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Zadovoljstvo kupea nije njegovo ponaSanje, to j@ emotivii osjedaj, razvijen na bazi oéekivanja kupca. Na jakim triistima, s
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paduzeda injalnost kupaca, One predstavija najsnaZnije orudje svakog poduzeda jer za poduzeds znadi konstantan izvor
patraZnje za njagovim proizvodima. Lojalnost nije jednostavne postic, ved ga je potrebno izgraditi. Druétvene mrede pruZaju nov
vid komunikacije. Postale su najmodniji, ali i nafjeftini]l markstingki alat, Marketing putem drudtvenih mreZa predstavija bréi,
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Predgovor

Ovaj diplomski rad izradila sam samostalno, sluzeéi se dosad steCenim znanjem,
stru¢nom literaturom, internetom, te uz stru¢nu pomo¢ mentorice. Rad sam odlucila
napraviti iz kolegija Integrirana marketinSka komunikacija, jer me upravo taj kolegij
obrazovanja. Temu rada izabrala sam iz podrucja marketinga, jer bi u buducnosti

voljela raditi u tom podrucju.



Sazetak

Zadovoljstvo kupca nije njegovo ponasanje, to je emotivni osjecaj, razvijen na
bazi oCekivanja kupca. Na jakim trziStima, s velikom ponudom i malim razlikama
izmedu ponuda, zadovoljstvo kupca nije dovoljno za osiguranje uspjeha. Stoga je u
takvim uvjetima za organizaciju najvaznije da se stvori lojalnost kupca. Lojalnost
kupaca moze se definirati kao odnos organizacije i kupca koji je zadovoljan te u
odredenim ciklusima ponavlja kupovinu proizvoda ili usluge. Lojalan kupac ponovit
¢e kupovinu, biti ¢e spreman platiti viSu cijenu od trenutno vazece na trzZistu, pocinje
kupovati i druge proizvode od iste organizacije te ¢e proizvod preporuciti drugima.
Svako poduzece ima svoj nacin kako doprijeti do svojih potencijalnih, a i postojecih
kupaca. Prema kupcima se uvijek treba odnositi s postovanjem. Oni uvijek Zele
paznju i njihove Zelje trebaju se prepoznati i biti shvacene. Ako poduzecée ima lojalne
kupce to Ce se odraziti na njegovu uspjeSnost u smislu povrata ulaganja, jer lojalni
potrosaci osiguravaju stabilnost buducéeg pritoka prihoda. Pojavom drustvenih mreza,
njihovim rastom, popularnoscu i prihva¢anjem od strane internet korisnika, promijenio
se i nacin komuniciranja odnosno obraéanja ciljnim trzistima. Danas na internetu
postoji viSe desetaka drustvenih mreza. Ono $to im je zajedniCko jest da povezuju
ljude sli¢nih interesa diliem svijeta. Osim uloge komunikacije sve viSe se koriste za
rad i promociju, marketing putem drustvenih mreza postaje svakodnevica za sve viSe
organizacija. Putem drustvenih mreza postizemo odredene koristi koje se ogledaju u
povecanju prepoznatljivosti proizvoda ili brenda, jaCanju prisutnosti na traZilicama,
jacanju lojalnosti i povjerenja kupaca te uspjeSnom lansiranju novih proizvoda ili
usluga. U sklopu diplomskog rada provela se anketa kojom su se Zzeljeli definirati
klju€ni ¢imbenici lojalnosti i dokazati da se kroz drustvene mreze moze utjecati na

lojalnost potro$aca.

Klju€ne rijeci: marketing, drustvene mreze, lojalnost, potrosaci



Summary

Customer satisfaction is not his behavior, this is emotional sense based on
customer expectations. On strong markets, with a wide range offers and small
differences between the offers, customer satisfaction is not enough to ensure sucess.
Therefore, in these conditions, the most important for organization is to create loyalty
customer. Customer loyalty can be defined as the ratio between the organization and
the customer who is satisfied and in specific cycles repeat purchase of products or
services. A loyal customer will repeat purchase, will be ready to pay a higher price
than the current valid price on market, begins to buy another products from the same
organization, and will recommend the product to others. Every company have its own
way to reach they potential and existing customers. Relationship to customers must
be always with respect. They want always attention and their wishes should be
recognized and be understood. If the company has loyal customers that will affect on
its success in the sense of return on investment, because loyal customers ensures
stability of the future inflow of revenue. With the advent of social networks, their
growth, popularity and acceptance by internet users, the way of communication ie
addressing target markets has been changed too. Today on the internet exist dozens
of social networks. That they have in common is to connect people with similar
interests around the world. Except the role of communication are increasingly being
used for work and promotion, marketing through social networks becomes everyday
life for more and more organizations. Through social networks we achieve certain
benefits in increasing of the recognition of the product or brand, strengthening the
presence on search engines, strengthening the loyalty and trust of customers and the
successful launch of new products or services. As part of final work the pool is
conducted by which they wanted to define the key factors of loyalty and proove that
through social networks can affect to customer loyalty, and show that the different

parameters differentially affect to loyalty.

Key works: marketing, social networks, loyalty, customers
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1. Uvod

Svako poduzece nastoji pronaci nacin kako osmisliti jedinstveni proizvod, a da
pritom pridobije nove te zadrzi postojeCe kupce. Kako bi poduzeée odgovorilo na
izazove koje trziste stavlja pred njega, mora pronaci naCine da u potpunosti zadovolji
oCekivanja kupaca. KupCevo zadovoljstvo utje€e na njegovo ponaSanje poslije
kupovine. Stoga ¢e zadovoljan kupac vjerojatno ponoviti kupovinu te ¢e i drugima
pozitivno pricati o proizvodu, dok ¢e nezadovoljan ponovno promisliti o tome gdje, Sto
i kako ¢e kupovati, a negativno iskustvo Ce prenjeti veCem broju potroSac¢a od
pozitivhog. lako je za uspjeh poduzeca zadovoljstvo bitno, nije uvijek dovoljno. Za
potpuni uspjeh poduzeca potrebno je ostvariti lojalnost. Stoga je krajnji cilj svakog
marketing orijentiranog poduzeca lojalnost kupaca. Ono predstavlja najsnaznije
oruzje svakog poduzeca jer za poduzele znacCi konstantan izvor potraznje za
njegovim proizvodima. Lojalnost nije jednostavno postiéi, vec¢ ga je potrebno izgraditi.
Lojalni kupci uvijek se iznova vrac¢aju poduzecu i njegovim proizvodima. Pozitivnom
usmenom promocijom utjeCu na pridobivanje novih potrosaa te osiguravaju
poduzecéu kontinuiran financijski priliev. Mnogo je nacina kako pridobiti lojalne kupce.
Kvaliteta, dobra komunikacija, vrhunska usluga, pouzdanost, samo su neki od nacina
kako izgraditi lojalne kupce. Isto tako mnoga poduzeéa pokre¢u programe lojalnosti
orijentirane na razvijanje snaznih odnosa s njihovim najboljim kupcima. Programi
lojalnosti daju lojalnom kupcu nagrade te odredene popuste kojima ih poticu na
lojalnost. U danasnje vrijeme kada je doSlo do mnogih promjena u marketingu, sve
viSe poduzeca borbu za lojalne kupce ostvaruje putem drustvenih mreza. Od godine
1997. kada se javila prva drustvena mreza pa do danas nastaje cijeli niz razliCitih
druStvenih mreza. DruStvene mreze pruzaju novi vid komunikacije. Postale su
najmocniji, ali i najjeftiniji marketinSki alat. Marketing putem drustvenih mreza
predstavlja brzi, jednostavniji i jeftiniji marketing od klasi¢nog. Kupci mogu s
poduzecéem brzo i lako stupiti u kontakt, omogucena je dvosmjerna komunikacija te
poduzeca izgraduju s kupcima prijateljski odnos temeljen na povjerenju. Poduzeca se
mogu istaknuti ispred konkurencije i time povecati prodaju. Ostvarenje dobrog
marketinga na drusStvenim mrezama iziskuje vrijeme i trud te poduzecéa trebaju teziti
da se putem druStvenih mreza ostvari povecanje svjesnosti 0 njima i osigura

lojalnost.



Uz uvod i zakljuCak zavrsni rad sadrzi 3 teoretska poglavlja i jedno poglavlje koje
se odnosi na provedeno istrazivanje. Drugo poglavlje opisuje lojalnost i procese
lojalnosti, objasnjene su stepenice lojalnosti te je navedeno kako je moguce stvoriti
lojalne kupce i zaSto se za njih boriti, odnosno zasto su nam oni bitni. U tom
poglavlju jos je objasnjeno kako lojalnost utjeCe na poslovne rezultate poduzeca, koje
izazove pred poduzece stavljaju programi lojalnosti te na koji nacin se vrSi mjerenje
lojalnosti. U tre¢em poglavlju objasnjen je pojam drusStvenih mreza, njihova povijest,
te su navedene trenutno najpopularnije drustvene mreze i naCin komunikacije na
njima. U Cetvrtom poglavlju objasnjen je pojam internetskog marketinga, e-mail
marketinga i marketinga na druStvenim mrezama. Navedene su prednosti takvog
oblika marketinga, te na koji naCin druStvene mreZe mijenjaju klasi¢ne paradigme
marketinga. Zadnje, peto poglavlje odnosi se na primarno istrazivanje definirano u
cilju i predmetu rada. U ovom poglavlju navedeni su ciljevi istrazivanja, metodologija

istraZivanja, analiza rezultata i komentar.

1.1. Svrhai ciljevi rada
Ciljevi ovog diplomskog rada su sljededi:

e Objasniti pojam lojalnosti potroSaCa, te elaborirati znacaj lojalnosti za
poduzece i potroSace.

e Utvrditi utjecaj marketinga na druStvenim mreZzama na stvaranje i
zadrzavanje dugorocne lojalnosti.

e Analizirati utjecaj oglaSavanja na druStvenim mreZzama na lojalnost

potrosaca.

1.2. Metodologija rada

Za izradu diplomskog rada, provedeno istrazivanje i formuliranje rezultata
istrazivanja koriStene su prikladne metode istrazivanja. Primjenom metoda

istraZivanja obradena je tema diplomskog rada.
Primjenjene metode istrazivanja u radu su sljedece:

e Metoda prikupljana podataka iz sekundarnih izvora.
e Metoda deskripcije.

e Metoda analize i sinteze.



e Metoda anketiranja.

Podaci koriSteni za izradu diplomskog rada su iz raznih domacih i stranih
sekundarnih izvora. U diplomskom radu primjenjeno je teoretsko i prakticno znanje
ste€eno tijjekom studija te samostalno sluzenje aktualnom domadom i stranom
literaturom. KoriStene su razne knjige koje se odnose na temu diplomskog rada te

razni poucni Clanci i prezentacije objavljene na internetu.

Spajanjem prikupljenih pojedinacnih materijala u jednu cjelinu izvedeni su

zakljucci i time je primjenjena metoda sinteze.

Na kraju rada provedena je metoda anketiranja. Istrazivanje je provedeno na
uzorku minimalno od 300 ispitanika. Online anketni upitnik sastoji se od 15 pitanja, te

je distribuiran osobno i putem elektronicke poste.

Dobiveni rezultati uvrSteni su u excel program te su analizirani deskriptivnim

statistiCkim metodama.



2. Lojalnost

2.1. Definicijai motivatori procesa lojalnosti

U danasnje vrijeme moguce je gotovo savrSeno kopirati neki proizvod ili uslugu,
stvoriti jedinstveno iskustvo kupaca pri kupnji proizvoda i usluge, osmisliti na
jedinstven nacin kako bi poduzece privuklo i zadrzalo kupce. Klasi¢no upravljanje
zadovoljstvom kupaca nije viSe dovoljno za uspjeh. Poduze¢a moraju stvoriti gotovo
fantastiCne pobornike svojih proizvoda i usluga kako bi pobijedila konkurenciju na
trziStu. Dugo vremena se mislilo da je za uspjeh na trziStu najbitnije zadovoljstvo
kupca. Velike organizacije koje su uspostavile sustav zadovoljstva kupaca, vidjele su
da uspjeh ne zavisi samo od zadovoljstva njihovih kupaca, iako je ono jako bitno.
Zadovoljstvo kupaca postize se proizvodima koje uporabnom vrijednosS¢u nadilaze
njihova o€ekivanja. Kupac je zadovoljan proizvodom ili uslugom kada ima osjec¢aj da
je vrijednost veéa od financijskog izdatka i osobnog angazmana. Ukoliko kupac nije
zadovoljan on moze Siriti negativnhu komunikaciju o proizvodima, te odluciti da viSe
nikada ne kupi taj proizvod. Kupac se mora osjetiti zadovoljnim dok koristi proizvod i
mora ga se sjeCati sa zadovoljstvom. Zadovoljni kupci su prigoda za uspjeh

poduzeca, dok su nezadovoljni velika prijetnja za poduzece.

Tablica 2.1. Razlika u utjecaju nezadovoljnog i zadovoljnog kupca na poslovanje organizacije

Nezadovoljni kupac
Samo 4% nezadovoljnih kupaca zali se
izravno organizaciji.

Preko 90% nezadovoljnih kupaca ne zeli

viSe poslovati ili doé¢i u kontakt s
poduzeé¢em.

Nezadovoljni kupac ¢ée o svom
nezadovoljstvu  pricati u  prosjeku

devetorici drugih ljudi.

Zadovoljni kupac
Zadrzavanje postoje¢eg kupca stoji 4-5 puta
manje nego osvajanje novog.
Zadovoljan kupac spreman je platiti viSe za

proizvod ili uslugu.

Svaki zadovoljni kupac ce reci petorici drugih

ljudi o dobrom proizvodu.

Izvor: TIHOMIR VRANESEVIC: Upravijanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing,

Zagreb, 2000., 53. str.



Zadovoljstvo kupaca iako je jako bitno u izgradniji imidza, te je jedan od uvjeta za
uspjeh, donosi ¢e profit samo u teku¢em vremenskom periodu. Kako bi se postigla
dugoroCna profitabilnost, mora se teziti lojalnosti. Zadovoljan kupac ne znaci ujedno i
lojalan kupac, odnosno jednom zadovoljan kupac ne mora postati lojalan. Za vecinu
organizacija koje nastoje odrzati i unaprijediti svoje poslovanje, lojalnost kupaca
predstavlja stup njihovog uspjeha. Organizacija mozZe utjecati na ponasanje kupaca i

njegovu lojalnost kroz:[1]

e Konkurentnost ponude.
e TrziSnu poziciju ( imidz organizacije, osigurana trziSna pozicija ).

e Pogodnost (zemljopisna pozicija, kultura, zajedni¢ka oprema i ulaganje).

Lojalnost kupaca moze se definirati kao odnos organizacija i kupaca koji su
zadovoljni te u odredenim ciklusima ponavljaju kupovinu proizvoda ili usluge. Lojalan
kupac opredijeljen je da stalno ili najéeS¢e kupuje od istog proizvodaca, te je privrzen
odredenoj marki, proizvodu ili prodavaonici. Lojalan kupac kupovat ¢e &eSc¢e i u
vecim koliCinama i pritom ¢e kupovati i druge proizvode i usluge od poduzeca.
Troskovi privlaenja novih kupaca bit ¢e manji za poduzece C&iji kupci su izrazito
zadovoljni i lojalni jer ¢e oni usmeno prenositi svoje zadovoljstvo. Lojalan kupac nije
slu¢ajnost, vec¢ je koncept koji se gradi. Lojalnost kupca moze sluziti kao pokazatelj
koliko je poduzecCe uspjeSno u proSlosti, sadasnjosti i kao indikator uspjesnosti u
buducnosti. Poveéanje razine lojalnosti kupaca utjecat ¢e na imidZ proizvoda ili
usluge i reputaciju tvrtke. Europska organizacija za kvalitetu (EFQM) utvrdila je

sedam motivirajucih ¢imbenika za uspostavljanje procesa lojalnosti [1]:

e odusSevljenost,

e zadovoljstvo,

e pravilaiinercija,
e partnerstvo,

e meduovisnost,

e trziSna pozicija,

e konkurentska ponuda.



Zadrzavanje kupaca jedinstven je proces te ga nije lako posti¢i. Opstanak na
trziStu viSe ne ovisi o tome kako proizvesti i prodati najjeftiniji proizvod ve¢ kako dobiti
lojalnog kupca. Za svako poduzece idealno je da ima grupu korisnika koji su privrzeni
poduzecu i njenim proizvodima. Poduze¢a moraju znati zadrzati postojeCe kupce te
povecati njihovu lojalnost. Ako poduzece ima lojalne kupce, bit ¢e uspjesnije u smislu

povrata ulaganja, jer lojalni kupci osiguravaju stabilnost pritoka prihoda.

