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Predgovor

U zadnjih nekoliko godina druStvene mreze postale su gotovo neizostavan dio ljudskih
zivota, pogotovo kod mladih generacija. U svezi s time, svjedoci smo da se na drustvenim
mrezama sve viSe oglasava, cijeneci Cinjenicu da se na taj naCin moze komunicirati prema
velikim skupinama ljudi, i tako utjecati na njihove odluke o kupnji. U ovom zavr$nom radu
analizirat ¢e se, kao §to proizlazi iz naslova, utjecaj upravljanja marketingom na drustvenim
mrezama na odluku o kupnji.

Koristim ovu priliku te zahvaljujem svom profesoru i mentoru dr. sc. lgoru Klopotanu na
pomoc¢i prilikom izrade ovog zavrSnog rada, ali i na predanom akademskom radu za vrijeme mog

obrazovanja na SveuciliStu Sjever.
U Koprivnici, rujan 2017.

Mirko Hrvoje Vatrov



Sazetak

U dana$njem svijetu zivimo u vrlo razvijenom, potrosacki orijentiranom drustvu. Puno toga
ovisi o razmjeni dobara i usluga. U tom okruzju, za poticanje razmjene dobara, potrosace je
potrebno upoznati s njima. Jedan koristan, a sada ve¢ 1 nezaobilazan element u tom procesu, jesu
i drustvene mreze. Njih u cijelom svijetu koristi nekoliko milijardi ljudi, a to su tvrtke itekako
prepoznale, te su ih pocele koristiti za oglaSavanje, informiranje i komuniciranje. Ljudima je
postalo lakSe traziti informacije o proizvodima i1 uslugama potraziti na internetu, nego fizicki
oti¢i na prodajno mjesto. Nastavno na gore navedeno, u ovom radu analizirano je nekoliko
najpopularnijih druStvenih mreza, te je objaSnjen nacin njihovog funkcioniranja, kao 1
mogucénosti oglasavanja na tim mrezama. Buduéi da sam ¢in kupnje u sebi ukljucuje i slozen
psiholoske procese u pozadini, obradena je i ta tematika. Na primjeru nekoliko vecih
prehrambenih tvrtki izvrSena je analiza njihovog oglaSavanja na druStvenim mrezama, $to se
nadovezuje na istrazivanje u ovom radu, jer ¢emo iz toga moci zakljuciti jesu li njihove
aktivnosti zapamtili potencijalni kupci i kako su oni percipirali marketinsku kampanju tih tvrtki.
U samome istrazivanju potvrdene su klju¢ne teze — da upravljanje marketingom proizvoda na
drustvenim mrezama utjece na odluku o kupnji, te da ¢e dobra marketinska kampanja pozitivno
utjecati na odluku o kupnji, dok ¢e loSa marketinska kampanja proizvesti suprotne ucinke 1

odvracati ljude od kupnje.

KLJUCNE RIJECI: druitvene mreZe, ogladavanje, upravljanje marketingom, odluka o kupnji



Summary

In today's world we live in a highly developed, consumer-oriented society. Much depends on
the exchange of goods and services. In this environment, consumers need to get acquainted with
them to encourage the exchange of goods. One useful, and now an indispensable element in this
process, are also social networks. They are used all over the world by several billion people, and
this has been well recognized by the companies, which have begun to use them for advertising,
informing and communicating. It has become easier for people to look for information about
products and services on the Internet, rather than physically going to a sales outlet. In addition to
the above, some of the most popular social networks have been analyzed in this paper, as well as
an explanation of how they function, and also the possibility of advertising on these networks.
Since the act of buying itself involves complex psychological processes in the background, this
subject was also addressed. Larger food companies has been used as an example, and their social
networking advertising was analyzed, which is complementary to the research in this paper,
because we will be able to conclude that their activities have been memorized by potential
buyers and how they perceived the marketing campaign of these companies. The key research
thesis have been confirmed in the research - marketing product management affects the buying
decision, and good marketing campaigns will have a positive impact on the buying decision,

while a bad marketing campaign will produce counter effects and deter people from purchasing.

KEY WORDS: social networks, advertising, marketing management, buying decision
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1. Uvod

Preduvjet uspjesnog poslovanja svake moderne tvrtke jest njen marketing. Bez marketinga,
vrlo je tesko, a mogli bismo re¢i skoro 1 nemoguce, na¢i kupce nekog proizvoda ili usluge.
Ukoliko se tvrtka ne oglasava, njezin predmet poslovanja ne¢e moci doprijeti do ciljane skupine,
odnosno samog kupca. Za razumijevanje rada drustvenih mreza i oglaSavanja na njima treba ih
analizirati, pojasniti njihov nacin rada i oglasavanja na njima. U recentnom razdoblju, gotovo da
i nema nekog veceg poslovnog subjekta, koji nema barem svoju Facebook stranicu. Moguénosti
oglasavanja na druStvenim mrezama zaista su $iroke, pocevsi od besplatnog objavljivanja
sadrzaja, pa sve do ciljanog (dakako i placenog) marketinga. U procesu kupnje bitni su i
psiholoski faktori, koji ¢e u ovom radu biti objasnjeni. U ovom radu ¢e kao primjer biti uzeta
prehrambena industrija, zbog toga §to se radi o vrlo utjecajnoj grani gospodarstva koja je dio
nase svakodnevice, te ima utjecaj na prehrambene navike ljudi. U istrazivatkom dijelu
znanstvenog rada kroz anketni ¢e se upitnik analizirati ponaSanje i percepcija ljudi o oglasavanju

poduzeca i njihovih proizvoda na drustvenim mrezama, te kako sve to utje¢e na odluku o kupnji.



