 0os 008 0os 009 008 008
Ji2 2 0 L 1 = 95% Credible Interval  Lower Bound - 166 -222 A04 - 026 -338 33 234 - 365 419
Nikad, 2 - Vrlo rijetko, 3-
Rijetko, 4 - Povremeno, 5 Upper Bound 201 143 665 332 018 027 131 -012 -075
- Cesto [Snapchat] N m 1 11 1 11 1 11 1 11 1
10. U kojoj mjeri koristite Posterior Mode 229 317 112 158 308 264 083 108 -020
drustvene mreze?
Ocijenite aciznom 1 do 5, Mean 223 ,308 109 154 ,298 258 ,091 105 -,020
1 j& najmanja ocjena, dok Variance 008 007 009 008 007 0os 009 009 009
BB ENCHERLL i o 5% Cradible Interval  Lower Bound 047 139 -074 -026 128 084 -092 -079 -,203
Nikad, 2 - Vil rijetko, 3-
Rijetko, 4 - Povremeno, 5 Upper Bound ,395 472 288 332 462 426 27 283 164
- Cesto [Youtube ] N 1 111 11 111 11 111 11 111 11 111
21. Koje faktore smatrate  Posterior Mode 159 435 -234 - 164 305 613 206 293 138
najvaznijima za vasu
ojalnost prama brandu il Mean 55 425 - 228 - 160 298 603 ,200 286 134
rtki na drugtvenim Variance 008 006 0os 008 007 004 008 007 008
MIETGER SRl 5% Cradible Interval  Lower Bound -026 213 -,400 -338 128 483 022 118 -048
acjenom 1- [5 proizvoda)
Upper Bound 332 A73 053 018 A2 16 374 453 312
N 11 111 111 111 111 111 111 111 111 111
Al KEIJE faktore STEVEE‘ Pastarior Mode JA22 321 - 166 -158 264 613 333 402 123
najvaznijima za vasu
ojalnost prama brandu il Mean 18 313 - 162 -154 258 603 325 393 118
trtki na drustvenim Variance .009 007 008 008 008 004 007 006 .009
ML TGER SRt 5% Cradible Interval  Lower Bound -,062 147 -339 -331 084 483 157 237 -,062
acjenom 1-5 [0sobno
iskustvo s Upper Bound ,299 478 o7 027 A26 716 485 547 ,299
DS At L ] N 11 111 11 111 11 111 11 111 11 111
2 KEJE faktore Sr[\aYTaYE Posterior Mode 048 124 000 -052 093 ,208 333 835 el
najvaznijima za vasu
ojalnost prama brandu if Mean 047 21 000 -051 091 ,200 325 524 186
trtki na drustvenim Variance .009 .009 009 .009 009 008 007 005 .008
MLETGER SR 5% Cradible Interval  Lower Bound -136 -058 - 184 -234 -,092 022 157 389 008
ocjenom 1-5 [Kreativnost
i originalnost sadrZaja na Upper Bound 229 302 182 a3 27 374 485 656 361
R (=R N 11 111 11 111 11 111 11 111 11 111
2 KEJE faktore Sr[\aYTaYE Posterior Mode -,002 162 -173 -165 JA08 293 402 835 347
najvaznijima za vasu
ojalnost prama brandu il Mean -,002 158 -168 -180 105 286 393 524 338
trtki na drustvenim Variance .009 008 008 008 009 007 006 005 007
MLETGER SR 5% Cradible Interval  Lower Bound -185 -022 -,346 -365 -079 116 237 389 75
ocjenom 1-5 [Pouzdana
korisnitka podréka | Upper Bound JA81 336 009 -012 283 453 547 656 499
N 111 111 111 111 111 111 111 111 111 111
2 KEJE faktore Sr[\aYTaYE Posterior Mode 00 14 -, 246 -255 -020 138 A23 191 347
najvaznijima za vasu
Iojalnost prema brandu ili Mean 001 11 -, 240 -248 -,020 134 19 186 339
tvrtki na drustvenim Variance ,009 ,009 008 008 009 008 009 008 007
LR Sl 5% Cradible Interval  Lower Bound -182 -070 -41 - 419 -,203 - 048 - 062 008 175
ocjenom 1-5 [Popust,
nagradne igre putem Upper Bound 184 202 - 065 075 164 312 209 361 499
drusienih mreZal N 111 111 11 111 11 111 11 111 11 111

a. The analyses assume reference priors (c=0).