2.1.1 Cimbenicilojalnosti

Potro8a¢ postaje lojalan potroSac¢ krecuci se po svojevrsnim stepenicama. Ako
poduzetniCki subjekt poznaje svaku stepenicu ima vecu priliku da potroSaCa koji
kupuje prvi puta pretvori u lojalnog potroSaCa. Proces se odvija kroz odredeno

vremensko razdoblje, te se potroSac krece kroz sedam stepenica [2]:

e Prva stepenica je sumnjivi potrosac. Ovdje se svrstavaju svi potroSaci koji bi
mogli kupiti proizvod ili uslugu. Poduzeéa ih nazivaju sumnjivim zato Sto
vjeruju da bi mogli postati njihovi potrosaci, ali jo$ uvijek ne znaju dovoljno o
njima da bi bili sigurni u to.

e Druga stepenica je mogucéi potroSaC. PotroSaC koji ima potrebu za
proizvodom poduzeca i sposoban je za kupnju. Moguci potroSac nije jo$
kupovao, ali je mogao nesto Cuti i procitati ili je dobio neciju preporuku te on
zna za poduzece, gdje se nalazi i $to prodaje.

e Trela stepenica je diskvalificirani moguéi potrosac. Rije€¢ je o mogucim
potroSaCima za koje poduzece zna da nemaju sposobnost da kupe njihove
proizvode.

o Cetvrta stepenica je potroaé koji kupuje prvi puta. Odnosi se na potroaca
koji je prvi puta kupio proizvode nekog poduzeéa.

e Peta stepenica potrosac koji ponavlja kupnju. PotroSac koji je proizvod kupio
dva ili viSe puta. On moze kupiti viSekratno isti proizvod ili dva razliCita
proizvoda u dvije ili viSe situacija.

» Sesta stepenica je lojalan potro$aé-klijent. On kupuje sve proizvode koji su
mu potrebni od istog poduzeéa. On je osoba koja kupovinu obavlja redovito.

S poduzecem stvara stalni razvijaju¢i odnos te postaje imun na konkurenciju.



e Sedma stepenica je lojalan potroSa¢/ zagovaratelj. Kupuje redovito kao i
klijent sve Sto poduzecée prodaje. Zagovara druge da kupuju, govori pozitivho

0 poduzecu, €ini promociju i poduzecu donosi nove potrosSace.
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Slika 2.1. Stepenice u razvoju lojalnog potroSaca

Izvor:http://eobrazovanje.mingorp.hr/UserDocsimages/4_znanje%200%20potrosacima.p
df, travanj 2013., 47. str.

PotroSac od Seste stepenice postaje tolerantan prema vecim cijenama proizvoda.
Podizanje cijene ne uzrokuje velike promjene jer se radi o lojalnom potro$acu. Odan

je poduzecu, njegov je zagovaratelj, te poduzecu dovodi nove potrosace.

2.1.2 Proces stvaranja lojalnih kupaca

Svako poduzece ima svoj nacin kako doprijeti do svojih potencijalnih, a i
postojeCih kupaca. Neka poduzeca kontinuirano ulazu u sniZenje cijena proizvoda
ponudenih na policama trgovina, dok neka najvise brinu o imidZu tvrtke i tako se
nastoje jaCe progurati na trziStu. Prema kupcima se uvijek treba odnositi s
postovanjem.
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Oni uvijek Zele paznju i njihove Zelje trebaju se prepoznati i biti shvacene.

Nekoliko je naCina kako da poduzece zadrzi svoje kupce te od njih izgradi lojalne
korisnike [3]:

1.

Komunikacija. Poduzece uvijek mora pronaci naCin kako da stalno bude s
kupcima u kontaktu. Komunikacija s njima je vrlo bitna, bilo da je to putem
letaka, raznih Cestitki za blagdane ili e-maila. Kupcima je bitno da informacije
koje poduzecCe Salje budu zanimljive, ali i da pritom poduzeCe ne bude
nametljivo te da pocinje ,gusiti“ kupca.

Vrhunska usluga. Kupci ¢ée uvijek pamtiti kada se s njima lijepo postupa.
Stoga poduzece uvijek mora nastojati pruziti vrhunsku uslugu, tj. zadovoljiti
sve potrebe i Zelje kupaca. Kupac mora znati da uvijek moze racunati na
poduzece.

Motiviranje kupaca. Kupcima se uvijek treba dati razlog da se vrate. Potrebna
im je trajno neka nova motivacija. To je najlakSe postic¢i programima lojalnosti,
na nacCin da se kupcima daju popusti, nagrade, kartice za sakupljanje
dodatnih bodova koje mogu iskoristiti za popust pri kupnji i sl. Poduzeée na
taj naCin moze pratiti potrosnju svojih klijenata te uvidjeti koje proizvode
kupuju i koliko €esto.

Lojalnost zaposlenih. Ukoliko se Zzeli ostvariti lojalnost kupaca uvijek je
potrebno lojalnost zapocCeti iznutra od zaposlenih djelatnika. Zaposlenici su
uvijek ogledalo kompanije u kojoj rade. Kada poduzece stvori atmosferu koja
je ugodna zaposlenicima, tada zaposlenici stvaraju pozitivhe osjecaje prema
svom poslu i poduzecu, pa tu istu lojalnost prenose kupcima. Uvijek je
potrebno ulagati u zaposlenike, u njihovo obrazovanje, razvoj i zadovoljstvo.
Omoguciti im humane uvjete rade te ih nagraditi za dobro obavljen posao.
Ako zaposlenici vjeruju u ono Sto rade, predani su poslu i vole svoju
kompaniju, vrlo lako ¢e kupce uvjeriti u iste vrijednosti.

Pouzdanost. Vrlo je bitno da se poduzece pridrZzava dogovora s kupcima. Ako
je kupcu obecano da ¢e neki proizvod sti¢i u odredeni termin onda je to
obecanje potrebno odrzati inaCe Ce se stvoriti nezadovoljstvo kupca. Uvijek je
potrebno biti pouzdan. Ako dode do nekih potesSkoc¢a, kupca je potrebno

odmah obavijestiti te mu nadoknaditi gubitak vremena ili novaca.



6. Informiranost o proizvodu. Za poduzece je potrebno da uvijek zna $to njegovi
kupci najviSe kupuje i te proizvode moraju imati uvijek dostupne.

7. Poznavanje njihova imena. Uvijek bi bilo pozeljno da se imena stalnih kupaca
zapamte jer oni to vole i cijene.

8. Nepozeljno je pretpostavljati. Posve netocno bilo bi da poduzece pretpostavi
da zna $to kupci Zele. TrZiste je potrebno ispitati, analizirati potrebe kupaca i
na temelju toga lansirati proizvod ili uslugu. Vazno je znati da se kupci
razlikuju i da se njihove potrebe mijenjaju. Stoga je uvijek potrebno paziti na
te procese, te se prilagoditi promjenama trzista bas kao Sto se i kupci
prilagodavaju.

9. Nikada ne podcjenjivati kupce. Kompanije Cesto znaju podcijeniti kupce,
pritom misle¢i da im mogu prodati bilo sto. Ponekad novim kupcima nude isti
proizvod isto kao i lojalnim samo po nizoj cijeni. Lojalne kupce ne treba
podcjenjivati, oni su vazniji od novih. Na Sirenju baze kupaca uvijek treba

raditi, ali pritom ne izgubivsi niti jednog starog.

Ako se poduzece pridrzava navedenih pravila moze stvoriti lojalne kupce o kojima
mora trajno brinuti. Upravo izgradnja mreze lojalnih kupaca poduzecéu osigurava

dugorocni uspjeh.
2.1.3 Prednosti stjecanja lojalnih kupaca

Uz lojalne kupce moguce je ostvariti mnoge prednosti. Lojalni kupci ¢eSc¢e kupuiju,
proizvode preporu€uju poznanicima, spremni su platiti viSu cijenu te ih je jeftinije
posluZiti. Ako se kupcu pruzi viSa vrijednost od konkurencije, postize se njegova
lojalnost. Koristi od lojalnosti nisu trenutne. Lojalnost sa sobom povlaci cijelu seriju
dogadaja koji rezultiraju razvojem i rastom poduzeca. Prodavaonice ¢esto smatraju
da se nezadovoljan kupac vise nikad nece vratiti. On se nece vratiti ako je situacija
koja je dovela do tog nezadovoljstva loSe rijeSena. Nezadovoljan kupac moze postati
lojalan, ako je njegova reklamacija rijeSena na pravi nacin i ako se prema njemu

odnosi s postovanjem.

Kada se postigne da kupac postane lojalan, mora se osigurati neprekidna spirala
koja se odrzava i proSiruje. To ¢e znaciti da lojalni kupci donose u poduzece viSe

prihoda, udio na trzistu raste, profit je veci, a veci profit znaci ulaganje u razvoj



poduzeca, a time kupac dobiva vecu vrijednost. Neki od najznacajnijih razloga zasto

bi se poduzece trebalo boriti za lojalne kupce su [4]:

1.
2.

Lojalni kupci troSe viSe te donose veci profit.
Razumiju i cijene vrijednost koja im je pruzena, te unatoC nizoj cijeni kod

konkurencije nece kupovati kod nje.

3. Duzi vremenski period ¢e kupovati od poduzeca kojem su lojalni.

Lojalni kupci su najbolji marketing menadzeri za poduzece, jer vrSe najbolju
promociju putem preporuke drugima.

Ostaju lojalni i u teSkim vremenima za poduzece, te su ga spremni braniti
pred drugima.

Koliko god se konkurencija trudila da pridobije kupce za sebe, oni ipak ostaju

lojalni svojoj marki, te time zadaju muke konkurenciji.

7. Pomazu poduzecu tako da kazu Sto vole, a Sto ne.

Poduzeée kojem su kupci lojalni ima sjajnu atmosferu, koja podize moral

zaposlenih i spreCava njihov odlazak.

Da bi se lojalnost stekla vazno je Sto viSe i ¢eS¢e kontaktirati i komunicirati s

kupcima. Lojalni kupci Cesto prenose pozitivhe preporuke, mijenjaju misljenja ostalih i

pomaZzu u ublaZavanju utjecaja loSih kritika na poslovanje.

2.2. Utjecaj lojalnosti na poslovne rezultate poduzeca

Poduzece koje ulaze u povecanje lojalnosti kupaca, mijenja proizvod u skladu sa

zahtjevima trziSta te kontinuirano mjeri marketinske aktivnosti lakSe c¢e zadrzati

postojece i privuci nove kupce. Lojalni kupci zadovoljni su markom kojoj su lojalni,

stoga troSe viSe. Ukoliko poduzeée ima lojalne kupce to ¢e se odraziti na njegovu

uspjeSnost u smislu povrata ulaganja, jer lojalni kupci osiguravaju stabilnost buduceg

pritoka prihoda.

Najvazniji poslovni indikatori koji su posljedica lojalnosti kupaca, a vode do

povecanja profita organizacije su [5]:

prihod od postojecih kupaca,
porast trziSnog udjela,
smanjenje troskova stjecanja novih kupaca,
smanjenje operativnih troskova.
10
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Slika 2.2. Utjecaj lojalnosti kupca na poslovni rezultat

Izvor: ZIVKO KONDIC: Kvaliteta i ISO 9000, Varazdin, 2002., 199.str

Iz slike 2.2. moZe se vidjeti da razliiti aspekti ponasanja razliCito utjeCu na

poslovne rezultate poduzec¢a, odnosno porast dobiti. Stoga se efekti lojalnosti

ogledaju kroz sljedecée aspekte ponasanja [5]:

Zadrzavanje kupaca. Osnovni je efekt znacCenja lojalnosti te osigurava
ponovnu kupovinu. Ako poduzece zadrzi kupce, smanjit ¢e troSkove za
pronalazenje novih kupaca, a time ¢e i porasti dobit.

Dugorocni kupci. Ukoliko je poduzeée uspjelo zadrzati kupce, oni postaju
njegovi stalni kupci. Za poduzeée znaci da ¢e time smanijiti operativne
troSkove.

Cjenovne pogodnosti. S dugoroCnim kupcima, organizacija ima razvijen
poslovni odnos i pritom im moze dati razli€ite pogodnosti kod pla¢anja. Isto
tako kupac ¢e uvijek biti spreman platiti viSe, ako je dugi niz godina lojalnosti,

odusSevljen proizvodom ili uslugom, Sto za poduzece znaci utjecaj na dobit.

11



23. O

Kak

zadovo

Porast udjela prodaje kod kupaca. Svaka organizacija ¢e uvijek tome teZiti.
Ima primjera kada kupci oduSevljeni jednim proizvodom, poc€inju kupovati i
druge proizvode od iste organizacija, $to znaci porast dobiti.

Preporuke potencijalnim poslovnim partnerima. Kod stjecanja novih i
potencijalnih kupaca, preporuka je vrlo bitna, jer za poduzece znaci obradu

kupaca bez komercijalnih troSkova.

d nepostojece do vrhunske lojalnosti

o je ve¢ navedeno zadovoljan potroSac ne garantira lojalnost jer iako je on

ljan ne mora biti lojalan. Postoji viSe razina zadovoljstva Cijim postizanjem se

potrosac priblizava lojalnosti, a isto tako postoji i vise razina lojalnosti.

v

v
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|—
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hve
o LATENTNA VRHUNSKA
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Slika 2.3. Vrste lojalnosti s obzirom na odnos stope ponovljene kupnje i razinu
povezanosti potroSaca

Izvor: http://eobrazovanje.mingorp.hr/UserDocsimages/4_znanje%200%20potrosacima.pdf,

Uva

svibanj 2013., 48.str.

Zavajuci razinu povezanosti potroSaca te stopu ponovljene kupnje razlikuju se

Cetiri vrste lojalnosti [2]:

Nepostojeca lojalnost. Karakteristicno je da je pri niskoj razini povezanosti,
niska i stopa ponovljene kupnje. Lojalnost je nepostojeca jer krajnji potrosaci
nisu razvili lojalnost prema poduzecu. Poduzece je u oCima potroSaca bez

vrijednosti, zbog loSe kvalitete, loSe reputacije ili nekonkurentne cijene.
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¢ Inercijska lojalnost. Pri niskoj razini povezanosti, visoka je stopa ponovljene
kupnje. Ova vrsta lojalnosti podloZna je promjenama, a utjecaj na nju ima
situacija u kojoj se trenutno potrosacC nalazi. lako potroSa€ nije povezan s
poduzeéem, kupuje njihove proizvode iz navike, $to se odnosi na proizvode
koji se Cesto kupuju (npr. kruh, mlijeko). Isto tako potrosa¢ iako ne osjeca
povezanost s poduzecem moze ponoviti kupovinu proizvoda u slu€aju da je
njihova raspolozivost ograni¢ena. Na potroSate je mogucée djelovati
poboljSanjem proizvoda i time postici i viSu razinu lojalnosti.

e Latentna lojalnost. Visoka razina povezanosti i niska stopa ponovljene
kupnje. Kao i kod inercijske lojalnosti do izraZzaja dolazi utjecaj situacije koji
odreduju ponovljenu kupnju. Potrosac je lojalan i preferira odredeni proizvod,
ali zbog specificne situacije u kojoj se on trenutno nalazi moze se odluciti i za
kupnju proizvoda drugog proizvodaca.

e Vrhunska lojalnost. Karakteristicno je da je pri visokoj razini povezanosti,
visoka i stopa ponovljene kupnje. Svako poduzece tezi ostvarenju ove vrste
lojalnosti. PotrosaCi su ponosni S$to upotrebljavaju proizvode bas tog
poduzeca, kojem su lojalni, te svoje zadovoljstvo Zele podijeliti s drugima.

Postaju zagovaratelji i prenose svoja pozitivna iskustva drugim osobama.

Svako poduzece nastoji s kupcem od nepostojece lojalnosti ostvariti vrhunsku
lojalnost. Kada je poduzece postiglo vrhunsku lojalnost, ostvarilo je veliki uspjeh. S
vrhunskim lojalnim kupcem poduzecCe ostvaruje dugi stabilni odnos, on redovno

podmiruje svoje obaveze te je spreman na suradnju.

2.4. Programi za upravljanje lojalnos¢u

Programi lojalnosti vazan su dio marketinskih aktivnosti mnogih kompanija te
povecavaju vrijednost brenda u o€ima kupaca. Poduzeca nastoje programima
lojalnosti potaknuti kupce da se ponovo vrate, odnosno ponove kupnju, a oni ih za to
nagraduju. Uvijek je potrebno razlikovati korisnika od nekorisnika te u skladu s time

pruziti im razliCite usluge te se pritom program lojalnosti pokazuje vrlo koristan.
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Koristi programa trebaju se usmijeriti na osobu koja donosi odluku o kupniji.
Bitno je dobiti podatke o kupcu, ponuditi nagradu uz prihvatljive troSkove te osigurati
da kupci ostvare dovoljno kupnji da zasluze nagrade iz programa. Koristi od

programa za upravljanje lojalnoS¢u je mnogo, neke od bitnijih su [6]:

e poznavanje kupaca,

e stvaranje dodatnih koristi za kupca,
e zadrZavanje kupaca,

¢ razlikovanje od konkurencije,

¢ profitabilnost poslovanja.