2. Poslovni subjekti i popularne drusStvene mreze

U posljednjih nekoliko godina drustvene su mreze dozivjele intenzivan rast i razvoj u
cijelome svijetu. Prije svega, druStvene mreze njenim korisnicima omogucavaju medusobnu
komunikaciju i dijeljenje raznih vrsta informacija. Pored ljudi, u virtualnom svijetu svoje mjesto
takoder ima i poslovni sektor, koji je prepoznao druStvene mreze kao potencijalni promotivni
alat uz pomo¢ kojeg ¢e ostvariti komunikaciju s klijentima, korisnicima i potrosacima. (Bebi¢,
Volarevi¢, 2013:61)

Vecina druStvenih mreza, u pravilu, omogucava kreiranje profila na kojemu je moguce
dijeliti sadrzaj. Vidljivost sadrzaja prema drugim korisnicima kontrolira se uz pomo¢ dostupnih
postavki privatnosti. Povrh toga, drustvene mreze imaju moguénost razmjene privatnih poruka,
te uz pomo¢ obavijesti ili tzv. notifikacija obavjestavaju svoje korisnike o dogadajima na profilu.

Svrha prisutnosti poslovnih subjekata na druStvenim mrezama jest poboljSanje njihove
komunikacije s okruzenjem, tj. s njihovim kupcima. Ta komunikacija mora biti dobra i
koncipirana u precizno osmisljenom promotivnom paketu. Sasvim je jasno da u danasnje vrijeme
za uspjeh u poslovanju nije samo dovoljno imati dobar proizvod, prihvatljivu cijenu i dostupnost
istoga na trzistu. (Kovac et. al., 2016:32)

,,Razvitak suvremene informacijske tehnologije za sobom je povukao i razvitak internetskoga
marketinga. Shodno tome internetski marketing danas je neizostavan element marketinsko-
promotivnoga miksa maloprodajnih poduzeca.” (Kovac et al., 2016:35)

U nastavku ¢e biti analizirano nekoliko najpopularnijin mreza u RH, njihove znacajke i

mogucénostima oglaSavanja na istima.

2.1. Facebook

Sa svojih gotovo 2 milijuna korisnika, Facebook je najrasprostranjenija drustvena mreza u
Hrvatskoj." Registracijom na toj dru§tvenoj mreZi, stvara se korisni¢ki profil na kojemu se mogu
dijeliti raznovrsni multimedijski sadrZaji, poput fotografija, videozapisa i sl. Kako bi se pojedini
korisnik mogao povezati s drugima, potrebno je poslati zahtjev za prijateljstvo ili prihvatiti neciji
ponudeni zahtjev. Nakon odobrenog zahtjeva, korisnici bivaju povezani, te mogu medusobno

pregledavati, lajkati (oznaciti da se svida), komentirati ili dijeliti objavljene sadrzaje. Isto tako,

lhttps://www.vecernji.hr/techsci/u-hrvatskoj-je-vise-od-19-milijuna—Ijudi-aktivno-na-facebooku-1132516
(03.08.2017.)



korisnici mogu lajkati stranice ili se uclanjivati u grupe koje su osnovali drugi korisnici. Kada je
0 poslovnim subjektima rije¢, na Facebooku oni, u skladu s uvjetima koristenja, mogu kreirati
vlastitu stranicu. Za kreiranje stranice potrebno je imati privatni profil, preko kojega ¢e se
kasnije upravljati sadrzajima na stranici. Kako bi netko na Facebooku mogao kreirati stranicu
koja ¢e reprezentirati poslovni subjekt, nuzan je preduvjet da je autor stranice aktivno legitimiran
da poduzme takav korak, a to znaci da je autor osoba ovlastena za zastupanje tvrtke ili netko
koga je ovlastena osoba ovlastila za takvu radnju.? Facebook ima kontrolne mehanizme uz
pomo¢ kojih nadzire stranice, te u slucaju sumnje vrsi provjere autenti¢nosti stranica. Kada
poslovni subjekt uspjesno kreira stranicu, moze bez zapreka zapocCeti s provodenjem
promidzbenih aktivnosti. To prije svega podrazumijeva da ¢e tvrtke na svojim stranicama poceti
dijeliti sadrzaj. Facebook stavlja na raspolaganje mogucnost da tvrtke odaberu svoju ciljanu
skupinu. Jedna od korisnih (doduSe naplatnih) mogucnosti koje Facebook nudi, jest funkcija
Facebook Ads.