Izvor: vlastita izrada autora

Ovim testom dokazujemo koliko je jedna varijabla ovisna o drugoj varijabli. Test je raden na

temelju pitanja: u kojoj mjeri koristite drustvene mreze i koje faktore smatrate najvaznijim za vasu
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lojalnost prema brendu ili tvrtki na druStvenim vezama. Test je pokazao razli¢ite veze izmedu

varijabli §to negativne Sto pozitivne. Primjer relativno dobre povezanosti izmedu dvije varijable je

,,U kojoj mjeri koristite druStvene mreze (Instagram)“ i ,,Koje faktore smatrate najvaznijima za

vaSu lojalnost prema brendu ili tvrtki na drustvenim mrezama? (Kvaliteta proizvoda)®.

7.3.6. T-test

T-test se odnosi na testiranje statisticke znacajnosti razlike izmedu dvije aritmeticke

sredine. Analiziraju¢i rezultate potvrdujemo tvrdnje ¢ija je aritmetiCka sredina veca od 3, koja

predstavlja niti se slazem niti se ne slazem s navedenom tvrdnjom te odbacujemo tvrdnje ¢ija je

aritmeticka sredina manja od 3.

Tablica 5. T-test

Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

Posterior
Mod Mea Vari
N e n ance

95% Credible Interval
Lower Upper

Bound Bound

21. Koje  faktore 111 4,40 4,40 ,006
smatrate najvaznijima za
vaSu lojalnost prema
brandu ili  tvrtki na
drustvenim mrezama?
Ocijenite ocjenom 1-5 [5
proizvoda]
21. Koje faktore 111 4,14 4,14 ,007
smatrate najvaznijima za
vasu lojalnost prema
brandu ili  tvrtki na
drustvenim mrezama?
Ocijenite  ocjenom 1-5
[Osobno iskustvo S
brandom/tvrtkom]
21. Koje  faktore 111 3,54 3,54 ,010
smatrate najvaznijima za
vasu lojalnost prema
brandu ili  tvrtki na
drustvenim mrezama?
Ocijenite  ocjenom 1-5
[Kreativnost i originalnost
sadrzaja na drustvenim
mrezama |
21. Koje faktore 111 3,59 3,59 ,008
smatrate najvaznijima za
vasu lojalnost prema
brandu ili  tvrtki na
drustvenim mrezama?
Ocijenite  ocjenom 1-5
[Pouzdana korisnicka
podrska ]
21. Koje faktore 111 3,29 3,29 ,011
smatrate najvaznijima za
vasu lojalnost prema
brandu ili  tvrtki na
drustvenim mrezama?
Ocijenite  ocjenom 1-5
[Popusti, nagradne igre
putem drustvenih mreza]

4,25 4,55

3,97 4,31

3,35 3,73

3,41 3,77

3,08 3,50
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Prior on Variance: Diffuse. Prior on Mean: Diffuse.
Izvor: viastita izrada autora

Sve varijable imaju aritmeticku sredinu vecu od 3 Sto znaci da sve varijable o prihvac¢amo.
P vrijednost je u svim slu¢ajevima manja od 0,05 §to zna¢i da medu odabranim grupama podataka

postoji statisti¢ki znacajna razlika.

7.3.7. ANOVA test

Tablica 6. ANOVA test

Bayesian Estimates of Group Means?
Posterior 95% Credible Interval
Dependent Mo Me Var Lower Upper
Variables de an iance Bound Bound
21. Koje faktore 4.4 4.4 ,00 4,22 457
smatrate najvaznijima 0 0 8
za vaSu lojalnost
prema brandu ili tvrtki
na drustvenim
mrezama? Ocijenite
ocjenom 1-5 [5
proizvoda]
21. Koje faktore 4.1 41 ,00 3,97 4,32
smatrate najvaznijima 4 4 8
za vasSu lojalnost
prema brandu ili tvrtki
na drustvenim
mrezama? Ocijenite
ocjenom 1-5 [Osobno
iskustvo S
brandom/tvrtkom]
21. Koje faktore 35 3,5 ,00 3,36 3,72
smatrate najvaznijima 4 4 8
za vaSu lojalnost
prema brandu ili tvrtki
na drustvenim
mrezama? Ocijenite
ocjenom 1-5
[Kreativnost [
originalnost sadrzaja
na drustvenim
mrezama |
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21. Koje faktore 3,5 3,5 ,00 3,41 3,76
smatrate najvaznijima 9 9 8
za vasSu lojalnost
prema brandu ili tvrtki
na drustvenim
mrezama? Ocijenite
ocjenom 1-5
[Pouzdana korisnicka
podrska ]
21. Koje faktore 3,2 3,2 ,00 3,11 3,47
smatrate najvaznijima 9 9 8
za vasSu lojalnost
prema brandu ili tvrtki
na drustvenim
mrezama? Ocijenite
ocjenom 1-5 [Popusti,
nagradne igre putem
drustvenih mreza]
a. Posterior distribution was estimated based on the Bayesian Central Limit
Theorem.