U zamjenu za vjernost koju kupac pokazuje prema proizvodima kompanije, ona
Ce zauzvrat odgovoriti na sve zahtjeve, saslusat ¢e ga i pruziti mu vrhunsku uslugu.

Stoga je kupce €esto mnogo lakSe potaknuti lojalnost putem nagradnih programa.
Pri stvaranju programa lojalnosti pred kompaniju se stavljaju mnogi izazovi [7]:

e Razumijevanje mehanizma lojalnosti, uzroka i posljedica. Bitno je znati koji
kupci su vazni, zasto su oni lojalni te koju nagradu Zele. Potrebno je izraditi
program koji dobro izgleda, kako na kraju sve ne bi bila promasena stvar.

e Razlikovanje kupaca. Potrebno je razlikovati kupce jer ne Zele svi iste
vrijednosti. Nalaze se u raznim mjestima i kupuju pod razli¢itim okolnostima,
te stoga zahtijevaju razliCite prednosti.

e , Jerto rade i drugi“. Mnoge kompanije pokreéu program lojalnosti jer ga je i
konkurencija uvela. Pritom bez razmiSljanja i razumijevanja kopiraju program
Sto mozZe dovesti do Stete. Svaka kompanija mora osmisliti inovativni program
koji ¢e biti drugaciji od konkurencije i pritom zainteresirati kupce.

e Stvaranje vrijednosti, popusta i nagrada koje kupci cijene i Zele. Bitno je da
poduzece dobro osmisli kakve ¢e nagrade za vrijednost nuditi te koliki ¢e
postotak popusta dati, a da pritom to kupcu nesto znaci.

e Poznavanje odnosa profita i koristi te troSkova programa. Programi lojalnosti
prilicno su skupi te je potrebno dokazati da su oni isplativi. Osobe koje su
zaduzene za rezultate programa lojalnosti trebaju imati sustav kojim mogu
pratiti i upravljati programom. Tako se troSkovi i korist mogu jednostavno
odrediti.
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Kompanija investiranjem u program lojalnosti ima priliku doprijeti do kupaca koji
inaCe ne bi kupili njihov proizvod. Programima lojalnosti moze se ostvariti mnogo
toga, dobit, rast, velika vrijednost i za kupce i poduzece te prednost pred

konkurencijom.
Uvodenje programa lojalnosti odvija se u nekoliko faza [6]:
1. Odabir vrste programa lojalnosti

U prvoj fazi vrSi se odabir vrste programa lojalnosti. Odnosno kakve ce
pogodnosti kupac imati prilikom kupovine. Kompanija odlucuje kako ¢e program

lojalnosti izgledati. Programi lojalnosti mogu se izvesti na viSe nacina:

e Odredeni popust prilikom placanja u gotovini.

e Proizvod gratis nakon kupnje odredenog broja proizvoda.

e Za odredeni broj kupovina, dobiva se gratis proizvod.

e |zdavanje kartice lojalnosti na kojoj se sakupljaju bodovi na osnovu kupovina,

koji se kasnije mogu iskoristiti za popust ili nagradu.

Kada je odluCeno koji program lojalnosti ¢e se sprovesti dolazi se do sljedece

faze.

2. Kreiranje programa lojalnosti

DEFINIRANJE PROVEDBA,
ODNOSA | UPRAVLJANIJE |
UNAPREDENJE

PROGRAMA

Slika 2.4. Faze pri kreiranju programa lojalnosti

Izvor: http://www.slideshare.net/dragon.hr/kreiranje-programa-lojalnosti-predavanje-2009,
svibanj 2013., 27.slajd

U ovoj fazi odreduju se zeljeni poslovni rezultati, identificiraju se kljuCne tocke
dodira poduze¢a s kupcima te se analiziraju organizacijske strukture i poslovni
procesi odgovorni za kontakte i usluzivanje kupaca. Veoma je bitno da se definira
uloga programa lojalnosti, odredi grupa kupaca te se kreira cjelovita marketinska i

komunikacijska strategija.
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Nakon toga dolazi do provedbe programa, upravljanja tim programom i njegovog
unapredenja. Bitno je da uprava i cijela organizacija budu posvecéeni programu

lojalnosti te da provedba bude jednostavna.
3. Definiranje kriticnih faktora

Kako je prilikom izrade programa lojalnosti potrebno utvrditi sve kriticne faktore,
isto tako bitno je i pratiti program prve dvije godine. Kada je program lojalnosti
pokrenut potrebno ga je redovito kontrolirati, od samog pocCetka imati podrsku
uprave, te ponudu prilagoditi kupcima. Unutar prve dvije godine od pokretanja
potrebno je osigurati kompetentan tim koji ¢e analizirati i upravljati rezultatima
programa. Dobivene podatke je potrebno maksimalno iskoristiti te je potrebno

definirati sve kritiCne faktore koji utjeCu na uspjeh i na vrijeme ih otkloniti ili poboljSati.
4. Stavovi kupaca kao pokazatelji lojalnosti

Kupci su najbolji pokazatelji koliko je program lojalnosti uspjeSan. Ako oni
iskazuju zadovoljstvo, preporuCuju ga prijateljima te namjeravaju ponoviti kupnju,

program lojalnosti se pokazuje kao pametna investicija poduzeca.

Programi lojalnosti skupi su za izradu te se moraju stvoriti s jasnim poslovnim
ciliem i svrhom. Dobar program lojalnosti brine o kupcima koji vrijede. Poduzecu je
omogucéeno da ih prepozna te ne prepusti konkurenciji. KonaCna korist svakog
programa lojalnost je povecanje vrijednosti svih kupaca, ali i pojedinih kupaca radi

kojih je i stvoren taj program.
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2.5. Mjerenje lojalnosti kupca

Kako je ve¢ navedeno, lojalnost kupaca vrlo je vazna za profitabilan rast. Stoga je
bitno nauciti kako ju mjeriti i njome upravljati. Poduzeca lojalnost kupaca ¢esto mjere
prema pokazateljima kao npr. razina zadrzavanja kupaca, no to nije najbolji
instrument. Lojalnost kupaca prema proizvodacu ispravno se moze mijeriti samo na
trziStima na kojima postoji konkurencija. U monopolskim trzistima tesko je izmjeriti
lojalnost jer su kupci prisilieni kupovati proizvode ili usluge od samo jednog
proizvodaca. Dobiveni podaci na takvim trziStima temeljili bi se na pretpostavkama,
odnosno kupci bi se izjasnili bi li kupovali od drugih proizvodaca ukoliko bi postojala

konkurencija.

Stoga se stvarna situacija moze sagledati samo kada postoji konkurencija. Kako
bi se vidjelo kolika je razina lojalnosti kupaca potrebno ju je izmjeriti. To se radi tako
da se pod lojalnos¢u kupaca prema nekom proizvodacu podrazumijeva ucestalost
kupnje njegovog proizvoda pri ¢emu tog konkretnog proizvodaca preferira u odnosu
na njegove konkurente. Iz toga onda proizlazi da se kao mjera lojalnosti kupaca
prema proizvodacu i njegovim proizvodima postavlja odnos broja kupnji odredenog
proizvoda od proizvodacCa koji se promatra prema ukupnom broju ostvarenih kupniji
tog proizvoda koje je kupac realizirao. Stoga bi obrazac za mjerenje razine lojalnosti

kupca prema proizvodacu bio [8]:

Broj kupnji proizvoda pojedinog proizvodaca
u odabranom vremenskom razdoblju
Ukupan broj kupnji promatranog proizvoda od
strane kupca u nekom vremenskom
razdoblju

RAZINA LOJALNOSTI =

Koeficijent lojalnosti moze biti jednak ili manji od jedinice. Kada je koeficijent
jednak jedinici onda se radi o apsolutnoj lojalnosti kupca prema proizvodacu.
Odnosno kupac je sve kupnje proizvoda obavio kod istog proizvodaca. Kada je slu€aj
da je koeficijent manji od jedan, kupac jo$ nije u potpunosti lojalan. Odnosno kada se
koeficijent blizi jedinici lojalnost se poveCava, a Sto je blizi nuli lojalnost se smanjuje.
Kod proizvoda koji se rjede nabavljaju proizvoda¢ nema poteskoca s prikupljanjem
podataka o kupcu, odnosno ukupnom broju kupovina. Kod proizvoda dnevne

potroSnje proces utvrdivanja lojalnosti je malo slozenije.
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Stoga bi bilo najbolje definirati tablicu kupaca s kojima bi se pratili podaci potrebni
za mjerenje razine lojalnosti kroz godinu dana. Za svako poduzece bitno je da
provede mjerenje razine lojalnosti. Tada poduzecée raspolaze s informacijom koliko

mu je koji kupac lojalan.
3. Drustvene mreze

3.1. Definicija drustvenih mreza

Danas na internetu postoji viSe desetaka drustvenih mreza. Ono S$to im je
zajedniCko jest da povezuju ljude slicnih interesa i to dillem svijeta. lako su dosle
polako, danas su vazan aspekt naseg zivota. Drustvene mreze se definiraju kao web
usluge putem kojih pojedinci stvaraju osobni profil, javni (svi korisnici imaju pristup) ili
ograni¢eni (samo odredeni korisnici imaju pristup), ureduju ga, komuniciraju s
poznanicima, stvaraju grupe i foto galerije te dijele sadrzaje. Putem drustvenih mreza
korisnici takoder mogu upoznavati nove pojedince iz bilo kojeg dijela svijeta bez
potrebe za stvarnim fizickim kontaktom. Uspjeh drudtvene mreze ovisi upravo o broju
korisnika koji ih koriste, te 0 svim mogucnostima koje one nude. S brojem korisnika
raste i materijalna vrijednost drusStvene mreze, $to omogucuje vlasniku te mreze
Sirenje marketinskih rieSenja dostupnih na drustvenoj mrezi. Biti korisnik drustvene
mreze ima odredene prednosti: njime ostvarujemo novi nacin dijeljenja Zivotnih
iskustava, osje¢amo povezanost s drugim pojedincima, upoznajemo istomisljenike, te
upravljamo osobnim podacima koje Zelimo prikazati na drustvenoj mrezi. Mogucnost
upravljanja osobnim podacima velika je prednost, jer korisnik bira koje osobne
podatke Zeli otkriti i tako Stiti vlastitu privatnost. DruStvene mrezZe stalno se
poboljSavaju, pojavljuju se i nove drustvene mreze koje Korisnicima pruzaju nove

mogucénosti.

3.2. Povijest drustvenih mreza

Prvi oblik moderne drustvene mreze nastao je 1997. godine pod imenom Six
Degrees. Ova drusStvena mreza izdrzala je samo 4 godine, a korisnicima je
omogucavala stvaranje korisniCkih profila i kreiranje liste prijatelja s kojima se moglo
komunicirati, te se godinu dana kasnije (1998.) omogucilo povezivanje i pretrazivanje
liste drugih korisnika. Six Degrees usluge nije nadogradivala novim tehnologijama, te

su korisnici pocCeli gubiti interes za ovom mrezom.
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Ubrzo nakon toga javile su se mreze LiveJournal i BlackPlanet. LiveJournal su
bili online dnevnici ili blogovi koje su svi mogli Citati i komentirati , dok je BlackPlanet
bila socijalna mreza za Africko-ameriCku populaciju. Sljedeci zna€ajan napredak
ostvaren je pojavom druStvene mreze Ryze.com, a namjera je bila uspostaviti
poslovni i znanstveni kontakt. Kasnije se razvilo joS nekoliko sliénih servisa
(Tribe.net, LinkedIn, te Friendster). Friendster je drustvena mreZza koja se pojavila
2002. godine, te je dozZivjela znaCajan uspjeh i zainteresirala veliki broj korisnika.
Uskoro nakon toga osnivac Friendstera, Jonathan Abrams, pokrenuo je mrezu koju je
nazvao LinkedIn. Vjerovao je da te mreze ne mogu biti konkurencija, buduéi da im je
cilina skupina razli¢ita. Friendster je s vremenom dozivio neuspjeh zbog problema
koji su se javljali: presporo ucitavanje stranice, ograni€enja broja prijatelja, dok je
LinkedIn dozivio znacCajni uspjeh te je i danas jedna od najvecih poslovnih mreza i

ima milijune korisnika.

Od 2003. godine javlja se veliki broj drustvenih mreza. Jedna od poznatijih iz
2003. godine je drusStvena mreza pod imenom MySpace. U samo nekoliko mjeseci
postala je najpopularnija stranica u SAD-u, prosirivSi se ubrzo i u Europu. lako je
popularnost te drustvene mreze dosta pala, ona je i dalje aktivna, te ima veliki broj
korisnika. Godine 2004., Mark Zuckerberg, napravio je svoju web stranicu Facebook,
koja je danas najposjecenija stranica na svijetu. Zahvaljujuéi velikom broju korisnika
Facebook je postao pojam drustvene mreze. lako je Facebook u pocetku bio
zami$ljen kao mrezZa za studente, 2006. godina bila je konacna prekretnica jer je tada
otvoren za sve ljude. Nakon stvaranja profila korisnici biraju da li ¢e biti privatan ili
javni, te odabiru koje znacajke zele koristiti. Godina 2006. takoder je poznata po
drusdtvenoj mrezi Twitter koja spada u najpopularnije drustvene mreze na svijetu.

Jednostavna je za koriStenje te se korisni¢ko suc€elje mozZe mijenjati prema Zelji.

Najnovije drusStvene mreZe su Pinterest iz 2010. godine, te Google+ iz 2011.
godine. Pinterestu popularnost vrtoglavo raste, od 28 milijuna korisnika, ¢ak 80 % su
Zene. lznimno je koristan za online marketinske kampanje i kreiranje viralnih
promotivnih aktivnosti. Google+ od 2012. stjeCe ogromnu popularnost i postaje jedna

od najbrze rastucih drustvenih mreza. [9]
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Slika 3.1. Pojava poznatijih drustvenih mreZa po godinama
Izvor: Autorsko

Drustvene mreze, danas predstavljaju najpopularnije web stranice. Postale su
svjetski hit, pruzaju korisnicima jednostavniji i brzi naCin komuniciranja, priliku da

upoznaju nove osobe te sluze za medusobnu razmjenu podataka.
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3.3. Najpopularnije drustvene mreze

Koliko ¢e neka drustvena mreza biti popularna ovisi 0 njenom prilagodavanju
potrebama korisnika, ali i prilagodbi novim tehnologijama, kako bi se zadrzali
postojeci korisnici, te privukli novi. Neke drustvene mrezZe postigle su veliki uspjeh
kada je u pitanju broj korisnika koji se aktivho sluze drustvenom mrezom, upravo

zbog sposobnosti brze prilagodbe. Trenutno u svijetu, prema broju aktivnih korisnika,

medu najpopularnije drusStvene mreZe spadaju Facebook, Google+, Twitter te

i X7

700.000.000 345.000.000
aktivnih korisnika aktivnih korisnika

LinkedIn.