Facebook Ads je usluga slanja poruka ciljnim skupinama/publici zainteresiranima za
proizvode ili usluge tvrtke, Sto zna¢i da poduzete pomocu usluga Facebook Ads-a moze
odredene poruke proslijediti skupinama korisnika koji su odabrani prema nekim zeljenim
kriterijima, kao §to su: spol, dob, interesi, preferencije. Na ovaj nacin tvrtka izravno komunicira s
onim potrosacima koji imaju potrebe i interese za proizvodima ili uslugama te tvrtke, trose¢i tako
budzet za oglasavanje na dovoljno atraktivne i profitabilne korisnike drustvenih mreza, odnosno
segmente. (Cvitkovi¢, 2016:12)

Tvrtkama koje se zele komercijalno oglasavati na Facebooku, najéesc¢e na raspolaganju imaju
dvije opcije, a to su: Cost-per-click (Trosak po kliku) ili Cost-per-impression (Trosak po
prikazu). U oba slucaja, oglasivaci kao §to je gore opisano segmentiraju ciljane skupine. Zatim
odabiru jednu od dvije opcije. Ukoliko odaberu TroSak po kliku, to znaci da se zakupljuje
odreden broj klikova na promotivni sadrzaj. Oglas ¢e se prikazivati ciljanoj skupini nebrojeno
puno puta prikazivati, a zakupljeni broj klikova bit ¢e iscrpljen tek onda kada se sadrzaju stvarno
pristupi, bez obzira koliko puta je oglas prikazan publici. U drugoj varijanti oglasSiva¢ placa
Facebooku po broju prikaza. Dakle, ovdje je broj klikova irelevantan, ve¢ se mjeri koliko puta je
oglas prikazan ciljanoj skupini. Primjerice, ukoliko zakupimo 1000 prikaza, on ¢e se tocno toliko
puta prikazati, bez obzira je li itko konzumirao sadrzaj ili nije. Prema zadnjim raspoloZivim

podacima, u zadnjem kvartalu 2016. godine Facebook je po zakupljenom kliku naplacivao 1,70

2 https://www.facebook.com/page_guidelines.php (03.08.2017.)
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kuna u dolarskoj protuvrijednosti, dok je za blok od 1000 prikaza (minimum koji se moze
zakupiti) naplaéivao 46 kuna u dolarskoj protuvrijednosti, dakle 4,6 lipa po prikazu.®

Poslovni subjekti na Facebooku ne moraju nuzno placati kako bi se oglasavali. Na svojoj
stranici mogu dijeliti razne sadrzaje, dogadaje i dr., Sto ¢e vidjeti oni korisnici koji predmetnu
stranicu lajkaju, odnosno prate. Ipak, valja re¢i da se rijetko koji veéi poslovni subjekt
komercijalno ne oglaSava na Facebooku, jer nije realno za ocekivati da ¢e bez naplatnih alata

privuci neki veci, respektabilniji broj pratitelja.

2.2. Instagram

Instagram je relativno mlada drustvena mreza, osnovana 2010. godine. Isprva je Instagram
bio zamisljen kao drustvena mreza, prvenstveno namijenjena koriStenju na mobilnim uredajima,
znaci da bi dijeljeni sadrzaj bio dostupan svima, ili pak privatno, $to podrazumijeva da je sadrzaj
dostupan iskljucivo pratiteljima. Postupno je ova druStvena mreza dobivala sve vise funkcija 1
postala dostupna i na drugim uredajima, ne samo mobitelima. Od jedne relativno nezanimljive
drustvene mreze, Instagram se razvio u vrlo popularnu i rasprostranjenu audiovizualnu
platformu, preko koje se objavljeni sadrzaj moze dijeliti i na druge mreze, prije svega Facebook.

Brz razvoj Instagrama privukao je i tvrtke koje bi se na njemu oglasavale. U pocetku, tvrtke
su mogle sponzorirati prikazivanje svojih audiovizualnih sadrzaja, na pocetku fotografija a zatim
i videozapisa. Kona¢no je tokom 2016. godine omoguéeno otvaranje tzv. bussiness profila.*
Time je dodatno olakSana komunikacija izmedu kupaca i tvrtki, s obzirom na to da sve viSe ljudi
koristi druStvene mreze, te je znatno brze, lakse, ali i leZernije komunicirati putem njih, u odnosu
na klasi¢ne oblike formalne komunikacije.

Sto se tie samog oglasavanja na Instagramu, tvrtkama je najprivlaénije koristenje opcije
Instagram Stories (Instagram price). Ova opcija ¢lanovima Instagrama sluzi kako bi dijelili
kratke price u obliku fotografija ili videozapisa, s tim da je spomenuti sadrZaj posebno istaknut
na vrhu mobilne aplikacije, te se nakon 24 sata objavljeni sadrzaj nepovratno brise. Kao 1 kod
klasi¢nih sadrzaja koji se objavljuju u ovoj aplikaciji, gore navedene price dostupne su, ovisno o

postavkama privatnosti, javno ili osobama koje nas prate. U sluc¢aju komercijalnog oglasavanja,

8 https://adespresso.com/academy/blog/facebook-ads-cost/ (04.08.2017)
4 https://business.instagram.com/blog/coming-soon-new-instagram-business-tools/ (04.08.2017.)
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prethodno opisani sadrzaji prikazat ¢e se ciljanoj skupini korisnika bez obzira prate li oni
poslovni profil oglasivaca ili ne. Sli¢no kao i na Facebooku, moze se odabrati naplata po prikazu
ili po kliku na oglas. Cijene oglasavanja gotovo su identi¢éne Facebookovim, $to ne iznenaduje

imajuci u vidu ¢injenicu da je Facebook Inc. vlasnik drustvene mreze Instagram.

2.3. YouTube

YouTube, u pocetku zamisljen kao videoportal osnovan je 2005. godine, a protekom godina
transformirao se u jednu od najpopularnijih drustvenih mreza danasnjice. Vlasnik ove drustvene
mreze je Google Inc.