Izvor: vlastita izrada autora

Analiza testa Anova prikazuje da se hipoteza moze prihvatiti, odnosno korelacija izmedu
varijabli je veca od nule. Razina signifikantnosti od 95%, utvrdena je po p<0,05. Na temelju ovog
testa vidljivo je da postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu testiranih varijabli, no i dalje se moze
rec¢i da je hipoteza: ,,Koje faktore smatrate najvaznijim za vasu lojalnost prema brendu ili tvrtki na

drustvenim mreZzama“ djelomi¢no potvrdena.

7.3.8. Zakljucak istraZivanja

Zakljucak samog istrazivanja donesen je na temelju anketnog upitnika u kojem je sudjelovalo
111 ispitanika. 59,5% tj. 66 ispitanika Cine Zenska populacija, dok 40,5% tj. 45 ispitanika Cini
muska. Veéina ispitanika pripada dobnoj skupini od 18-25 godina (57,7%), te je polovica
ispitanika zaposlena. Od 111 ispitanika 56 (50,5%) ih je pod radnim statusom. Na tvrdnju o
lojalnosti, tj. da li ste lojalan kupac 89 ispitanika (80,2%) odgovara sa da, dok mali broj ispitanika
tj. 22 (19,8%) ispitanika nije lojalan kupac. Nadalje prikazane su hipoteze i njihovo objasnjenje

na temelju rezultata.

H1: Potrosaci koji su cesto izloZzeni marketinskim kampanja na drustvenim mrezama biti ce
lojalniji brendu nego oni koji su manje izloZeni.
H2: Personalizacija sadrzaja na drustvenim mrezama ée povecati lojalnost potrosaca prema

brendu.
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Prema rezultatima istrazivanja moze se reci da su hipoteze potvrdene no isto tako moze se reci
da bi uzorak trebao biti malo veci kako bi se pouzdanost smatrala izvrsnim. S obzirom na rezultate
koeficijenata moze se napomenuti kako su oni pouzdani te se mogu koristiti za potrebe diplomskog

rada.

51



8. Zakljucak

U zakljucku ovog diplomskog rada mogu se izvuéi vazne spoznaje o utjecaju marketinga na
lojalnost potrosaca putem drustvenih mreza. Analizirajuéi razli¢ite aspekte lojalnosti, faktore koji
je oblikuju, razlicite oblike internet marketinga, tipove drustvenih mreza i ponasanje potrosaca,
dolazi se do klju¢nih zakljuc¢aka. Lojalnost potrosaca nije samo rezultat zadovoljstva proizvodom
ili uslugom, ve¢ se temelji na dubljim emocionalnim vezama, percepcijama vrijednosti i
iskustvima.

Raznoliki faktori, kao S§to su kvaliteta proizvoda, cijena, komunikacija s brendom 1 iskustvo

kupovine, zajedno oblikuju lojalnost potroSaca. Internet marketing, s posebnim naglaskom na
drustvene mreze, igra klju¢nu ulogu u stvaranju veze izmedu brenda i potrosaca. Razli¢iti oblici
internet marketinga, poput sadrzajnog marketinga, drustvenog oglasavanja i1 influencer
marketinga, mogu znacajno utjecati na svijest o brendu i interakciju s potrosacima.
Drustvene mreze pruzaju brendovima direktnu platformu za komunikaciju s potroSacima,
omogucujuci im da prate preferencije i prilagode marketinske strategije. Medutim, potrosaci se
ponasaju dinamicki na druStvenim mrezama, pa je vazno kontinuirano pratiti promjene u njihovim
preferencijama kako bi se odrzala relevantnost marketinskih kampanja.