289.000.000 200.000.000
aktivnih korisnika aktivnih korisnika

Slika 3.2. Najpopularnije drustvene mreze prema broju korisnika

Izvor: Autorsko
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3.3.1 Facebook

Internetska drusStvena mreza Facebook, osnovana je 2004. godine. Osniva¢ Mark
Zuckerberg, za vrijeme studiranja, zamislio je Facebook kao druStvenu mrezu za
umrezavanje studenata kako bi mogli medusobno izmjenjivati informacije. Nesto
kasnije, mnoga druga sveuciliSta, srednje Skole te velike kompanije prikljuCile su se
mrezZi, te je ubrzo nakon toga svima u svijetu bila omogucena prijava. Godine 2008.,
Facebook postaje najpopularnija web stranica za drustveno umrezavanje. Podaci iz
2013. godine, govore da Facebook ima oko milijardu korisnika. Drustvena mreza je
besplatna za koriStenje, dok zaradu ostvaruje od sponzora i oglasavanja putem
reklama koje se pojavljuju uz svaki profil. Korisnicima je omoguceno povezivanje s
prijateljima i rodbinom te ljudima koji su im bliski. Korisni¢ko sucelje Facebooka u
nekoliko navrata se mijenjalo. Velika popularnost Facebooka svakako se ogleda u
mogucnostima koje su na raspolaganju korisnicima mreze. Korisnicima je
omoguceno stavljanje video sadrzZaja, slika te svog ostalog sadrZzaja na svoje profile.
Glavna posebnost Facebooku su brojne aplikacije: videoigre, kvizovi, virtualni kucni
ljubimci, slanje virtualnih pi¢a, zagrljaja, rjeSavanje psiholoskih testova i sl. Takoder
mnoga poduzeca su Facebook prepoznala kao dobar marketinski alat, odnosno
mjesto za online poslovanje. Stoga je oglaSsavanje na Facebooku trenutno
najefikasnije na internetu. lako broj druStvenih mreza stalno raste, Facebook vec

godinama uvijerljivo drzi prvo mjesto na ljestvici najpopularnijin drustvenih mreza. [10]

3.3.2 Google +

Godine 2011., Google je u Zelji da zadrzi dominaciju na globalnom internetskom
trziStu predstavio svoju drustvenu mrezu pod nazivom Google+. Ubrzo postaje
najbrze rastuca drustvena mreza u povijesti tih servisa. Niti jedna drustvena mreza
nije skupila toliko korisnika u tako kratkom vremenskom razdoblju. Medutim, iako broj
korisnika raste iz dana u dan, vrijeme koje oni provode na ovoj druStvenoj mreZi
pada. Za tako veliki broj korisnika, Google+ zapravo mozZe zahvaliti snazi svoga
branda. lako Google+, vjerojatno nikad neée postati zamjena za socijalni zZivot, kakva
je postao Facebook, on ipak ima dosta svojih prednosti. Ideja Google+ razlikuje se
od Facebook-ove jer korisnik svoje objave nece dijeliti s masom ljudi, ve¢ s
odredenim druStvenim skupinama, odnosno krugovima. Korisnicima se omogucuje

stvaranje krugova prijatelja, a ovisno u kojem krugu se prijatelji nalaze s njima se
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dijele razliCite informacije. Odnosno moze se kontrolirati koli¢ina informacija koju
Zelimo vidjeti iz pojedinih krugova. Stoga se na ovoj drustvenoj mrezi privatnost
mnogo bolje ¢uva nego na Facebooku. Google+ takoder spaja mnogo servisa: e-
mail, chat, trazilicu, video chat, slike, tj. korisniku se omogucuje da skoro sve google-

ove opcije ima na jednom mjestu. [11]

3.3.3 Twitter

DruStvena mreza Twitter poCinje s radom 2006. godine. Ubrzo nakon nastanka
uspijeva zainteresirati veliki broj korisnika te stjeCe veliku popularnost diljem svijeta.
Korisnicima se omogucuje slanje i primanje poruka, pisanje biljeski u obliku bloga, te
postavljanje fotografija na korisnicki profil. Twitter mozemo zamisliti kao SMS oglasnu
ploCu na kojoj korisnik napiSe kratku tekstualnu poruku koju zatim moze vidjeti cijeli
svijet. Nakon $to se korisniCki racun kreira, potrebno je izraditi mrezu kontakata, koje
zatim mozemo slijediti te Citati njihove objave. Svaki korisnik ima moguénost odabrati
zeli li da se njegove poruke Salju samo korisnicima s liste prijatelja ili svima koji imaju
pristup korisniCkom profilu posiljatelja. Twitterov dizajn je prilagoden uglavhom za
mobilne korisnike. Stoga se jedno od ograni€enja Twittera odnosi na poruke, koje ne
mogu sadrzavati vise od 140 znakova. Upravo ovo ogranicenje je njegova najveca
prednost jer se time omogucéuje brzina, jednostavnost i dinamika komunikacije.
Korisni€ko sucelje ove drustvene mreze moguce je izmijeniti prema zelji. Takoder je
omogucéeno povezivanje s Facebook mrezom, tako da se poruke poslane u Twitter
mrezi prikazuju i na Facebook profilu. Kako Twitter slovi za najbrzu drustvenu mrezu
na svijetu sve viSe se upotrebljava u poslovne svrhe, odnosno predstavlja idealnu
druStvenu mrezu za marketing i prodaju. Popularnost Twittera i dalje raste, te se
prema podacima iz 2013. godine nalazi u top 5 najpopularnijin drustvenih mreza

prema broju korisnika. [12]
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3.3.4 Linkedin

Poslovna druStvena mreza Linkedln 2003. godine pocinje sakupljati prve
korisnike. Osniva¢ Reid Hoffman, zamislio je ovu druStvenu mrezu kao dobro mjesto
za pocetak traZzenja posla i izgradnju mreze poslovnih kontakata. Svrha ove
drustvene mreze je da zainteresirani korisnici zabiljeZze svoje poslovne kontakte pri
¢emu oni ostaju s njima u doticaju. Ova drustvena mreZza omogucuje korisnicima
stvaranje poslovnog kontakta sa zeljenom osobom te mogucénost pronalaZzenja posla
ili poslovne prilike. Korisnici mogu postaviti svoje Zivotopise, interese, prosle radne
pozicije, trenutnu poziciju te sve stvari vezane uz poslovno okruzenje, nakon Cega
poduze¢e moze pronaci kandidata za zaposlenika. Takoder korisnik se moze
pridruziti raznim grupama i stranicama kompanija gdje se moze naci veza za buduci
posao. Korisnici takoder mogu postaviti svoju fotografiju, te pregledavati fotografije
drugih osoba. Dobar profii nekome moze osigurati posao, bez potrebe za
pronalaZzenjem oglasa i slanja Zivotopisa. Jedna od najvaznijih prednosti za svakog
korisnika je menadzment njegove karijere. Trenutno u svijetu, LinkedIn koristi oko
200 milijuna ljudi, stoga je on najveca svjetska drustvena mreza koja okuplja ljude

koji traze posao i tvrtke koje traze zaposlenike. [13]

3.4. Komunikacija na drustvenim mrezama

Potreba za povezivanjem predstavlja prirodnu drustvenu potrebu ljudi, te se
pojavom Interneta proSirila na novonastale drustvene medije. DrusStvene mreze
sastavni su dio drustvenih medija, odnosno stranice pogodne za dijeljenje sadrzaja
od strane korisnika. DruStvene mreze danas predstavljaju popularan komunikacijski
kanal na internetu kojim se sluze milijuni ljudi diljem svijeta. Stoga ovaj oblik
komuniciranja postaje dominantan na Internetu. DruStvene mreze postaju mocan alat
koji utjeCe na drustveno misljenje. Omogucuju korisnicima komunikaciju i razmjenu
informacija, povezivanje sa drugim korisnicima radi zajednickih interesa i istih ideja.
Velika popularnost drustvenih mreza osim $to je promijenila na€in na koji medusobno
komuniciramo, promijenila je i nacin Sirenja vijesti. DruStvene mreze postaju novi
mediji, putem kojih se Sire informacije te okupljaju istomisljenici. Stoga postaju sve

veci izvor informacija pa se sve vise ljudi informira upravo putem drustvenih mreza.
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Sve lakSe se Sire ideali te poticu ljudi na promjene. Osim uloge komunikacije sve
viSe se koriste za rad, promociju te marketing. Poslovni korisnici smatraju da
druStvene mreze omogucuju brzu i jednostavniju komunikaciju s klijentima i
potrosacCima, te sve viSe ljudi putem druStvenih mreza unaprjeduje svoje poslovanje
ili pronalazi poslovne partnere. Osim toga omogucena je promocija tvrtke i proizvoda,
oglaSsavanje proizvoda, unaprjedenje prodaje te stalni kontakt s potroSacima,
odnosno direktna komunikacija s ciljanom skupinom, te proslim, trenutnim i buducéim
klijentima. Komunikacija s potroSaCima se znacajno promijenila, te je drustvena
mreza postala vazan faktor koji utjieCe na ponasanje potroSaca. PotroSaci sve viSe
koriste profile na druStvenim mrezama radi informiranja o poduzecima, proizvodima i
uslugama. PotroSaCi mogu stvarat nova poslovanja, kreirati imidZz branda, te
potaknuti odanost putem pracenja. Komunikacija na drustvenim mrezama uvelike se
razlikuje od one u ostalim medijima. Zahtjeva se brza reakcija, spremnost na brze
odgovore te kontinuirana prisutnost. MozZe se =zakljuCiti da se komunikacija na
drudtvenim mreZzama stalno mijenja, pruzaju se nove mogucénosti kako wu

komunikaciji, tako i u podrucju zabave i trgovine.

4. Marketing putem drustvenih mreza

4.1. Internetski marketing

Internet predstavlja svjetsku, odnosno globalnu raCunalnu mrezu, koja moze
zajedno povezivati mnoga racunala i druge racunalne mreze (poslovne, viadine,
akademske) kao jednu cjelinu, a s namjerom razmjene podataka, te radi koristenja
raznih usluga i sadrzaja servisa. Internet nazivamo mreZzom svih mreza i najbolja
stvar je da ga nitko ne posjeduje. Ljudi svakodnevno koriste internet u razliCite svrhe:
razmjenjuju poruke elektroniCkom postom, istrazuju, kupuju, obavljaju razne
transakcije, rezervacije i sl. Razvojem interneta otvorile su nove mogucnosti, te je on
omogucio povezivanje na svim razinama, na jednostavan nacin i u kratkom roku.
Njegovim razvojem, razvila se i prodaja i trgovina putem tog medija i to s najveé¢om
stopom razvoja u usporedbi s drugim medijima te se prvi put uspostavlja interaktivha
komunikacija poduzecCa s potroSacem. Gotovo da ne postoji aktivhost koju mali

poduzetnik ne bi mogao kvalitetnije obavljati uz pomo¢ Interneta.
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Internet je promijenio i nadalje mijenja primjenu marketinga, mijenja se nacin
odrzavanja kontakta s potroSaCima, zaposlenicima i poslovnim partnerima.
Omogucuju se nove metode marketinga u promociji proizvoda, provodenju
istrazivanja i prikupljanju informacija. Marketing je proces kojim se planira i provodi
stvaranje ideja, zadovoljavaju se zahtjevi potro$aca, a pritom ostvarujucéi profit. Kada
trziSte usmjerimo da zeli ono Sto se nudimo tada smo ostvarili marketing. Ukupni
financijski uspjeh vecine poduzecCa ovisi upravo od marketinga. Zato marketing
predstavlja najvazniji element uspjeSnog poduzetni¢kog pothvata, te najdragocjeniju
aktivnost koju netko radi u svojem poslovanju. Najbolji proizvod na svijetu je

bezvrijedan ako se za njega ne zna.

Internetski marketing nastaje u bliskoj proslosti, gotovo paralelno s Internetom.
Podrazumijeva online marketing, odnosno on-line aktivnosti koje poduzecéu
olakSavaju proizvodnju dobara i usluga, a sve u cilju zadovoljenja potreba potroSaca.
Glavni cilj i zada¢a je promocija proizvoda i usluga putem Interneta. Internet
marketing postize velike prednosti poslovanja u odnosu na tradicionalni oblik
marketinga. Jedna od najvecih prednosti je stalna dostupnost Internet servisa, sto
daje korisnicima na izbor kada ¢e pristupiti odredenim Web stranicama. Informacije
na Internetu uvijek mogu biti svjeze, te postoji mogucénost dvosmjerne komunikacije.
Internet nam uvelike olakSava poslovanje i vjerojatno se ne moze zamisliti optimalno
funkcioniranje brojnih segmenta zivota bez njegove upotrebe. ViSse nego na bilo
kojem drugom trziStu, na internetu je kupac uvijek u srediStu jer su mu dostupne sve
informacije o proizvodima na brz i lagan nacin. Prije svake kupovine, svaki drugi
potroSacC oslanja se na informacije prikupljene putem Interneta. Internet marketing
omogucuje brzu i jednostavnu komunikaciju, prenoSenje velikih koli¢ina podataka na
velike udaljenosti, digitalnu isporuku dobara i usluga, te direktno pracenje putem
Interneta. Omogucuje se otvaranje vlastitih prodavaonica u bilo kojem dijelu svijeta,
lakSa dostupnost te moguénost direktnog komuniciranja sa musterijama. Internet
marketing predstavlja najjeftiniji i najefikasniji na€in reklamiranja. Omogucuje nam
prisutnost 24 sata dnevno, 365 dana u godini. Uviek su nam dostupne sve
informacije o novom proizvodu ili kakva znacajna vijest. Poslovni subjekti takoder
mogu pronaci nove kupce, a istodobno opsluzivati postoje¢e. LakSe odreduju ciljna
trzista, prikupljaju informacije o sadasnjim trziStima te Kkoriste direktan pristup

novostima. Internet marketing proSiruje jake postojeée robne marke, omogucuje
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jednu sasvim novu vrstu komunikacije te otvara trzista novih klijenata. Internet
marketing postaje nezaobilazan faktor u poslovanju poduzeca. Presudan je za
uspjeh poduzeca, te predstavlja najbrze rastucu granu marketinga. U buducnosti
oCekujemo sve vecu vaznost i zastupljenost internet marketinga te porast ulaganja u
njega, Sto bi rezultiralo totalnim porazom drugih medija. Vecina kupnja obavljat ¢e se

na internetu, te sve viSe kompanija koristi ovaj na€in komuniciranja i oglasavanja.

4.1.1 Oglasavanje na internetu

Oglasavanje kao klju¢ni faktor uspjeha poduzeca na trziStu ima presudan znacaj
u razvoju marketinga te omogucuje poduzecu da direktho dode do kupaca, s
informacijama o proizvodu. Oglasavanje mozemo definirati kao vrstu komunikacije s
ulogom informiranja i obavjeStavanja kupaca o proizvodima i uslugama. Oglasavanje
za poduzece predstavlja troSak. No koristi od oglaSavanja rezultiraju povecanjem
profita, stoga industrije s najvecom razinom oglasavanja, ujedno su i industrije s
najvecim profitom. OglaSavanje smanjuje konkurenciju jer se uvjerava kupca o
fiziCkim karakteristikama proizvoda u odnosu na konkurenta. Oglasavanjem se
koriste svi mediji od Casopisa i plakata do televizije, radija i interneta. Sve vedéi broj
internet korisnika, rezultira rastom popularnosti oglasavanja putem interneta. Oglasi
na televiziji ili radiju zahtijevaju previSse vremena i novaca za osmiSljavanje i
snimanje, a pritom se malo zna o publici. Oglasavanje na internetu je vrsta
marketinga koja ima za cilj povecanje broja posjetitelja u cilju povecanja profita.
ViSestruko je isplativo od ostalih medija, poruke mogu biti sadrzajno jasnije i
vremenski duze trajati. Oglasavanjem na internetu moze se vrlo brzo doprijeti do
velikog broja ljudi koji traZe uslugu ili proizvod. Jednom kada proizvod ima vrijednost
u oCima kupca, poduzece dobiva trziSnu mo¢. Upravo svako poduzece Zeli to postiéi,
a najlaksi nacin da kupac bude upoznat s proizvodom je dobro oglaSavanje.

Oglasavanje kupcu nudi informacije i smanjuje mu troSkove trazenja.

Oglasiva¢ moze svakodnevno pratiti sve statistike 0 posjetiteljima svoje internet
stranice te o kupcima proizvoda ili usluge. U svakom je trenutku poznato isplati li se
pojedina investicija ili ne i na vrijeme se mogu prekinuti kampanje koje ne ostvaruju

zadovoljavajuci povrat.
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Internet oglasavanje moze se realizirati putem [14]:

e Web stranica. Istovremeno predstavlja oblik oglaSavanja, online kataloge,
prodavaonice ili podlogu za pruzanje temeljnih informacija o poduzeéu. Na
web stranici poduzeca pruzaju sve potrebne informacije i ponudu proizvoda.

e Bannera. Najjednostavniji, ali i najces¢i oblik oglaSavanja na Internetu. To su
slike koje prezentiraju ponudu poduzeca. Klikom na banner korisnik dolazi na
web stranicu oglaSivaca.

e Skycrapera. Izvedenice bannera. Nalaze se uz lijevi ili desni rub web stranice
na kojoj su postavljeni.

e Pop-up prozora. Prilikom ucitavanja web stranice, na ekranu korisnika
pojavljuje se dodatni pop-up prozor koji sadrzi oglas. Na upadljiv nacin tjeraju
posjetitelja da uocCi oglas.

e Blogova. Online dnevnici koji se nalaze na web stranicama. Poduzec¢a koriste
blogove da bi privukli korisnike svojim stranicama.

e Sponzorstva. Rastuci trend na Internetu. Moguce je sponzoriranje cijelog ili
dijela sadrzaja web stranice, gdje se sponzoru omogudéuje zapaZzeno mjesto

na web stranici.

Sve je veci broj korisnika, internet stranica, priklju¢aka na brzi internet, $to
dokazuje da je Internet postao respektabilan medij i s obzirom na to ne moze biti
ignoriran u oglasivackoj industriji. Internet predstavlja odlicno mjesto za ogladavanje i

to su veé gotovo svi prepoznali.