Na YouTube Kkorisnici postavljaju videozapise, a oni mogu biti javni ili privatni. Postavljeni
videozapisi mogu se oznaciti oznakama ,,svida mi se* ili ,,ne svida mi se“. Ovisno o tome je li
autor videozapisa to omogucio, videozapisi se mogu i komentirati. Valja naglasiti da se javni
sadrzaji mogu pregledavati bez registracije, dok je za ostale prethodno spomenute funkcije
neophodno izvr§iti registraciju ispunjavanjem registarskog obrasca i navodenjem vazece e-mail
adrese.

Poslovni subjekti na YouTube se mogu registrirati pod sli¢nim uvjetima kao i za veéinu
ostalih drustvenih mreza, §to podrazumijeva da ¢e racun otvoriti ovlaStena osoba i da naziv
racuna, odnosno channela (kanala), ne¢e povrjedivati ni¢ije intelektualno vlasniitvo.’

Nakon uspjesno provedene registracije, na kanal se mogu postavljati video sadrzaji. Medutim,
kako bi neka tvrtka zaista privukla potencijalne kupce na svoj kanal, za isto se mora izboriti.
NajlakSe ¢e to uciniti postavljanjem video sadrzaja koji su kupcima primamljivi, koji sadrze
informacije o proizvodima i uslugama, koji komuniciraju misiju, viziju i stavove tvrtke i dr.
Ukoliko se gledateljima svide postavljeni videozapisi na nekom kanalu, oni se na njega mogu
pretplatiti, a to konkretno znaci da ¢e ubuduce biti obavjestavani o novim videozapisima na tom
kanalu i sl. Sto veéim brojem pretplatnika na ne¢ijem kanalu stjete se i veca reputacija. Veéa

reputacija takoder se stjee ve¢im brojem pregleda objavljenog sadrzaja.

® https://www.youtube.com/t/terms (04.08.2017.)



Tvrtke se, dakako, na YouTubeu mogu i naplatno oglasavati prema ciljanim skupinama i time

dodatno privlaciti nove pretplatnike. YouTube je za oglasavanje na raspolaganje stavio nekoliko

opcija:®

Display ads — Reklame prikazane u gornjem desnom uglu zaslona.

Overlay ads — Reklame su poluprozirno prikazane unutar reprodukcijskog prozora u
donjem uglu.

Skippable video ads — Reklame prikazane prije, tijekom ili nakon reprodukcije
videozapisa. Reklame je moguce preskociti nakon 5 sekundi.

Non-skippable video ads — Reklame se prikazuju na isti nac¢in kao u prethodno
navedenom primjeru, s tim da gledatelj nije u mogucénosti preskociti prikazivanje
oglasa

Bumper ads — Reklame u trajanju od 6 sekundi prije otvaranja videozapisa, nije ih
mogucée preskociti

Sponsored cards — Gledatelju se u desnom kutu reprodukcijskog prozora na nekoliko
sekundi prikazuje sadrzaj koji je relevantan u odnosu na ono §to korisnik tog trenutka

pregledava; primjerice mogu biti prikazani sli¢ni video sadrzaji ili proizvodi.

YouTube nema javno objavljene cijene oglasavanja, ve¢ te cijene ovise o svakoj kampanji

zasebno 1 ovisno o zemlji u kojoj se reklame prikazuju. Cijene svakako ovise o izabranom nacinu

oglasavanja, a prema dostupnim informacijama, po svakom pregledanom oglasu (pri ¢emu valja

uzeti u obzir da oglas kojega je korisnik preskocCio se ne obracunava) one variraju izmedu 65 lipa

i 1,90 kuna u dolarskoj protuvrijednosti.”

Valja istaknuti da vlasnici kanala imaju moguénost i zaradivati, ukoliko se u¢lane u YouTube

partnerski program. Za uclanjenje u partnerski program potrebno je imati minimalno 10 tisuca

pretplatnika na kanalu 1 podnijeti zahtjev. Nakon Sto se takav zahtjev odobri, vlasnik kanala biva

placen za svakih 1000 pregleda sadrZaja na svom kanalu, 1 to od 19 do 50 kuna u dolarskoj

protuvrijednosti.®

6 https://www.bluecorona.com/blog/how-much-does-it-cost-to-advertise-youtube (06.08.2017.)

7 Ibid.

8 https://support.google.com/youtube/answer/72851?hl=en (06.08.2017.)
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3. Pozadina donoSenja odluka o kupnji

Proces prodaje odnosno kupnje nekog proizvoda je slozen, te ga mozemo definirati kao
dvosmjernu komunikaciju izmedu kupca i prodavaca u cilju razmjene potrebnih informacija.
(Mihi¢, 2008:108) Pojedini autori smatraju da je prodajni proces sekvencijalni niz ili serija akcija
prodavaca koje vode k tome da kupac poduzme Zeljenu aktivnost i koji zavrSava razli¢itim
oblicima poslijeprodajnog usluzivanja. (Kos, 2016:10)

Budu¢i da je tema ovog zavrSnog rada utjecaj druStvenih mreza, valja razraditi kako tvrtke

preko njih, kao vanjskog faktora, utjecu na ciljanu skupinu da kupi neki proizvod.