Na temelju provedenog istraZivanja putem anketnog upitnika dokazuju se dvije hipoteze, Sto
ukazuje kako ¢e potrosaci biti viSe lojalniji brandu ili tvrtki zbog velikog utjecaja marketinskih
kampanja putem drustvenih mreza. Pojam poput personalizacije sadrzaja povecava kupevu zelju
za proizvodom zbog pruzenog kvalitetnog sadrZaja §to u konac¢nici dovodi do povecanja prodaje 1
povecanja lojalnosti.

Kao zakljucak, utjecaj marketinga na lojalnost potrosaca putem drustvenih mreza ima klju¢nu
ulogu u dana$njem poslovnom svijetu. Brendovi trebaju uskladiti svoje strategije s dinami¢nim

ponaSanjem potrosaca kako bi privukli dugoroc¢nu lojalnost 1 ostali konkurentni na trzistu
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Anketni upitnik

Matija Ostarjas UTJECAJ] MARKETINGA NA LOJALNOST POTROSACA PUTEM
DRUSTVENIH MREZA

UTJECAJ MARKETINGA NA LOJALNOST POTROSACA PUTEM DRUSTVENIH MREZA
Postovani/a,

pred Vama je upitnik na temu "Utjecaj marketinga na lojalnost potro§aca putem drustvenih mreza"
koji su provodi u svrha prikupljanja informacija za izradu diplomskog rada na Sveucilistu Sjever,
smjer Poslovna ekonomija. Anketa je u potpunosti anonimna, a dobiveni rezultati koristit ¢e se
iskljuc¢ivo za izradu diplomskog rada.

Hvala unaprijed,

Matija Ostarjas

1. Spol:*
o muski

0 zenski

2. Dob:*
0 manje od 18

0 18-25

0 26-33

0 34-41

0 42-49

0 50 1 viSe godina
3.Vrsta obrazovanja*
o osnovna Skola

o srednja Skola

0 preddiplomski studij
o diplomski studij

0 Doktorski studij
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4. Vas trenutni radno — pravni status:*

o ucenik/ca
o Student/ica
0 nezaposlen/a

0 Zaposlen/a
5.Sto je za Vas lojalnost (prema brandi/marki):*

0 Kupovanije istog proizvoda
0 Pouzdanost (pozitivna iskustva)

0 Emocionalna povezanost prema proizvodu/usluzi

6. Jeste li lojalan kupac (jeste li skloni duze vrijeme kupovati istu marku)?:*

o Da

o0 Ne

7. Koliko ¢esto kupujete stvari preko interneta?:*

(0] Cesto
o Ponekad

0 Vrlo rijetko

8. Ocijenite ocjenom od 1 do 5 vaznost kriterija pri kupnji odredenog proizvoda?*

Nikakva vaznost Slabavaznost DjelomicnavaZ.. Znacajnavazn.. lznimno vazno
Cijena
Kvaliteta
Ukus
Promocija proi...

lzgled proizvoda

9. Kada je proizvod druge marke na akciji, da li se odlucujete za njega ili ostajete lojalni svojoj
dosadasnjoj marci?:*

0 Ne, ostajem lojalan svojoj marki

0 Da, kupujem proizvod druge marke na akciji



10. Koliko ¢esto koristite druStvene mreze?:*

Manje od 1 sat na dan

Vise od 5 sati na dan

11. U kojoj mjeri koristite drustvene mreze? Ocijenite ocjenom 1 do 5, 1 je najmanja ocjena,
dok je 5 najveca ocjena. 1 - Nikad, 2 - Vrlo rijetko, 3- Rijetko, 4 - Povremeno, 5 - Cesto?:*

1 2 3

Facebook

Instagram

Twitter

Snapchat

Youtube

12. Koja je glavna druStvena mreZa koju koristite?:*

o0 Facebook
0 Instagram
o Twitter

0 Snapchat
0 YouTube

13. U koje svrhe najvise koristite drustvene mreze?:*

0 Komunikacija

0 Zabava

0 Posao

o Informiranje o proizvodima/uslugama

o Ostalo...
14. Vidate 1i marketinske kampanje na druStvenim mrezama?:*

o Da

0 Ne

4 5
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0 Povremeno

15. Po Vasem misljenju, imaju li marketinske kampanje utjecaj na drustvenim mrezama prilikom
kupnje?

o Da

o Ne

o Nisam siguran/a

16. Koji brand pratite na drustvenim mrezama?*

17. Da li druStvene mreze povecavaju Vasu Zelju za kupnjom?*

o Da
o0 Ne

o Nisam siguran/a
18. Jeste li upoznati s pojmom personalizacija sadrzaja?*

0 Da, u potpunosti sam upoznat/a s personalizacijom sadrZaja
0 Djelomic¢no sam upoznat/a s personalizacijom sadrzaja

0 Nisam siguran/a $to znaci personalizacija sadrzaja
0 Ne, nisam ¢uo/la za personalizaciju sadrzaja

19. Smatrate 11 da kvaliteta personalizacije sadrzaja utjeCe na izbor pri kupnji?*
o Da, visoka kvaliteta personalizacije utje¢e na moj izbor pri kupnji
o Djelomi¢no, personalizacija sadrzaja moze utjecati pri kupnji, ali nije presudna