4.1.2 Prednosti interneta kao oglasnog medija

Internet kao oglasni medij za poduzece donosi mnoge prednosti. Moguca je 24-
satna dostupnost informacija, korisnici su ciljino usmjereni, omogucéena je online
kupovina te prilagodavanje ponude potrebama korisnika.  Sirenje informacija
predstavlja vaznu funkciju komunikacije putem Interneta, dok su troSkovi
komunikacije znatno niZi od troSkova komunikacije putem tradicionalnih medija.
Stoga je internet najjednostavniji izbor za mala poduzec¢a koja nisu u mogucnost

izdvojiti znacajnija sredstva za oglasSavanije.
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Karakteristike interneta koje predstavljaju prednost za razliku od klasi¢nih medija

[15]:

Brzi rezultati. Poduzeca koja svoje proizvode oglasavaju putem nekog portala
u vrlo kratkom vremenu mogu posti¢i dobre rezultate. Povecat e se posjet
na njihove web stranice, a time i prodaja proizvoda i usluga.

Fleksibilnost i dinami¢nost. Korisnicima je omoguc¢eno da samostalno kreiraju
sadrzaj i ponude, Cime se osigurava neprestani dotok svjezih informacija, a
samim time i potreba da se posjetitelj uvijek vraca.

Dostupnost. Svaka informacija, odnosno svaki oglas dostupan je i vidljiv
svima i to 24 sata dnevno.

Ciljana publika. Oglasavanje putem interneta omogucuje da se lako dode do
ciliane publike, dok putem klasi¢nih medija nemamo tu mogucnost.
Djelotvornost. Reklamne kampanje na internetu visestruko su djelotvornije od
onih u klasi¢nim medijima s obzirom na broj Citatelja.

Siroki doseg. Reklame na internetu vidljive su svima diliem svijeta.
Interaktivnost. Omoguéena je dvosmjerna komunikacija izmedu oglasivaca i
korisnika na internetu. Korisnici mogu odlucivati, birati, davati prijedloge dok
oglasivaci mogu brzo reagirati.

Feedback (Odaziv). OglaSiva¢ provodenjem anketa i nagradnih igara osim
$to popularizira ponudu, obavlja i istraZivanje trzista. Cime dobiva uvid koliko
su potrosaci zadovoljni proizvodom ili uslugom, podatke o potro$acu te kritike

i pohvale od strane potrosaca.

Dok je oglasavanje u tradicionalnim medijima ograni¢eno prostorom i slikovnim

prikazom, na internetu je potpuna suprotnost. Kampanje na internetu su vizualno

atraktivnije, zahvaljujuci online grafiCkim rjeSenjima, a $to se i odrazava na bolje

plasiranje proizvoda i/ili usluge. S obzirom na to da je internet najbrze rastuci medij,

reklame postaju dostupne velikom broju ljudi, te zahvaljuju¢i mnogim prednostima

Internet postaje najpopularniji medij oglasavanja.
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4.2. E-mail marketing

Elektronicka posta (e-mail) je prijenos poruke komunikacijskom mrezom te
predstavlja jednu od naj¢esc¢ih vrsta komunikacije na Internetu. PraktiCan je te nije
potrebno biti pored naprave da ga se primi. Sluzi za dogovor ili razgovor te jeftinu
komunikaciju s onima koji su daleko. Pojedinci razmjenjuju informacije, dok poduzeca
Salju obavijesti o proizvodu, usluzi te provode ankete. Putem e-maila direktno se
obra¢a kupcima, dobavljaCima, partnerima te se postizu mnogobrojne koristi.
Poduzeéa mogu pratiti i analizirati e-mail kampanje te segmentiraju baze podataka e-
mailova prema Zzeljenim upitima. Kupci se redovito obavjeStavaju o dodatnim

proizvodima i uslugama.
Marketingom putem elektronicke poste Zele se ostvariti odredeni ciljevi [16]:

e Privuci nove klijente te stvoriti prednost pred konkurencijom.
e Postojece klijente zadrzati i s njima pojacati poslovanje.
e Poboljsati polozaj na trzistu, te kod kupaca razviti svijest o trziSnoj marki.

e Raspolagati s podacima dobivenim prilikom provedenog istraZivanja.

E-mail marketing najucinkovitiji je nacin za informiranje kupaca time i stvaranje
lojalnosti brandu te povecanje prodaje. Jeftiniji je u usporedbi s ostalim medijima.
Marketing putem e-maila odlican je nacin povezivanja i gradenja trajnih odnosa s
Citateljima. Naravno, kako bi se postigao pozitivan efekt poruke se moraju slati samo
korisnicima koje zanimaju informacije o poduzecu. E-mail marketing predstavlja novi

komunikacijski kanal koji donosi velike prednosti za poduzece.
Neke od prednosti e-mail marketinga [17]:

e Materijal za potrebe email marketinga izraduje se brzo i povoljno.
e Troskovi oglasavanja su najnizi na trzistu.

e Prodaja proizvoda i usluga naglo se povecava u kratkom vremenu.
e Jednostavnost i profesionalnost dizajna.

e Sadrzaj je dinami€an u skladu s potrebama.

« Siroka rasprostranjenost e-maila i prilagodba korisniku.

e Brzi odgovor na zahtjeve korisnika.

e Direktna komunikacija s korisnikom proizvoda i/ili usluge.
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Razvijena trziSna gospodarstva svakodnevno se u komunikaciji koriste e-mail
marketingom i gotovo da nema trziSnog segmenta koji ne uvida njegove prednosti. E-
mail kao najbrze rastuci komunikacijski medij, uklonio je razne barijere u pisanju te

omogucio ljudima komunikaciju na brz i jednostavan nacin.

4.2.1 Proces odvijanja e-mail marketinga

Proces e-mail marketinga odvija se u nekoliko faza. U prvoj fazi poduzece nastoji
stvoriti direktnu komunikaciju tako da dolazi do e-mail adrese potencijalnog korisnika
proizvoda i/ili usluge. Odnosno prikupljaju se potrebni podaci o korisniku. Poduzece
dolazi do e-mail adrese kroz prethodno sakupljene podatke, odnosno prijavama
korisnika na web sajt prilikom Cega se ostavlja adresa. U sljedecoj fazi e-mail
marketinga kreira se ponuda. Poduzece nastavlja komunikaciju s korisnicima koji su
odgovorili na prvobitni e-mail. Zatim se vrSe marketinSke aktivnosti i prelazi se u
sliede¢u fazu u kojoj se izgraduje lista korisnika. Kada se stvori lista potrebno je
ukljuciti Sto viSe podataka o korisnicima, kako bi se sadrzaj e-maila pribliZio njihovim
interesima. Nakon toga dolazi do sljedecée faze u kojoj se kreira e-mail poruka koja se
Salje korisnicima. Porukom koji poduzece Salje korisnici dobivaju informacije o novim
proizvodima, trenutnim akcijama i pogodnostima. Nakon $to se vremenski isplanira e-

mail kampanja, poduzece promatra reakcije korisnika.

* PRIKUPLJANJE PODATAKA O KORISNICIMA }

* DEFINIRANJE PONUDE | CILINOG
SEGMENTA

« SEGMENTACIJA- IZGRADNJA LISTE
KORISNIKA

* KREIRANJE E-MAIL PORUKE

* KREIRANJE | VREMENSKO PLANIRANJE E-
MAIL KAMPANJE

* PROMATRANJE REAKCIJE KORISNIKA

- EEL - ¢

Slika 4.1. Shematski prikaz odvijanja email marketinga

Izvor: http://bs.scribd.com/doc/52848056/9/Prednosti-e-mail-marketinga, svibanj 2013.
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4.3. Marketing na drustvenim mrezama

Drustvene mreze postale su najnoviji trend suvremenog marketinga te su postale
najmoc¢niji, ali i najjeftiniji marketinski alat. Kako dolazi do Sirenja i rasta drustvenih
mreza isto tako mozZe doéi do njihovih propasti, te se zahtijevaju specificne
marketinSke tehnike kako bi iz njih izvukli korist. DruStvene mrezZe postale su bitan
¢imbenik za online marketing i pruzaju mnogo nacina da se ciljano i smisljeno privuku
potencijalni kupci za koje se zeli da budu obavijeSteni. Kao vazan segment
marketinske komunikacije, drustvene mreze omogucuju da se dode do velikog broja
ljudi. Marketing putem drustvenih mreza predstavlja strategiju kompanije koja potice
potencijalne klijente na razmjenu informacija o proizvodu ili uslugama, dobrovoljno i
besplatno, te se na taj nacin kreiraju promotivne poruke za $to veéi broj potencijalnih
kupaca. Marketingom na drustvenim mrezama omogucéeno je ostvarenje brojnih

aktivnosti.
Neke od tih aktivnosti su [18]:

e istrazivanje trzZista,

e razvoj novih proizvoda,

e unapredenje odnosa s kupcima,

e povecanje web prometa na vlastitim stranicama,
e povecanje e-trgovanja,

e uspjesSno lansiranje novih proizvoda,

e kreiranje i provjera ideja,

e povecanje poznatosti proizvoda ili branda,

¢ jaCanje lojalnosti i povjerenja kupaca.

Otvaranje profila na drustvenoj mrezi vrlo je jednostavno, no vodenje kampanje
na njima zahtijevan je posao. Zahtjeva se puno planiranja, kreativnosti i vremena.
Potrebno je da se kompanija istakne iz mase te da bude primije¢ena i drugacija.
Odrzavanje kvalitetnog sadrzaja, komunikacija sa zahtjevnom publikom, trazi veliki
angazman. Ostvarenje dobrog marketinga na drustvenim mrezama iziskuje vrijeme i
trud jer svaka drustvena mreza zahtijeva specificne marketinske tehnike. Marketinski
programi na druStvenim mreZzama usmjereni su da svojim sadrzajem i dizajnom

postanu predmet razmjene veceg broja korisnika. Poduzeca trebaju teziti da putem
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drustvenih mreza ostvare povecCanje svjesnosti o njima te aktivho ostvarenje
konkretne prodaje. Marketing na druStvenim mrezama doveo je do znacajnih

promjena i stvorio novu eru marketinga.

4.3.1 Aktivhosti marketinga na drustvenim mrezama

Prije zapocCinjanja aktivnosti na drustvenim mrezama, bitna je dobra priprema.
Klju¢ uspjeha predstavlja kvalitetho odradeno istrazivanje. Prilikom istrazivanja
koriste se alati za analizu klju¢nih rijeCi kako bi se znalo Sto pretrazuje ciljna skupina.
Potrebno je napraviti kvalitetnu analizu trzista ili se u protivnom gubi vrijeme i novac.
Nakon Sto je provedeno istrazivanje potrebno je izgraditi sadrzaj koji ¢e zanimati
idealnog kupca. Prodaja koja se ostvari putem drustvenih mreza ovisi o tome koliko
je sadrzaj zanimljiv ciljanoj publici. Mora biti jasan i fokusiran na ono $to zanima
potencijalne kupce. Ako cCe sadrzaj odgovoriti na pitanja potencijalnih kupaca,
zadrzat ¢e se njihovo zanimanje i steCi povjerenja. MarketinSke aktivnosti na
drustvenim mrezama moraju se uskladiti s ostalim marketinSkim aktivnostima
poduzeéa te cjelokupnom poslovnom strategijom. Cjelokupni marketinSki proces
potrebno je paZljivo strukturirati tako da potencijalni kupci koji su steCeni na
drustvenim mrezama odlaskom na web stranice poduzeca skoce iz faze zanimanja u
fazu razmi$ljanja o kupniji proizvoda ili usluge. Time su im omogucéene konkretnije
informacije o proizvodu. Isto tako postoji moguénost da kupci daju osobne podatke
kojima ¢ée se poboljSati marketinski pristup. Takoder za ostvarenje marketinga na
druStvenim mrezama vrlo je bitno da se osigura osoba unutar organizacije koja se
bavi web marketingom i drustvenim mrezama ili angazira vanjski stru¢njak i time se
osigura da svi imaju pravovremene informacije o buduéim marketinskim planovima i
prodajnim aktivnostima. Bitna je i kvalitetna suradnja izmedu osobe koja se bavi
dovodenjem novih kupaca na prodajno mjesto te ljudi koji su zaduzZeni za obavljanje
same prodaje. Njihovom suradnjom kupac od samog poCetka do kraja tog procesa
osjeca jednak dozivljaj brige o njemu i time on ostaje lojalan brandu.

33



PLANIRANJE | OSMISLJAVANJE KOMUNIKACIJA S
ISTRAZIVANJE # KAMPANJE # KORISNICIMA

PRIHODI | OGLASAVANJE |
IZVJESTAJ 4_ APLIKACIJE

Slika 4.2. Shematski prikaz kako da se ostvari marketinga na drustvenim mreZzama

Izvor: http://www.locastic.com/hr/studio/usluge/marketing-na-drustvenim-mrezama-facebook-
twitter-youtube, svibanj 2013.

MozZe se zakljuCiti da je za ostvarenje marketinga putem drustvenih mreza
najbitnije provesti dobro istrazivanje, potom dobro isplanirati sve aktivnosti, osigurati
resurse i okruziti se ljudima koji ¢e u tome pomoci. Kada se to sve uspije ostvariti i

realizirati, kupce se zainteresira za proizvode, ostvaruje se prodaja i povecava profit.

4.3.2 Utjecaj drustvenih mreza na promjene u marketingu

Drustvenim mrezama nacCin komunikacije s cilinom publikom drasticno se
izmijenio. U centar paznje stavljen je korisnik, a ne proizvod. DoSlo je do revolucije u
nacinu komuniciranja. Ono $to je nekada predstavljalo zabavu za mali broj ljudi,
postalo je najvazniji komunikacijski kanal i u privathom i u poslovhom Zivotu svake
osobe i poduzeca. Moguce je suradivati s ljudima iz cijelog svijeta, a bez potrebe da
se oni sastanu uzivo. Postignuti je jeftiniji i izazovniji nacin za postizanje marketinskih
prednosti. DruStvene mreze pruzaju novi vid komunikacije, koja se s vremenom
proSirila na poslovnu upotrebu i time je komunikacija na druStvenim mrezama postala
prvi oblik javnih rasprava i poslovnih sastanaka. OCekuje se da ¢e druStvene mreze
zamijeniti e-mail kao osnovni kanal komunikacije. Stoga vise nisu samo dodatna
opcija za poslovanje. Ostvarena je komunikacija branda s direktnim potro$acima, sto
je inaCe bilo vrlo teSko posti¢i. Sve viSe poduzeéa primjenjuje marketing na
drustvenim mrezama. Potpuno se razlikuje od klasicnog marketinga. Nema pocetak i
kraj kao klasiCna marketinSka kampanja koja je predvidena da traje npr. 20 dana.

Marketing na drustvenim mreZzama spor je i dugotrajan proces, kojemu je cilj stvoriti
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zajednicu vjernih potroSaca s kojima se izgraduje prijateljski odnos temeljen na
povjerenju. Dobrim planom mogu se ostvariti bolji rezultati nego putem klasi¢nog
medija. Marketing programi na drusStvenim mrezama usmjeravaju se s ciliem da
sadrzajem, porukom i dizajnom postanu predmet medusobne razmjene informacija
veceg broja korisnika. Tradicionalni marketing ima Sirok doseg, Cesto je ogranicen,
dok marketing na drustvenim mreZzama omogucuje kampanju koja je ciljana na svaku
starosnu skupinu, zemlju, nacionalnost pritom ruSeci granice koje drugi oblici

marketinga mozda ne mogu.

TRADICIONALNI MARKETING MARKETING NA DRUSTVENIM MREZAMA

= 82 = 82

TVRTHA HUPCI TVRTHA KUPCI

Slika 4.3. Razlika izmedu izvodenja posla kod tradicionalnog marketinga i marketinga na
drustvenim mrezama

Izvor: B.KONTREC: Marketing podrZzan druStvenim mreZzama, Seminarski rad, Fer,Zagreb,
2012 , 8.str.

Marketing na drustvenim mrezama omogucio je da jednosmjerna komunikacija
postane dvosmjerna. Ljudi nesmetano komentiraju i daju svoja misljenja. Poduzeca
se mogu istaknuti ispred konkurencije i time povecati prodaju. Ovaj na€in marketinga

postaje primamljiv za sve viSe poduzeca Sto uvelike mijenja pravila marketinga.