3.1. Psiholoski ¢imbenici

Marketinski podrazaji i podrazaji iz okruZenja ulaze u svijest potrosaca, te uz niz psiholoskih
procesa djeluju u kombinaciji s odredenim karakteristikama potrosaca kako bi rezultirali
procesima donoSenja odluka potroSaca i odlukama o kupnji. Na osobni izbor pri kupnji utjecu
Cetiri vazna psiholoska ¢imbenika: motivacija, percepcija, ucenje te uvjerenja i stavovi. (Sencar,
2016:15)

Kada u okviru teme ovog rada govorimo o motivaciji, to zna¢i da kupca marketinske poruke
na druStvenim mrezama moraju motivirati i potaknuti ga na kupnju. Govoreci o percepciji, vrlo
je bitno naglasiti da ljudi najve¢i dio informacija primaju putem vida, $to nam je svima poznato.
A kako bi kupac stekao percepciju proizvoda, isti mu se mora demonstrirati.

Prema M. Mihi¢, ako slika govori vise od 1000 rije¢i, onda demonstracija vrijedi kao tisucu
slika. Pokazivanjem proizvoda kupcu djelujemo na njegova osjetila. Moze se re¢i da nema boljeg
prodajnog sredstva od uspjeSne demonstracije, za razliku od loSe demonstracije koja ¢e imati
suprotan ucinak 1 time pokvariti kup€evu percepciju. (Mihi¢, 2006:71)

Ukoliko potencijalni motivirani kupac na drustvenoj mrezi vidi marketinski sadrzaj, te istoga
pozitivno percipira, vjerojatno je da e to izazvati interes kupca i njegovu Zelju da stekne
dodatna znanja i stavove o oglasavanim proizvodima, te ¢e na taj nacin u ukupnosti biti izvrSen

nacelno pozitivan utjecaj na odluku o kupniji.

3.1.1. Princip socijalne integriranosti

Iz dostupne literature, moze se zakljuciti kako nemjerljiv utjecaj na odluku o kupnji ima
okolina. To je tako, iz razloga §to ljudi svoje ponaSanje uskladuju s ponasanjem drugih, jer im

upravo ono sluzi kao mjerilo ispravnosti vlastitog ponaSanja. Pogotovo u situaciji kada su ljudi



nesigurni, ponasanje okoline sluzit ¢e kao svojevrsni putokaz za prilagodbu vlastitog ponasanja.
Ukoliko okolina smatra neki proizvod dobrim, tada je prosjeni pojedinac ve¢ automatski
uvjeren da je taj isti proizvod dobar i kvalitetan, ¢ak i u slucaju da ga nikad prije nije vidio ili
isprobao. (Werth, 2010:84)

Dakle, na drustvenim mrezama, vodec¢i se principom socijalne integriranosti, tvrtke kroz
marketinske poruke svojim kupcima moraju prikazati da su njihovi dobri. Na takav nacin tvrtka
moze pridobiti nove kupce, i kroz reklamne poruke ciljanoj skupini na podsvjesnoj razini
komunicirati da je neki proizvod dobar.

Tvrtke moraju znati gdje ¢e i na koji nacin pronaci svoje kupce. U danasnjici su druStvene
mreze idealno mjesto za to, ponajprije iz razloga Sto drustvene mreze konzumira izuzetno veliki
broj korisnika na svakodnevnoj bazi. Stoga se sa sigurno$¢u moze pretpostaviti da marketinska
poruka na drustvenoj mrezi moze imati veliki domet.

,PronalaZenje novih kupaca je vazno za svaku organizaciju, ali se njegovo znacenje razlikuje
ovisno o karakteristikama gospodarskih grana, vrsti prodajnog posla koju prodava¢ ima u
vlastitoj organizaciji, te ovisno o prodajno- marketinskim ciljevima i strategijama pojedinog
poduzeca.* (Tomasevi¢ Lisanin, 2010, navedeno u Kos, 2016:11)

Idealan primjer gore navedeno moze se naci u iducoj slici, koja prikazuje objavu tvrtke Kras
d.d. na Facebooku za njihov poznati proizvod ,,Domacica“. Takoder su na istoj slici i komentari
drugih ljudi koji uglavnom iznose stajaliSta da im se predmetni proizvod svida, te potvrduju

njegov dobar okus.



E:‘ Kras & Ivana Konta Ove sam ljubitelj &
¥ 1. srpnja - €

Koliko je oboZavatelja ljetne verzije nae Domacice? & il

Svida mi se - Odgovor - @ 6 - 21. srpnja u 13:4(

% 3odgovora

Elena Mravlincic Masvisu 2, @@
Svida mi se - Odgovor - @ 1 - 21. srpnja

13
&

Martina Smit Ma sve verzije!

- " Svida mi se - Odgovor - @ 1 - 21 srpr
21591979

© ¢lco
o v Drazenka Mestrovié-Juriéak Super je kokos i malina jako fino
¥ Svida mi se - Odgovor - 21 srpnja u 1

29

Andreja Vecek Koli¢ Sve su finee/%%
# Svida mi se - Odgovor - 21 smpnja L

®

b, Diana Evelynn Trgovéevié Omiliena kokoooos

Svida mi se - Odgovor - 21. srp 12
Tomislav Rosié Posaljite mi par kutija pa cu vam rec ‘&x (s s s
R Svida mi se - Odgovor - ja L

Adile Coralié Meni su bolje napolitanke

oy svidamise () Komentiraj 2> Podijeli Svida mi se - Odgovor - 2

P2

Andrijana Komazec Kokos je najbolji od svih keksi do sada.