o Ne, personalizacija sadrZaja ne utjece na moj izbor pri kupnj

20. Smatrate li da interakcija na drustvenim mrezama putem ,,lajkova‘ i komentara zamjenjuje
tradicionalan oblik povratne informacije (feedback)?*

0 Da, zamjenjuje
0 Djelomi¢no zamjenjuje
0 Ne zamjenjuje

o Nisam siguran/a

21. Jesu li vas brandovi ili tvrtke na drustvenim mrezama uspjeli zadrzati kao lojalnog
potrosaca?*

0 Da, u potpunosti
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0 Ne

o Nisam siguran/a

22. Koje faktore smatrate najvaznijima za vasu lojalnost prema brandu ili tvrtki na drustvenim

mrezama? Ocijenite ocjenom 1-57*

MNikakva vaznost Slaba vaZnost

Kvaliteta proizv...

Osobno iskustv...

Kreativhost i or...

Pouzdana kori...

Popusti, nagra...

Djelomi¢na vaZ.. Znacajna vazn...

[Znimno vazno

23. Jeste li ikad promijenili svoju lojalnost prema brandu ili tvrtki na drustvenim mrezama? Ako

jeste, molim Vas navedite razlog(e).*
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IETAVA Q AUTORSTVD

Zavedni/diplomeld rad ikljofive je sutorsko dielo stodenta kofi jo ist izradio te soadent
odgovars £a istinitest, irvarnoet | isprovnoet teketa rada. U rdn se ne smiju koristt dijolod
i drugih izvera) bez navoderja izvera i autors navedendh radova, Bvi dijelow todih radove
moraju kit peavilne naveden | dtirand. Dijelovi tudib radowa kojl misn pravilne citirand,
smatraju se plagtiatom, sdnosne mezakondtion prisvajanjem tudeg manstvenacg il strudnoga
rada. Sukladeo mavedesom stodenti su dufnd potpésat izjovn o autoratvo, rada

Ta, Matija Ostarjas {tme i prexime) pod punom meralnom,
materijalnom § kasnenom edgovernodty, igevjujem da sam iskljufivi sutor/fica
zavrinog/dipiomskeg  {obrisai  nepotrebno) reda  pod  naslovom
Utjecaj marketinga na lojalnest potrofaca putem drudivenih mreda fipisati maslow) e da u
navedenom radu nisn na nedozvoljend nadin (bez pravilnog citivanja) korifteni

Student/ica:
{uptsadi tme | prezime)

_Hﬂehll'-.-' l:':.-ll'lﬂ?'lu‘_f
' (vlastorudni porpis)

Sukladns &. 83 Zalvonuy o mamstvensy djelamost i visokom obrazovanjn mvrine/diplomsks
radave sventilifa su dufna trajno ohjevit na javmo internetsioo] bax ven &liing knjidndce
w sastavu svendiliit w kopirat o jevno imternetshon been zavedndh/diplomskih radeva
Macionalne i seentilifne loojidulce, Zavrénd riddew |stovrandh ompemifkih soodija kofi s=
realiziraju loroz nmnpemits ostvarenis objavijoje 52 na edgovarapad nafin

Sukladno & 11 Zakona o autorskom pravn i srodnim pravims soedene se ne made progivicd
da g mjegoy zavrdnd ad stvoren na hils kojiam stadijo e visckom w2iliog udind destupaim
favmacti na odgovarsjodo] javeo] meelng bazl svenfilidne eajifnice, knjilnboe sstivibo
Freusfiliing, knjiinses vebeulilin 4 vieske Skobe Uil o favooj mrefnoj biei zaveieik rsdov
Maciomlne i svendilifne knjifmice, sokladne zakono kojim se wreduje rnanstvenms i
umjesniflea djelatnost i visaoko obrazopranje.