4.3.3 Prednosti marketinga na drustvenim mreZzama

Marketing na druStvenim mrezama predstavlja brzi, jednostavniji i jeftiniji
marketing od klasi¢nog. Profil otvoren na drustvenoj mrezi moguce je posijetiti kada
god se to Zeli i time se informacije lak$e prikupljaju. Kupci mogu s poduzeéem brzo i
lako stupiti u kontakt, postaviti pitanje i iznositi svoje mislijenje o proizvodima.
Povratna informacija poduzecu je jako bitna jer sluzi za poboljSanje proizvoda kao i
marketing strategije. Poduzece se povezuje s potrosacima bez posrednika. Prednosti

ovog nacina odvijanja marketinga je mnogo.
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Neke od klju¢nih prednosti [19]:

e Promoviranje poslovanja tisucama korisnika besplatno.

e Dvosmjerna komunikacija.

e Upoznavanje s potencijalnim klijentima.

e Moguce je sagraditi mrezu obozZavatelja koji e promovirati proizvode.
¢ Relativno mali troSkovi.

e Trenutna povratna informacija o proizvodima.

e Povecanje tezine poslovanja na temelju online prisustva.

e Povecanje lojalnosti kupca.

Dobiva se prilika drugacijeg marketinSkog pristupa te se iz klasi¢ne komunikacije

ostvaruje nova, suvremena komunikacija.

4.4. Promoviranje poslovanja putem drustvenih mreza

Poduzeca trebaju teziti da se svjesnost o njima poveca, tako da svoje poslovanije
promoviraju. Dok je promocija poslovanja prije bila oslonjena na tradicionalne medije,
sve se viSe znaCaja pridodaje drustvenim mreZzama kao pogodnom mediju za
promociju poslovanja. Drustvene mreze su idealan medij za pribliziti se korisnicima,
povecati broj posjetitelja web stranice, prezentaciju proizvoda i povecCanje prodaje.
Upotreba drustvenih mreza u cilju promocije poslovanja ovisi o kvalitetno definiranim
ciljevima. Prije definiranih ciljeva postavljaju se pitanja: koliko je financijskih
sredstava na raspolaganju, koje ¢e se drustvene mreze Koristiti te koji ¢e se sadrzaji
dijeliti? Promocija poslovanja putem drustvenih mreza omogucuje povecanje
vidljivosti poduzeéa na internetu. Zainteresirani korisnici tako su upoznati s ponudom.
Klijenti i potencijalni klijenti redovito se izvjeStavaju o radu poduzeca, svim
novostima, pomacima, akcijama te ih se educira o proizvodima. Promotivna vijest
prenosi se postavljanjem poruke na status. DruStvena mreza kao jeftin alat za
promociju ostvaruje kvalitetniju komunikaciju te kompanije mogu jednostavnije
potaknuti korisnike na aktivhost. Za mala uloZzena sredstva moguce je ostvariti
promociju novih proizvoda. Promocija na drustvenim mrezama doprinosi poslovanju
kompanije, unapredenju prepoznatljivosti proizvoda, povecanju posjeta na profil
kompanije, jaCanju komunikacije i prodaje te jacanju lojalnosti korisnika proizvoda.
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5. Istrazivanje utjecaja marketinga na drustvenih mreZzama na

lojalnost potrosaca
5.1. Ciljevi istraZivanja

Ciljevi istraZivanja su istraziti da li poduzeta oglaSavanjem svojih proizvoda
putem drustvenih mreza i stalnim obavjeStavanjem kupaca o novostima mogu
utjecati na njih i njihovu lojalnost. Odnosno da |li se putem drustevnih mreza moze
utjecati na lojalnost potroSaca. Potrebno je spoznati koji Cimbenici poslovanja i
marketinskih aktivnosti znacajno utjeCu na lojalnost, odnosno da li dvosmijerna
komunikacija izmedu kupca i poduze¢a moze utjecati na povecanje lojalnosti kupaca

prema poduzecu.

5.2. Metodologija istrazivanja

Za svrhu istraZivanja sastavljen je anketni upitnik koji je proveden na prigodnom
uzorku od 300 ispitanika, od Cega je bilo 205 Zenskih i 95 muskih ispitanika.
IstraZivanje se provodilo od ozujka do lipnja 2013. godine i to dillem Hrvatske, medu
ljudima razli¢itih dobnih skupina koji se koriste Internetom i drustvenim mrezama. Za
istraZivanje se koristila anketa satavljana od od petnaest pitanja. Anketa koriStena u

istrazivanju dana je u prilogu 1.

Prvih jedanaest pitanja oblikovano je tako da su uz njih ponudeni viSestruki
odgovori, te je bilo potrebno odabrati samo jedan odgovor. Zadnja Cetiri pitanja su
koristila Likertovu skalu od 5 stupnjeva. Odnosno ispitanici su ocjenjivali vaznost
danog podpitanja, odnosno kriterija ocjenama od 1 do 5 (pri ¢emu je 1-potpuno
nevazno, a 5-jako vazno). Dvanaesto pitanje sastoji se od 22 podpitanja te je u tom
dijelu bilo potrebno ocijeniti vaznost kriterija za pracenje marke proizvoda na
drustvenim mrezama. Trinaesto pitanje sastoji se od 17 podpitanja te je bilo potrebno
ocijeniti vaznost kriterija za odabranu marku proizvoda. Cetrnaesto pitanje sastoji od
12 podpitanja te je bilo potrebno ocijeniti Sto bi sve kupci u€inili kada marka ispunjava
nasa ocCekivanja (kupiti vise, ponoviti kupovinu, ostati lojalan itd.). Zadnje pitanje
sadrzi 17 podpitanja, pri ¢emu je bilo potrebno ocijeniti vaznost dvosmjerne
komunikacije kupac-ponuda¢ preko drustvenih mreza. Vrijeme potrebno za

ispunjavanje ankete iznosilo je otprilike 10 minuta.
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Istrazivanje je zapoCeto tako da se anketa dostavila ispitanicima na 2 nacina.
Jedan dio ankete provodio se osobnim intervjuom sa svakim ispitanikom. Svakome bi
se ukratko objasnilo Sto je potrebno raditi te se naglasilo da je anketa anonimna.
Ostatak anketa slao se e-mailom na razliCite adrese iz privatnog adresara te je uz
dokument stajala zamolba za ispunjavanje ankete, objasnjenje o kakvoj se anketi

radi te zamolba da se dobiveni e-mail, odnosno anketa proslijedi dalje.

5.3. Analiza rezultata

Nakon Sto je prikuplieno 300 vazecih anketnih listica, svi podaci uvrSteni su u
excel program te su analizirani deskriptivnim statistickim metodama. Iz prvih Cetiri
pitanja ankete dobivena je struktura uzorka ispitanika koja je dana u Tablici 5.1.
Uzorak se sastojao od 68% zena i 32% musSkaraca, 75% anketiranih ima zavrSenu
srenju Skolu a 23% fakultet. Percepcija vecine ispitanika (57%) je da imaju prosjecnja
mjesecna primanja, 31% smatra da su im primanja ispodprosjena a samo 12%

percipira primanja obitelji nadposjeCnima u RH.

Tablica 5.1. Struktura uzoraka ( N= 300)

MUSKI 95 31.67
ZENSKI 205 68.33
0S 0 0
SSS 227 75.67
Ing., Dipl.ing., 70 23.33
mag
Mr.sc., Dr.sc. 3 1
Do 20 godina 32 10.67
21-30 175 58.33
31-40 60 20
41-50 15 5
51-60 18 6
60 i viSe 0 0
Ispodprosje¢na 93 31
Prosjecna 171 57
Iznadprosje¢na 36 12
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Na sljede¢ih sedam pitanja ankete, odnosno od petog do jedanaestog pitanja
ankete, dobiveni su podaci o tome koliko ispitanika se koristi internetom, drustvenim
mrezama, na kojim su druStvenim mrezama najaktivniji, jesu li pratitelji nekih
brendova na drusStvenim mrezama, koji su im omiljeni brendovi te da li prate
odredene brendove na duStvenim mrezama. Dobiveni rezultati prikazani su u Tablici

5.2. koja se nalazi u nastavku.

Tablica 5.2. Podaci o koristenju interneta, drustvenih mreza, te odredeni podaci vezani uz
pracenje brendova na drustvenim mreZama

KoriStenje internetom 100% ispitanika
Profil na nekoj drustenoj mreZi 100% ispitanika
Drustvene mreze na kojima su ispitanici Facebook 89% ispitanika
najaktivniji
Google + 5,33% ispitanika
Twitter 3% ispitanika
Ostalo 2,67% ispitanika
Pratitelj brendova na drustvenim DA 77,67% ispitanika
mreZzama NE 22,33% ispitanika
Omiljeni brendovi Nike, Adidas, Zara, Berscha, Puma, H&M
Brendovi koje bi ispitanici voljeli pratiti na Frigidaire, Victoria Secret,Fender,
drudtvenim mrezama MSRmx

Nakon sociodemografske strukture uzorka, te dobivenih podataka o drustvenim
mrezama i pracenju brendova na drusStvenim mreZzama, napravljena je osnhovna
statisticka analiza, Sto znaci da je izraCunate aritmetiCke sredine i standardne
devijacije kako bi se dobili podaci o najvaznijim i najmanje vaznim varijablama koje
su bile predmet istrazivanja. Dobiveni rezultati prikazani su grafi¢ki i na temelju istih

izvrSena je analiza i doneseni su zakljucci.

Detaljno je analizirano zadnjih Cetiri pitanja, odnosno pitanja pod brojem 12, 13,

14 i 15 iz razloga Sto su ona kljuna za predmet i ciljeve istrazivanja.

1. Dvanaesto pitanje imalo je za cilj ocijeniti vaznost kriterija za pracenje marke
proizvoda na druStvenim mrezama. lzraCunata je aritmeticka sredina i
standardna devijacija time su dobiveni rezultati koja potpitanja na dvanaestom
pitanju su od najveée vaznosti, koja od najmanje vaznosti i kod kojeg

potpitanja je postignuta najveca srednja vrijednost ispitanika.
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Graf 5.1. Srednje ocjene po kriterijima za pitanje 712 koje se odnosi na ocjenu vaznosti
kriterija za pracenje marke/brenda na druStvenim mreZzama

Znadaj pojedinog kriterija

Srednja ocjena

Redni broj potpitanja

Iz grafa 5.1. moze se zakljuciti kako su na dvanaestom pitanju najviSu srednju
ocjenu dobila potpitanja vezana uz kvalitetne informacije, pouzdanost ispunjavanja
rokova i obeéanja prema Kkorisnicima, uvazavanje i rjeSavanje reklamacije, te
ljubaznost i kompleksnost osoba koje odgovaraju online. To znaci da su ta potpitanja
najve¢em broju ispitanika bila od najvece vaznosti. Potpitanje s najmanjom srednjom
ocjenom, odnosno kriterij za pracenje marke na drusStvenim mreZzama od najmanje

vaznosti je online igre na profilu brenda ili sponzorirane od strane brenda.

Graf 5.2. Rasipanje ocjena po kriterijima za dvanaesto pitanje

Rasipanje ocjena

Standardno odstupanje

1234567 8 910111213141516171819202122

Redni broj potpitanja
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Iz grafa 5.2. vidljivo je kako je najvece odstupanje postignuto kod potpitanja online
igre na profilu brenda ili sponzorirane od strane brenda, $to je logicno buduci su ta
podpitanja imala najniZe prosjeke ocjena svih ispitanika.

Sljedeci korak je analiza dvanaestog pitanja, odnosno ocijena vaznosti kriterija za
praéenje robne marke na drustvenim mrezama, tako da se vidi koja su potpitanja
najvaznija, odnosno najmanje vazna, te gdje je najve¢a i najmanja standardna
devijacija, ovisno o tome kojeg su spola ispitanici, koje stru¢ne spreme, dobne

skupini te mjeseCnih primanjima. Dobiveni rezultati nalaze se u tablicama u nastavku.

Tablica 5.3. NajvaZznija i najmanje vazZna potpitanja te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 12. pitanje prema spolu

Kriteriji najvece Kriteriji najmanje Najvece NETERTED

vaznosti vaznosti standardna standardna

devijacija devijacija

MUSKI ISPITANICI  Korisne i kvalitetne  Online igre na profilu  Online igre na Uvazavanje i
informacije. brenda ili profilu brendaili  rjeSavanje
sponzorirane od sponzorirane reklamacija.
strane brenda. od strane
brenda.
ZENSKE Pouzdanost- Online igre na profilu  Popularnost Ljubaznost i
ISPITANICE ispunjavanje rokova brenda ili sadrzaja (npr. kompetentnost
i obecanja prema sponzorirane od broj lajkova). osoba koje
korisnicima. strane brenda. komuniciraju
online.

Tablica 5.4. Najvaznija i najmanje vazna potpitanja, te najveca i hajmanja standardna
devijacija vezana uz 12. pitanje prema stru¢noj spremi

STRUCNA Kriteriji najvece Kriteriji najmanje Najveéa NETERTE
SPREMA vaznosti vaznosti standardna standardna

devijacija devijacija
'SSS  Korisneikvalitetne  Online igre na profilu  Popularnost Ljubaznost i

informacije. brenda ili sadrZaja (npr. kompetentnost

sponzorirane od broj lajkova). osoba koje

strane brenda. komuniciraju
online.
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Ing., dipl.ing., Pouzdanost- Broj pratitelja brenda. Ljubaznost i Broj pratitelja
mag. ispunjavanje rokova i kompetentnost brenda.
obecanja prema osoba koje
korisnicima. komuniciraju
online.
Mr.sc., dr.sc. Pouzdanost- Preporuka prijateljai  Pouzdanost- Preporuka
ispunjavanje rokova i relevantnost ispunjavanje prijatelja.
obecanja prema sadrzaja. rokova i
korisnicima te obecanja prema
razumijevanje za korisnicima te
korisnike. razumijevanje
za korisnike.

Tablica 5.5. Najvaznija i najmanje vazna potpitanja, te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 12. pitanje prema dobnoj skupini

Kriteriji najvece Kriteriji najmanje Najveca NETERTE
SKUPINA vaznosti vaznosti standardna standardna
devijacija devijacija
Do 20 godina  Sigurnost online Preporuka prijatelja. Pristupacnost-  Zadovoljstvo
kupovine. dostupnost brendom od
usluge,vriieme ranije.
cekanja.
21.-30. Korisne i kvalitetne  Nagradne igre Popularnost Ljubaznost i
godina informacije. sadrzaja. kompetentnost
osoba koje
komuniciraju
online.
31.-40. Pouzdanost- Popularnost sadrzaja. Online igre na Ljubaznost i
godina ispunjavanje profilu brenda.  kompetentnost
rokova i obecanja osoba koje
prema korisnicima. komuniciraju
online.
41.-50. Sigurnost online Nagradne igre i online Sigurnost Komentari
godina kupovine. igre na profilu brenda. online zadovoljnih
kupovine. pratitelja.
51.-60. Relevantnost Nagradne igre i online Onlineigrena  ToCan i
godina sadrZaja i sigurnost  igre na profilu brenda. profilu brenda.  zadovoljavaju¢
online kupovine. odgovor na upite.
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Tablica 5.6. Najvaznija i najmanje vazna potpitanja, te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 12. pitanje ovisno o mjesec¢nim primanjima

| MUESECNA
PRIMANJA

Kriteriji najvece

vaznosti

Kriteriji najmanje

vaznosti

Najvecéa

standardna

devijacija

Najmanja
standardna

devijacija

Ispodprosje€na Korisne i kvalitetne Online igre na Sigurnost online Relevantnost
primanja informacije. profilu brenda i kupovine. sadrzaja.
broj pratitelja
brenda.
Prosjecna Pouzdanost- Online igre na Online igre na Ljubaznost i
mjese€na primanja ispunjavanje rokova i profilu brenda i profilu brenda. kompetentnost
obecanja prema broj pratitelja osoba koje
korisnicima i to€an i brenda. komuniciraju
zadovoljavajuc online.
odgovor na upite.
Iznadprosjec¢na Sigurnost online Online igre na Popularnost Uvazavanje
mjesecéna primanja kupovine i profilu brenda i sadrzaja ( npr. prijedloga i
kredibilitet- ugled i broj pratitelja broj lajkova) sugestija.

povjerenje koje uziva

organizacija.

brenda.

2. Na trinaestom pitanju bilo je potrebno ocijeniti

vaznost kriterija za omiljenu

robnu marku. lzraCunata je aritmeti¢ka sredina i standardna devijacija time su

dobiveni rezultati koja potpitanja na trinaestom pitanju su od najvece vaznosti,

koja od najmanje vaznosti, a kod kojeg potpitanja je postignuta najveca

suglasnost.
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Graf 5.3. Srednje ocjene po kriterijima za 13. pitanje koje se odnosi na ocjenu vaznosti
navedenih kriterija za lojalnost omiljenoj marki-brendu proizvoda

Znacaj pojedinog kriterija

Srednja ocjena

1 2 3 45 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Redni broj potpitanja

Iz grafa 5.3. moze se zaklju€iti kako su najviSu srednju ocjenu imala potpitanja,
odnosno kriteriji, kvaliteta proizvoda, kvaliteta usluge, cijena i ljubaznost §to znaci da
su to potpitanje najve¢em broju ispitanika bila od najveée vaznosti. Potpitanja s
najmanjom srednjom ocjenom, odnosno Kriteriji vezani za omiljenu robnu marku od
najmanje vaznosti su osjecaj pripadnosti i povezanosti s brendom te ukupan imidz

marke proizvoda.