00 402 Najzanimljiviji komentari ™ Svida mi se - Odgovor - 21. srpnja u 1

Slika 1. Objava tvrtke Kra3 d.d. i komentari na objavu na Facebooku®

3.1.2. Snaga uvjeravanja

Kako bi prodava¢ kupca mogao privoliti na kupnju, on mora biti u stanju kupca uvijeriti da
kupi njegove proizvode. Mnogi ljudi ¢e na upit, $to ¢e ih uvjeriti da donesu odluku o kupnji,
odgovoriti ,,dobri argumenti“. Ali, dobri argumenti nisu i ne mogu biti sami po sebi dovoljni
kako bi nekoga uvjerili da nesto kupi. Mozemo se zapitati zasto tvrtke trose velike svote novaca,
kako bi se u nekoj njihovoj marketinskoj aktivnosti, primjerice, pojavio poznati sportas, pjevac
ili sl. (Werth, 2010:85)

Laskey i Fox (navedeno u Werth, 2010), smatraju da je prilikom oglasavanja proizvoda
potrebno osvojiti simpatije potencijalnih kupaca. Primjerice, na ljude ¢e jace djelovati reklama u
kojoj aktualni svjetski prvak u Formuli 1, Lewis Hamilton reklamira novi Mercedes. Za
pretpostaviti je da je u navedenom primjeru ove reklamne poruke odabrana ciljana skupina
odraslih muSkaraca, gledatelja Formule 1. Takva ciljana skupina vjerojatno ¢e pozitivno reagirati
na tu vrstu marketinSkog poteza. Da je u opisanom primjeru reklame umjesto svjetski poznatog
vozaca prikazana neka druga, Siroj masi nepoznata osoba, sasvim sigurno bi takav sadrzaj bio

mnogostruko manje uvjerljiv, mozda ¢ak i nevjerodostojan. Isti ovaj princip mozemo primijeniti

9

https://www.facebook.com/KrasHrvatska/photos/a.174417759292157.44859.158399220894011/1486086464791940/
(30.07.2017.)



na druStvene mreze i zaklju¢iti da na drustvenim mrezama tvrtke mogu utjecati na odluku o
kupnji, tako Sto ¢e pazljivo kreirati objave na istima, a u kojima ¢e posebnu pozornost posvetiti
tome da se njihov sadrzaj kupcima svida.

Smith i Engel (navedeno u Werth, 2010), smatraju da je za odluku o kupnji, izmedu ostalog,
potrebna i asocijacija s drugim pozitivnim obiljezjima. Navode da imamo mnogo puta priliku
vidjeti vrhunske sportaSe kako reklamiraju tenisice i loptice za golf. Ali jednako tako, ti sportasi
se pojavljuju u promidzbenim sadrzajima koji nemaju veze s njihovim sportskim aktivnostima,
nego se recimo pojavljuju u reklamama za Cokoladne namaze, energetske napitke i dr. Gore
navedeni autori smatraju, da ¢e reklamni sadrzaj uroditi plodom ukoliko se u njemu pojavi neka
popularna li¢nost koja je ujedno i pozitivno percipirana u javnosti, zato jer ¢e svoju popularnost
prenijeti i na reklamirani proizvod ili tvrtku. Potvrdu za ovu tezu mozemo vidjeti na YouTube

kanalu Podravke d.d., gdje nailazimo na video sadrzaje u kojima se pojavljuju poznati pjevaci.

Podravka i Petar Graso - Sve Zdravi odmor i Luka Nizeti¢ Straaasno dobar Halloween

Za Moje Zlato , , ; rucak sa SaSom Lozarom
3,2 tis. prikaza - prije 1 godinu

1,9 tis. prikaza - prije 1 godinu 15 tis. prikaza * prije 1 godinu

Slika 2. Video sadrZaji s YouTube kanala Podravke™

3.2. PonasSanje potro$aca na druStvenim mreZama

Odluka o kupnji plod je ponasanja potroSaca. Prema definiciji, ponaSanje potroSaca je proces
pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice, te ukljucuje i
poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje 1 poslijeprodajno ponaSanje. (Kesic,
2006:2)

Korisnici drustvenih mreza svakodnevno dobivaju veliku koli¢inu informacija, §to tvrtke

itekako znaju iskoristiti. Sve viSe poduzeca koristi prednosti koje im pruzaju drustvene mreze.

10 https://www.youtube.com/user/podravkasocial/videos (30.07.2017)
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Slijedom toga, tvrtke sve viSe 1 viSe koriste druStvene mreze u svrhu upravljanja odnosima s
javnos$céu, marketinSke komunikacije, odnosa s kupcima i same prodaje.

Objavljenim sadrzajima na druStvenim mrezama, tvrtke kod ciljane skupine stvaraju podrazaj
iz kojih postoji mogucénost razvijanja emocija i stvaranja zelja, koje ¢e u konacnici potaknuti na
donosenje odluke o kupnji.