Graf 5.4. Rasipanje ocjena po kriterijima za trinaesto pitanje

Rasipanje ocjena

Standardno odstupanje

1 2 3 45 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17

Redni broj potpitanja
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Iz grafa 5.4. vidljivo je kako je najveéa odstupanja imali kriteriji koji su dobili
najnize ocjene ispitanika a to su potpitanja vezana uz osjecCaj pripadnosti i

povezanosti s brendom.

Sljedeéi korak je analiza trinaestog pitanja tako da se vidi koja su potpitanja
najvaznija, odnosno najmanje vazna, te gdje je najve¢a i najmanja standardna
devijacija, ovisno o tome kojeg su spola ispitanici, koje stru¢ne spreme, dobne

skupini te mjesec€nih primanjima. Dobiveni rezultati nalaze se u tablicama u nastavku.

Tablica 5.7. Najvaznija i najmanje vazna potpitanja, te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 13. pitanje prema spolu ispitanika

Kriteriji najvece Kriteriji najmanje Najveca INETTYERTE

vaznosti vaznosti standardna standardna

devijacija devijacija

Kvaliteta proizvoda  Osjecaj pripadnostii ~ Odnos ,kupac je Brend ispunjava
ISPITANICI i kvaliteta usluga. povezanosti s kralj*. moja ocCekivanja.
brendom.
ZENSKE Kvaliteta proizvoda  Ukupan imidZ robne  Osjecaj Nacin
ISPITANICE i cijena. marke. pripadnosti i ispunjavanja
povezanosti s zahtjeva kupca.
brendom.

Tablica 5.8. NajvaZznija i najmanje vazna potpitanja, te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 13. pitanje prema stru¢noj spremi

STRUCNA Kriteriji najvece Kriteriji najmanje Najveca NETERTE
SPREMA vaznosti vaznosti standardna standardna
devijacija devijacija
SSS Kvaliteta proizvoda, Osjecaj pripadnosti i Osjecaj Brzina i
kvaliteta usluga i povezanosti s brendom.  pripadnosti i efikasnost
cijena. povezanostis  usluge.
brendom.
Ing., dipl.ing., Kvaliteta proizvoda, Osjecaj pripadnosti i Osjecaj Sirina
mag. kvaliteta usluga i povezanosti s brendom pripadnosti i asortimana.
vrijednost za novac. te razumijevanje povezanosti s
postojecih i buduéih brendom.
potreba kupca.
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Mr.sc., dr.sc.

Brzina i efikasnost

usluge i ukupan imidz

robne marke.

Osjecaj pripadnosti i
povezanosti s brendom

te razumijevanje

postojecih i buducih

potreba kupca.

Odnos ,kupac

je kralj*“.

Uvazavanje i
rieSavanje

reklamacija.

Tablica 5.9. Najvaznija i najmanje vazna potpitanja, te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 13. pitanje prema dobnoj skupini

DOBNA
SKUPINA

Kriteriji najvece

vaznosti

Kriteriji najmanje

vaznosti

Najveca

standardna

devijacija

Najmanja

standardna

devijacija

Do 20 godina Kvaliteta proizvoda Osjecaj pripadnosti i Odnos ,kupac  Ljubaznost osoblja
i cijena. povezanosti s je kralj*“. i kvaliteta odnosa.
brendom.
21.-30. Kvaliteta proizvoda  Ukupan imidz robne Kvaliteta Osjecaj pripadnosti
godina i kvaliteta usluga. marke. proizvoda. i povezanosti s
brendom.
31.-40. Kvaliteta proizvoda Razumijevanje Osjecaj Uvazavanje i
godina i kvaliteta usluga. postojecih i buduéih pripadnosti i rieSavanje
potreba kupca. povezanostis  reklamacije.
brendom.
41.-50. Kvaliteta proizvoda  Osjecaj pripadnosti i Kvaliteta Osjecaj pripadnosti
godina i kvaliteta usluga. povezanosti s usluge. i povezanosti s
brendom. brendom.
51.-60. Kvaliteta proizvoda  Sirina asortimana. Brzina Brzina i efikasnost
godina i kvaliteta usluga. rieSavanja usluge.
reklamacije.

Tablica 5.10. Najvaznija i najmanje vazna potpitanja, te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 13. pitanje ovisno o mjesec¢nim primanjima

MJESECNA
PRIMANJA

Kriteriji najveée

vaznosti

Kriteriji najmanje

vaznosti

Najveca
standardna

devijacija

Najmanja
standardna

devijacija

Ispodprosje¢na

primanja

Kvaliteta
proizvoda i
kvaliteta usluga i

cijena.

Osjecaj pripadnosti i
povezanosti s

brendom.

Osjecaj
pripadnosti i
povezanosti s

brendom.

Ljubaznost osoblja i
kvaliteta odnosa.
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Prosjecna
mjeseéna

primanja

Iznadprosjeéna
mjesecéna

primanja

Kvaliteta
proizvoda i
kvaliteta usluga i
cijena.

Kvaliteta
proizvoda i
kvaliteta usluga i
brzina rijeSavanja

reklamacije.

Osjecaj pripadnosti i
povezanosti s

brendom.

Brzina naplate i
dodatne usluge u
smislu pla¢anja na

rate.

Osjecaj
pripadnosti i
povezanosti s
brendom.
Osjecaj
pripadnosti i
povezanosti s

brendom.

Kvaliteta usluge.

Uvazavanje i
rieSavanje

reklamacije.

3. Na Cetrnaestom pitanju bilo je potrebno ocijeniti $to bi sve ucinili kada brend

ispunjava nas8a ocekivanja (kupiti viSe, ponoviti kupovinu, ostati lojalan itd.).

IzraCunata je aritmetiCka sredina i standardna devijacija i time su dobiveni

rezultati koja potpitanja na Cetrnaestom pitanju su od najveée vaznosti, koja od

najmanje vaznosti te kod kojeg potpitanja su postignuta najveca odstupanja od

dobivene srednje ocjene.

Graf 5.5. Srednje ocjene po kriterijima za ¢etrnaesto pitanje koje se odnosi na spremnost

potroSaca prema odredenoj aktivnosti uz uvjet da marka ispunjava na$a oc¢ekivanja

Znacaj pojedinog kriterija

Srednja ocjena

8§ 9 10 11 12

Redni broj potpitanja

Iz grafa 5.5. moze se zakljuCiti kako su na Cetrnaestom pitanju najviSu srednju

ocjenu imala potpitanja, odnosno kriteriji, kupiti vise, ponoviti kupovinu, kupiti i druge

brendove od istog proizvodaca te preporuditi rodbini i prijateljima, $to znaci da su ta

potpitanja najvecem broju ispitanika bila od najveCe vaznosti. Potpitanja koja su
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dobila najnizu srednju ocjenu, odnosno potpitanja od najmanje vaznosti su ne

kupovati druge brendove i ne razmi$ljati o prelasku konkurenciji.

Graf 5.6. Rasipanje ocjena po kriterijima za Cetrnaesto pitanje

Rasipanje ocjena

Standardno odstupanje

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Redni broj potpitanja

Iz grafa 5.6. vidljivo je kako su najveéa standardna odstupanja dobivena kod

potpitanja ne kupovati druge brendove i ne razmisljati o prelasku konkurenciji.

Sljedecéi korak je analiza Cetrnaestog pitanja tako da se vidi koja su potpitanja
najvaznija, odnosno najmanje vazna, te gdje je najvea i najmanja standardna
devijacija, ovisno o tome kojeg su spola ispitanici, koje stru¢ne spreme, dobne

skupini te mjesec€nih primanjima. Dobiveni rezultati nalaze se u tablicama u nastavku.

Tablica 5.11. Najvaznija i najmanje vazna potpitanja, te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 14. pitanje prema spolu

Kriteriji najvece Kriteriji najmanje Najveéa Najmanja
vaznosti vaznosti standardna standardna
devijacija devijacija
MUSKI Ponoviti kupovinu i Postati Postati Ponoviti
ISPITANICI kupiti druge zagovaratelj zagovaratelj kupovinu.
brendove od istog brenda. brenda
proizvodaca.
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ZENSKE
ISPITANICE

Kupiti viSe, ponoviti
kupovinu i kupiti
druge brendove od

istog proizvodaca.

Postati
zagovaratelj

brenda.

Postati
zagovaratelj

brenda

Ponoviti

kupovinu.

Tablica 5.12. Najvaznija i najmanje vazna potpitanja, te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 14. pitanje prema stru¢noj spremi

STRUCNA
SPREMA

Kriteriji najvece

vaznosti

Kriteriji najmanje

vaznosti

Najveca
standardna

devijacija

Najmanja
standardna

devijacija

SSS Kupiti viSe, ponoviti Ne kupovati druge  Utjecati na stav Ponoviti
kupovinu i kupiti druge  brendove. drugih oko vaseg kupovinu.
brendove od istog omiljenog brenda.
proizvodaca.

Ing., dipl.ing., Kupiti viSe, ponoviti Utjecati na stav Utjecati na stav Ponoviti

mag. kupovinu i kupiti druge  drugih oko vaseg drugih oko vaseg kupovinu.
brendove od istog omiljenog brenda. omiljenog brenda.
proizvodaca.

Mr.sc., dr.sc.  Ponoviti kupovinu i Postati zagovaratelj Postati zagovaratel]  Ostati vieran i

preporuditi rodbini i

prijateljima.

brenda.

brenda.

lojalan.

Tablica 5.13. NajvaZznija i najmanje vazZna potpitanja, te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 14. pitanje prema dobnoj skupini

DOBNA
SKUPINA

Kriteriji najvece vaznosti

Kriteriji najmanje

vaznosti

Najveca
standardna

devijacija

Najmanja
standardna

devijacija

Do 20 Kupiti viSe, ponoviti kupovinu  Ne kupovati druge Preporuciti Ponoviti
godina i kupiti druge brendove od brendove. rodbini i kupovinu.
istog proizvodaca. prijateljima.
21.-30. Kupiti viSe, ponoviti kupovinu  Ne kupovati druge Postati Ponoviti
godina i kupiti druge brendove od brendove i ne zagovaratelj kupovinu.
istog proizvodaca. razmisljati o prelasku  brenda.
konkurenciji.
31.-40. Kupiti viSe, ponoviti kupovinu  Utjecati na stav Postati Kupiti vise.
godina i kupiti druge brendove od drugih oko vaseg zagovaratelj
istog proizvodaca. omiljenog brenda. brenda.
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41.-50. Preporuciti rodbini i

godina prijateljima i platiti viSe za
omiljeni brend.

51.-60. Kupiti viSe, ponoviti kupovinu

godina i kupiti druge brendove od

istog proizvodaca.

Kupiti viSe i ponoviti

kupovinu.

Ostati vjeran i

lojalan.

Ostati vjeran i

lojalan.

Ne kupovati

druge brendove.

Preporuciti
rodbini i
prijateljima.
Utjecati na
stav drugih
oko vaseg
omiljenog

brenda.

Tablica 5.14. Najvaznija i najmanje vaZna potpitanja, te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 14. pitanje ovisno o mjesec¢nim primanjima

MJESECNA
PRIMANJA

Kriteriji najvece

vaznosti

Kriteriji najmanje

vaznosti

Najveca
standardna

devijacija

Najmanja
standardna

devijacija

Ispodprosjecna Kupiti viSe, ponoviti
primanja kupovinu i kupiti druge
brendove od istog
proizvodaca.
Prosjec¢na Kupiti visSe, ponoviti
mjesecna kupovinu i kupiti druge
primanja brendove od istog
proizvodaca.
Iznadprosjeéna Ponoviti kupovinu i
mjesecna kupiti druge brendove
primanja od istog proizvodaca,

te preporuditi rodbini i

prijateljima.

4. Na petnaestom pitanju bilo je potrebno ocijeniti

komunikacije kupac-ponudaC preko drustvenih mreza.

Ne kupovati druge
brendove i ne
razmisljati o
prelasku
konkurenciji.

Ne kupovati druge
brendove i postati
zagovaratelj
brenda.

Ne kupovati druge
brendove i postati
zagovaratelj
brenda.

Ne kupovati druge

brendove.

Postati
zagovaratelj
brenda.

Ne kupovati druge

brendove.

Ponoviti

kupovinu.

Ponoviti

kupovinu.

Kupiti druge
brendove od
istog

proizvodaca.

vaznost dvosmjerne

Izraunata je

aritmeticka sredina i standardna devijacija i time su dobiveni rezultati koja

potpitanja na petnaestom pitanju su od najvece vaznosti te koja od najmanje

vaznosti, te kod kojeg potpitanja su postignuta najveCa odstupanja od

dobivene srednje ocjene.
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Graf 5.7. Srednje ocjene po kriterijima za petnaesto pitanje koje se odnosi na vaznost
dvosmjerne komunikacije preko drustvenih mreza

Znacaj pojedinog kriterija

4
3.8 4

©

5 3.6 -

3 3.4

_GS

= 3.2

?

& 3

2.8 -

Redni broj potpitanja

Iz grafa 5.7. moZe se zakljuciti kako su na petnaestom pitanju najviSu srednju
ocjenu imala potpitanja, odnosno kriteriji fleksibilnija i brza komunikacija, sadrzaj
prilagodljiv i personaliziran te brzi pristup informacijama i novostima o brendu.
Potpitanja s najmanjom srednjom ocjenom, odnosno Kriteriji najmanje vaznosti su
osjeCaj vaseg doprinosa uspjehu brenda i jaCanje osjeCaja vaSe povezanosti s

brendom.

Graf 5.8. Rasipanje ocjena po kriterijima za petnaesto pitanje

Rasipanje ocjena

Standardno odstupanje

Redni broj potpitanja
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Iz grafa 5.8. vidljivo je kako su najveca standardna odstupanja dobivena kod

potpitanja jaCanje osjeCaja vasSe povezanosti s brendom i osjecaj vaseg doprinosa

uspjehu brenda.

Sljededi korak je analiza petnaestog pitanja tako da se vidi koja su potpitanja

najvaznija, odnosno najmanje vazna ovisno o tome kojeg su spola ispitanici, koje

struéne spreme, dobne skupini te mjeseénih primanjima. Dobiveni rezultati nalaze se

u tablicama u nastavku.

Tablica 5.15. Najvaznija i najmanje vazna potpitanja, te najveca i najmanja standardna

devijacija vezana uz 15. pitanje prema spolu

Kriteriji najvece Kriteriji najmanje

vaznosti vaznosti

Fleksibilnija i brza Osjecaj vaseg

ISPITANICI komunikacija i brz doprinosa uspjehu

Najveca

INETTYERTE

standardna standardna

devijacija devijacija

Mogucnost

rasprave o brendu informacijama i

Brzi pristup

pristup brenda. s drugim novostima o
informacijama. korisnicima. brendu.
ZENSKE Fleksibilnija i brza Jacanje osjecéaja JaCanje osjec¢aja Brzi pristup
ISPITANICE komunikacija i vaSe povezanostis vaSe povezanosti  informacijama i
sadrzaj prilagodljiv i brendom. s brendom. novostima o
personaliziran. brendu.

Tablica 5.16. NajvaZznija i najmanje vazZna potpitanja, te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 15. pitanje prema stru¢noj spremi

STRUCNA Kriteriji najvece Kriteriji najmanje Najveca Najmanja
SPREMA vaznosti vaznosti standardna standardna
devijacija devijacija
SSS Fleksibilnija i brza Osjecaj vaseg Jaganje osjec¢aja Dinamicéni
komunikacija i brzi doprinosa uspjehu vaSe povezanosti  sadrZaj.
pristup informacijama i brenda. s brendom.
novostima.
Ing., Fleksibilnija i brza Fleksibilnija i brza Osjecaj vaseg Razumijevanje
dipl.ing., komunikacija i komunikacija i brzi doprinosa uspjehu  postojecih i
mag. dinami¢ni sadrzaj. pristup informacijamai brenda. buducih
novostima. potreba
kupaca.
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Mr.sc., Fleksibilnija i brza Osjecaj vaseg Jacanje osjec¢aja Osjecaj vaseg

dr.sc. komunikacija i sadrzaj  doprinosa uspjehu vaSe povezanosti  doprinosa
prilagodljiv i brenda. s brendom. uspjehu
personaliziran. brenda.