Preko drustvenih mreza ljudi intenzivno komuniciraju, na nac¢in da medusobno $alju poruke,
razmjenjuju fotografije i videozapise. Takoder nam sve vece drustvene mreZze nude moguénost
komuniciranja audiovizualnim putem u stvarnom vremenu. Ovako se razmjenjuju bitne
informacije. MoZemo pretpostaviti da tvrtke, osim Sto se zele ciljano oglaSavati, takoder Zele da
korisnici 1 drugim korisnicima prenose ishode oglasavanja. Dakle, da korisnici drustvenih mreza
jedni druge obavjestavaju o proizvodima koji ih zanimaju, a koje su prethodno vidjeli u nekom
oglasu. Potonje navedeno je moderni marketing prepoznao, istim se aktivno Koristi, i time sluzi
tvrtkama u cilju podizanja prihoda i profita poslovanja.

Sljedeca slika grafic¢ki prikazuje proces donoSenja odluke potroSaca i vanjske faktore koji

utjecu na tu odluku, $to se poklapa s cjelokupnim sadrzajem ovog poglavlja.

Utjecaj kulture

Psihologki procesi

& § -
& 4 —

TraZenje informacije i
vrednovanje
Proces kupovine

Poslijekupovno
ponasanje

Proces donosenja odluke

Utjecaj obitelji

Slika 3. Utjecaj na proces donosenja odluke potrosaca (Kesi¢, 2006:7)
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4. Analiza oglasavanja na druStvenim mreZama na primjeru
prehrambene industrije u Republici Hrvatskoj

Kraljeznica gospodarstva svake zemlje na svijetu jest njena prehrambena industrija. Samo u
Hrvatskoj, prehrambena industrija zaposljava nemali broj ljudi, a prihodi te industrije u nasoj se
zemlji mjere u nekoliko desetaka milijardi kuna. Jaka prehrambena industrija sasvim sigurno
pozitivno utjece i1 na druge industrijske djelatnosti. Izvan svega toga, prehrambena industrija sa
svojim proizvodima direktno utjeCe na Zivote i zdravlje ljudi, utjeCuci na njihove prehrambene
navike. Prehrambena industrija je, slijede¢i sveop¢i druStveni i tehnoloski razvoj, postala sve
viSe prisutna i na drustvenim mrezama, gdje se frekventno oglasava. Upravo stoga, kao ogledni
primjer utjecaja oglasavanja na druStvenim mrezama na odluku o kupnji u ovom zavr§nom radu
bit ¢e analizirani ucinci oglaSavanja velikih prehrambenih tvrtki. Prehrambena je industrija zbog
svoje ukorijenjenosti u svakodnevnicu izuzetno dobro obradiv primjer u okviru granica teme
ovog rada, samim time i zbog toga Sto velik broj ljudi u Hrvatskoj povezan s profilima
prehrambenih tvrtki na druStvenim mrezama. Naposljetku, svi gore navedeni faktori pripomo¢i
¢e u stvaranju jasne i koncizne slike o istrazivanju i postavljenim istrazivackim hipotezama u
okviru ovog zavr$nog rada.

U ovom poglavlju bit ¢e analizirane 4 tvrtke sa sjediStem u Republici Hrvatskoj i 1 globalna
prehrambena tvrtka koja u Hrvatskoj posluje, tj. njihovo oglaSavanje na najpopularnijim
druStvenim mrezama. Dodatno ¢e uz to, posebno biti analizirano oglaSavanje jednog proizvoda,
odnosno grupe proizvoda svake pojedine tvrtke.

Valja reci da ¢e u ovoj analizi biti obuhvacen samo onaj sadrzaj koji je vidljiv pristupom na
javne profile. SadrZaj na tim profilima zasigurno nije jedini marketinski sadrZaj kojega su tvrtke
plasirale u javnost, ve¢ tvrtke ulaZzu i u ciljano oglasavanje. Podatke o koli€ini, sadrzaju, vrsti i
nacinu ciljanog oglasavanja na drustvenim mrezama nije moguce utvrditi, s obzirom na
¢injenicu da se ti podaci ne objavljuju na drustvenim mrezama, a tvrtke s druge strane te podatke
klasificiraju kao poslovnu tajnu i dio svoje strategije.

Podaci dobiveni iz ove analize koristit ¢e se u istrazivatkom dijelu rada, te ¢e nam u
rezultatima istrazivanja biti izvrstan pokazatelj jesu li ispitanici percipirali kvalitetu oglasavanja
analiziranih tvrtki na drustvenim mrezama kao dobru ili losu.

Kao referentno razdoblje analize, odabran je period od 1. sijeénja do 31. prosinca 2016.
godine, zbog toga Sto je time obuhvadena jedna cijela kalendarska godina, ¢ime su i podaci

reprezentativniji nego da se analizira teku¢a 2017. godina.
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4.1. Podravka d.d.

NaSa najve¢a prehrambena tvrtka intenzivno se oglaSava na Facebooku i YouTubeu.

Pregledom profila na navedenim drustvenim mrezama je vidljivo da Podravka ima vrlo velik

prodajni asortiman, te joj je tako orijentirano i oglasavanje, pogotovo na Facebooku. Na

YouTubeu Podravka vise znacaja pridodaje objavama u svezi sa druStvenom odgovornoséu, dok

je sama funkcija oglasavanja stavljena u pozadinu. U nastavku ¢e biti tablicno prikazani

statisticki podaci za prethodno spomenute drustvene mreze, podaci o oglasavanju za proizvodnu

liniju ,,Linolada® i statistiku za objave vezane uz drustvenu odgovornost tvrtke.