Tablica 5.17. NajvaZznija i najmanje vaZna potpitanja, te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 15. pitanje prema dobnoj skupini

| DOBNA Kriteriji najvece Kriteriji najmanje Najveca standardna INETYERTE
SKUPINA vaznosti vaznosti devijacija standardna
devijacija
Do 20 Sadrzaj prilagodljiv i Jacanje osjecaja Osjecaj vaseg Dinamicni
godina personaliziran, aktivnost vasSe povezanostis doprinosa uspjehu sadrzaj.
i dvosmjerna brendom. brenda.
komunikacija utjeCu na
povecanje zadovoljstva.
21.-30. Fleksibilnija i brza Osjecaj vaseg Utjecaj na stav drugih Dinamicni
godina komunikacija i brzi doprinosa uspjehu  oko vaseg omiljenog sadrza;.
pristup informacijama i brenda. brenda.
novostima.
31.-40. Fleksibilnija i brza Osjecaj vaseg Jacanje osjeCaja vase  Brzi pristup
godina komunikacija i sadrZaj doprinosa uspjehu  povezanosti s informacijama
prilagodljiv i brenda. brendom. i novostima o
personaliziran. brendu.
41.-50. Fleksibilnija i brza Moguénost pohvale Dvosmjerna Fleksibilnija i
godina komunikacija i sadrzaj dobrog proizvoda. komunikacija utie€e na  brza
prilagodljiv i povecanje moje komunikacija.
personaliziran. lojalnosti brendu.
51.-60. Brzi pristup Jacanje osjec¢aja Aktivnost i dvosmjerna  Smanjenje
godina informacijama i vasSe povezanostis komunikacija utieCu na  troSkova
novostima o brendu i brendom. povecanje komuniciranja.
mogucnost reklamacije zadovoljstva.
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Tablica 5.18. Najvaznija i najmanje vazna potpitanja, te najveca i najmanja standardna
devijacija vezana uz 15. pitanje ovisno o mjesec¢nim primanjima

MJESECNA
PRIMANJA

Kriteriji najvece

vaznosti

Kriteriji
najmanje

vaznosti

Najveca
standardna

devijacija

Najmanja
standardna

devijacija

Ispodprosjeéna Fleksibilnija i brza Osjecaj vaseg Osjecaj vaseg Dinamicni
primanja komunikacija i sadrzaj doprinosa doprinosa uspjehu  sadrzaj.
prilagodljiv i uspjehu brenda. brenda.
personaliziran.
Prosjecna Fleksibilnija i brza Osjecaj vaseg Utjecaj na stav Fleksibilnija i
mjesecna komunikacija i brzi doprinosa drugih oko vaseg brza
primanja pristup informacijamai  uspjehu brenda. omiljenog brenda.  komunikacija.
novostima.
Iznadprosjeéna Sadrzaj prilagodljiv i Utjecaj na stav Aktivnost i Razumijevanje
mjesecéna personaliziran te drugih oko vaseg  dvosmijerna postojecih i
primanja aktivnost i dvosmjerna  omiljenog brenda. komunikacija buducih
komunikacija utje€u na utje€u na potreba
povecanje zadovoljstva. povecanje kupca.
zadovoljstva.
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5.4. Komentar istraZivanja

Rezultati istrazivanja pokazuju da se marketingom na druStvenim mrezama moze
utjecati na lojalnost potroSaca. Naime, odgovorima na postavljena pitanja, ispitanici
su potvrdili vaznost pojedinih pitanja iz kojih se jasno mozZe ocCitati kako su usko
povezana s lojalnoS¢u. Svaki kriterij ima razliCiti znacaj, ali ipak postoje jako bitni i
manje bitni kriteriji, a upravo oni jako bitni imali veCu srednju vrijednost te na taj nacin
pokazali povezanost lojalnosti potroSaCa ostvarenu posredstvom drustvenih mreza.
Tako je ispitanicima iz dvanaestog pitanja najbitniji kriterij korisne i kvalitetne
informacije Sto potvrduje da stvarno prate odredeni brend na drustvenim mrezama.
Sliede¢a dva kriterija su pouzdanost-ispunjavanje rokova i obecCanja prema
korisnicima, te to€an i zadovoljavaju¢ odgovor na upite Sto dokazuje kako se na
drustvenim mrezZzama aktivno odvija dvosmjerna komunikacija izmedu ponudaca i
kupca, ¢ime se, naravno, povecava i sama lojalnost brendu. Tom komunikacijom,
korisnik stjeCe dojam pripadnosti i utjecaja na odredeni brend svojim pitanjima. Na
Cetrnaestom pitanju ispitanicima od najvec¢e vaznosti je kriterij fleksibilnija i brza
komunikacija, a azurnim odgovaranjem administratora na zahtjeve i pitanja kupaca,
povec¢ava se njihova lojalnost. Sljedeéi najvazniji kriteriji su sadrzaj prilagodljiv i
personaliziran, Sto je vrlo lako ostvarivo na drustvenim mrezama, te brzi pristup
informacijama i novostima o brendu, Sto je vrlo bitho korisnicima, da u svakom
trenutku imaju pristup najnovijim informacijama, te mogu postavljati eventualne upite,

primjedbe i pohvale, §to svakako utjeCe na njihovu lojalnost.

U analizi su takoder dobiveni podaci razvrstani prema spolu, stru¢noj spremi,
dobnoj skupini i mjesenim primanjima ispitanika, jasno se moze vidjeti koji su kriteriji
bitni odredenoj skupini. To znaci da razli€ite skupine razliCito reagiraju pri odabiru
kriterija lojalnosti. Razvrstavanjem ispitanika po navedenim skupinama vidimo da
postoje odredena odstupanja od najvaznijih kriterija, te da svaka skupina ima svoje
personalizirane najvaznije kriterije. Tako na pitanja o lojalnosti razliito odgovaraju
muskarci od Zena, ljudi sa srednjom stru¢nom spremom imaju neke druge bitne
kriterije od onih koji su visokoobrazovani, a isto vrijedi i za starost ispitanika, te za
njihova mjeseCna primanja. Na temelju tih podataka, olakSan je pristup izdvojenoj
cilinoj skupini potroSaca, jer je dokazano da svaka skupina ima svoje bitne kriterije,

koji moraju biti postovani ukoliko Zelimo posti¢i dugoro¢nu lojalnost potrsaca.
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6. Zakljucak

Ekspanzija druStvenih mreza rezultirala je Cinjenicom da su u danasnjoj kulturi
one postale nezaobilazan dio svakodnevice. Kompanije su u njima uvidjele ,plodno
tlo“, te se na njima svakodnevno razvijaju razli€iti nacini oglasavanja. Poduzeca koja
su tehnoloski osvjeStena, druStvene mreze vide kao potpuno novu paradigmu
marketina a posebno direktan na€in komuniciranja s potrosacima. Kako su drustvene
mreze promijenile i drustvo i nacin komuniciranja, njihovo koriStenje postalo je
uobiajeno u cijelom svijetu. Poduzec¢a povecavaju konkurentnost na trziStu i time
poboljSavaju doseg svojih oglasavackih kampanja, a samim time povecCava se i
posjecenost njihovih internet stranica. PotroSaci nove generacije Zele dostupnost i
brzinu kako u komunikaciji s poduze¢em tako i u njihovom zadovoljavanju zahtjeva i
potreba. Sve veci utjecaj imaju komentari i iskustva koja kupci pronadu na Internetu,
a sve manji utjecaj ima tradicionalni marketing. Cinjenica je da potro$adi postaju sve
zahtjevniji i da sve viSe utjeCu na stvaranje slike o kompaniji. Kada kompanija jednom
stekne povjerenje potroSaca to dovodi do povecanja prodaje. Kako granice u online
svijetu ne postoje, moze se zakljuCiti da kompanije moraju biti sposobne brzo
reagirati $to je putem drustvenih mrezZa lako ostvarivo. Moguénost brzog reagiranja
na potrebe korisnika omogucila je da se izmedu pojedinca i odredenog brenda
izgradi povjerenje te ostvari dugoro¢na lojalnost. Isto tako putem drustvenih mreza
omogucen je laksi ulazak na trziSte. lako je tesko stvoriti lojalnog potroSaca kada u
svakom trenutku ima paleta konkurentskih proizvoda, putem drustvenih mreza
jednostavnije je to ostvariti lojalnost Sto je i dokazano istraZivanjem. Isto tako se
dokazalo da razliCite skupine potrosaca imaju razliCite kriterije za stvaranje lojalnosti,
pa im se iz tog razloga treba pristupiti na nacin da su zadovoljeni njihovi najvazniji
kriteriji. Oni ¢e tada sa veéim zadovoljstvom pratiti profil odredenog brenda, te biti
aktivni u raspravama i upitima. Nadalje, bitno je imati obrazovane i aZurne
komunikatore koji odgovaraju u ime tvrtke, kako bi korisnicima bile dostupne
najnovije informacije o proizvodima, uslugama i svemu $to interesira potroSace. Na
taj nacCin povecava se lojalnost potroSaca brendu, jer su zadovoljene njihove potrebe
i zahtjevi, a samim time su potro$aci sretni i zadovoljni te pozitivhe informacije Sire

dalje.

U Varazdinu, 25.2.2016.
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Prilog 1. Anketni listi¢

Postovani ova anketa je za potrebe izrade diplomskog rada i koristit ce se isklju€ivo u

tu svrhu.
ANKETNI UPITNIK:

1. Vas$ spol: Muski [ Zenski []

2. Zaokruzite Vasu stru¢nu spremu:
1.08 2. SSS 3. Ing., Dipl.ing, mag. 4. Mr.sc., dr.sc.

3. U koju dobnu skupinu spadate:
1. Do20god. 2.21-30 3.31-40 4.41-50 5.51-60 6.60i viSe godina

4. Ocjenite Vasa mjesecna primanja :

1. Ispodporsjeéna 2. ProsjeCna 3. Iznadprosje¢na
5. Koristite li se internetom: DA [] NE []
6. Imate li profil na nekoj od drustvenih mreza: DA [] NE []

7. Navedite druStvenu mrezu na kojoj ste najaktivniji:

8. Jeste li prijatelji/pratitelji nekih brendova/robnih marka na drustvenim
mrezama?

DA [] NE []

9. Navedite Vase omiljene marke/brendove:

10. Navedite koje brendove pratite ili lajkate na drustvenim mrezama;

11.Navedite koje brendove biste voljeli pratiti na drustvenim mrezama:

12.Molim Vas da ocijenite vaznost kriterija za VaSe pracenje marke/branda
drustvenim mrezama ( 1- potpuno nevazno, 5- jako vazno).

12.1. Preporuka prijatelja 1 2 3 4 5

12.2. Relevantnost sadrzaja 1 2 3 4 5

12.3. Brza tehnicka podrska 1 2 3 4 5

12.4. Sigurnost- sigurnost online 1 2 3 4 5
kupovine

12.5. Kredibilitet- ugled i povjerenje 1 2 3 4 5
koje uziva organizacija

12.6. Popularnost sadrzaja( npr. broj 1 2 3 4 5
lajkova i vidljivost na mreZi)

12.7. Korisne i kvalitetne informacije 1 2 3 4 5

12.8. Nagradne igre 1 2 3 4 5

12.9. Online igre na profilu brenda ili 1 2 3 4 5
sponzorirane od strane brenda
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12.10. Zadovoljstvo brendom od 1 2 3 4 5
ranije

12.11. Broj pratitelja brenda 1 2 3 4 5

12.12. Komentari zadovoljnih 1 2 3 4 5
pratitelja

12.13. Komentari VaSih prijatelja 1 2 3 4 5

12.14. Akcije i online popusti 1 2 3 4 5

12.15. Brzi i nedvosmisleni odgovori 1 2 3 4 5
na upite

12.16. Pristupagnost- dostupnost 1 2 3 4 5
usluge, vrijeme Cekanja

12.17. Pouzdanost- ispunjavanje 1 2 3 4 5
rokova i obeéanje prema
korisnicima

12.18. Razumijevanje za korisnike, 1 2 3 4 5
personalizacija usluge

12.19. Toc€an i zadovoljavaju¢ 1 2 3 4 5
odgovor na upite

12.20. Uvazavanije prijedloga i 1 2 3 4 5
sugestije

12.21. Uvazavanje i rijeSavanje 1 2 3 4 5
reklamacija

12.22. Ljubaznost i kompetentnost 1 2 3 4 5
osoba koje odgovaraju i
komuniciraju online

Vama vazan kriterij koji nije naveden
(upisite):

13.Zamislite Vasu omiljenu marku- brend (npr. odjec¢a, tehnika, mobiteli, obuca,
automobil i sl.) i molim Vas ocijenite vaznost kriterija za VaSu lojalnost
omiljenoj robnoj marki/brendu ( 1- potpuno nevazno, 5- jako vazno).

13.1. Kvaliteta proizvoda 1 2 3 4 5

13.2. Kvaliteta usluge 1 2 3 4 5

13.3. Cijena 1 2 3 4 5

13.4. Ljubaznost osoblja i kvaliteta 1 2 3 4 5
odnosa

13.5. Brzina i efikasnost usluge 1 2 3 4 5

13.6. Brzina naplate i dodatne usluge u 1 2 3 4 5
smislu pla¢anja na rate,
rijeSavanje kreditiranja i sl.

13.7. Sirina asortimana 1 2 3 4 5

13.8. Osjecaj pripadnosti i povezanosti 1 2 3 4 5
sa brendom

13.9. Razumijevanje postojecih i 1 2 3 4 5
buducih potreba kupca

13.10. Nacin ispunjavanja zahtjeva 1 2 3 4 5
kupca

13.11. Brzina rjeSavanja reklamacija 1 2 3 4 5

13.12. Kvaliteta i susretljivost kod 1 2 3 4 5
rieSavanja reklamacija

13.13. Odnos , kupac je kralj* 1 2 3 4 5
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13.14. Ukupan imidz robne marke/ 1 2 3 5
brenda

13.15. Brend ispunjava moja ocekivanja 1 2 3 5

13.16. Uvazavanje i rijeSavanje 1 2 3 5
reklamacija

13.17. Vrijednost za novac 1 2 3 5

Vama vazan kriterij koji nije naveden

(upisite):

14.Kada ste zadovoljni i osjeCate da brend ispunjava VaSa ocekivanja, te
osjeCate povezanost sa brendom spremni ste ( ocijenite tvrdnje, 1- potpuno
nevazno, 5- jako vazno).

14.1. Kupiti vise 1 2 3 5

14.2. Ponoviti kupovinu 1 2 3 5

14.3. Kupiti i druge brendove od istog 1 2 3 5
proizvodaca

14.4. Preporuditi rodbini i prijateljima 1 2 3 5

14.5. Platiti viSe za omiljen brend 1 2 3 5

14.6. Obracati manje paznje na 1 2 3 5
konkurenciju

14.7. Ne kupovati druge 1 2 3 5
brendove/robne marke

14.8. Ostati vjerni i lojalan 1 2 3 5

14.9. Utjecati na stav drugih oko Vase 1 2 3 5
omiljene robne marke/ brenda

14.10. Postati zagovaratelj brenda 1 2 3 5

14.11. Kupiti omiljen brend bez obzira na 1 2 3 5
akcije i marketing konkurencije

14.12. Ne razmisljati o prelasku 1 2 3 5

konkurenciji

Vama vazan kriterij koji nije naveden

(upiSite):

15. Ocijenite vaznost dvosmjerne komunikacije kupac-ponudac¢ preko drustvenih

mreza ( ocijenite tvrdnje, 1- potpuno nevazno, 5- jako vazno).

15.1. Fleksibilnija i brza komunikacija 1 2 3 5

15.2. Sadrzaj prilagodljiv i 1 2 3 5
personaliziran

15.3. Korisnici aktivno sudjeluju u 1 2 3 5
kreiranju sadrzaja

15.4. Dinamicni sadrzaj 1 2 3 5

15.5. Aktivnost i dvosmjerna 1 2 3 5
komunikacija utje€u na povec€anje
zadovoljstva

15.6. Brzi pristup informacijama i 1 2 3 5
novostima o brendu

15.7. Mogucnost rasprave o brendu sa 1 2 3 5

drugim korisnicima
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15.8. Moguénost reklamacija 1 2 3 5

15.9. Mogucnost pohvale dobrog 1 2 3 5
proizvoda/ usluge

15.10. Moguc¢nost davanja prijedloga i 1 2 3 5
sugestije

15.11. Smanjenje vremena Cekanja 1 2 3 5
odgovora

15.12. Smanjenje troSka komuniciranja 1 2 3 5

15.13. Osjecaj Vaseg doprinosa uspjehu 1 2 3 5
brenda

15.14. JacCanje osjecaja Vase 1 2 3 5
povezanosti sa brendom

15.15. Razumijevanje postojecih i 1 2 3 5
buducih potreba kupca

15.16. Utjecaj na stav drugih oko Vase 1 2 3 5
omiljene robne marke/brenda

15.17. Dvosmjerna komunikacija utjeCe 1 2 3 5

na povecanje moje lojalnosti
brendu

Vama vazan kriterij koji nije naveden

(upisite):

65