Pratitelja

Ukupno 2016. Dnevni Kampanja ,,Linolada* | DruStv. odg.
prosjek 2016.
Objava 139 0,38 13 19
Lajkova 141950 389 24359 18767
Komentara 17808 49 2012 12029
Dijeljenja 5171 14 853 2103

149411

Tablica 1. Oglasavanje Podravke d.d. na Facebooku tijekom 2016. godine™

Pratitelja

16131

Ukupno Dnevni Kampanja | Drustvena Sveukupno na
2016. prosjek 2016. | ,Linolada* | odgovornost kanalu
Videozapisa 177 0,48 37 49 1004
Pregleda 4772101 13074 127144 174150 25712768

Tablica 2. Oglagavanje Podravke d.d. na YouTubeu tijekom 2016. godine™

1 https://www.facebook.com/PodravkaHrvatska (23.08.2017.)

12 https://www.youtube.com/user/podravkasocial (23.08.2017.)
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4.2. Vindija d.d.

Tvrtka Vindija d.d. oglasava se na Facebooku, YouTubeu i Instagramu. Na Facebooku je
tijekom 2016. godine Vindija d.d. oglasavala sve svoje brendove, primjerice Zbregov, Vindi,
Cekin i dr.

Vidljivo je takoder da se Vindija na Facebooku oglasava i indirektno, i to tako $to objavljuje
recepte za razna jela, a sastojci tih jela su proizvodi tvrtke. Pratitelji na takav nac¢in komunikacije
reagiraju pozitivno i s odobravanjem.

Nadalje, kroz svoje objave Vindija promice drustvenu odgovornost, primjerice kroz
sponzoriranje drustvenih dogadaja, promicanje kulture zdrave prehrane itd.

Na drustvenoj mrezi YouTube, Vindija se oglaSava vrlo malo, moglo bi se reci tek toliko da
pokaZze svoju prisutnost.

Na Instagramu je Vindija izuzetno aktivna. Direktno reklamiranje proizvoda nije prisutno u
velikoj mjeri, ve¢ se nailazi na fotografije na kojima se nalazi hrana. Klikom na svaku takvu
objavu, u opisu slike navedeno je Sto se to¢no na slici nalazi, te sastojci 1 nacin pripreme
prikazane hrane.

U nastavku se tabli¢no prikazuju podaci o oglasavanju na svakoj od gore spomenutih
druStvenih mreza. Izdvaja se 1 broj objava za liniju sokova ,,Vindi“, kao jednog od najvise

oglaSavanih proizvoda, te broj objava u svezi s drustvenom odgovornoscu.

Ukupno 2016. Dnevni Kampanja za sokove Drustvena
prosjek 2016. LVindi“ odgovornost
Objava 488 1,36 77 59
Lajkova 24759 68 2880 2767
Komentara 2125 6 276 305
Dijeljenja 729 2 133 229
~ Pratitela | 4w00 |

Tablica 3. Oglasavanje Vindije d.d. na Facebooku tijekom 2016. godine™

'3 https://www.facebook.com/Vindija (24.08.2017.)
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Ukupno Dnevni Kampanja | Drustvena Sveukupno na
2016. prosjek za sokove | odgovornost kanalu
2016. ,» Vindi*
Videozapisa 10 0,03 1 1 24
Pregleda 996401 2730 487212 74116 3326223
I ———$—$—$—§$—$—§$—§—§—§—§—§—§—§—§—S—S—§—§—§—§—§—§$§—$§—§$—§—§—$—§$—§—$—§—§—§—§—§—™—.§
Pratitelja 1285

Tablica 4. Oglasavanje Vindije d.d. na YouTubeu tijekom 2016. godine™

Ukupno Dnevni Kampanja | Drustvena | Sveukupno na toj
2016. prosjek za sokove | odgovornost | drustvenoj mrezi
2016. ,» Vindi*
Objava 1443 4 5 7 3230
Lajkova 38598 106 621 676 115794
Komentara 860 2 4 11 1341
Pratitelja 1285

4.3. Kras d.d.

Tablica 5. Oglasavanje Vindije d.d. na Instagramu tijekom 2016. godine™

Tvrtka Kra$ je hrvatska tvrtka s dugom povijeS¢u 1 tradicijom, poznata kao najveci

proizvodac¢ konditorskih proizvoda u Hrvatskoj 1 u ovom dijelu Europe.

Sto se ti¢e oglasavackih aktivnosti i trendova, Kras slijedi ostale prehrambene tvrtke. Kras se

oglasava najviSe na Facebooku, te nesto manje na YouTubeu, dok se na Instagramu u ovom

trenutku ne oglasava.

Uvidom na Facebook profil Krasa vidljivo je da je ta tvrtka svoju komunikacijsku i

marketinSku strategiju preselila na upravo na tu drustvenu mrezu. Uz standardno oglaSavanje,

4 https://www.youtube.com/user/VindijaKvaliteta (24.08.2017.)

15 https://www.instagram.com/vindija/ (24.08.2017.)
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Kra$ oglasava 1 svoje druge tvrtke kceri, te organizira brojne drustvene manifestacije na koje
poziva upravo putem Facebooka.

Na YouTubeu Kra$ naj¢esce objavljuje promidzbene spotove koji su bili ili se i sada nalaze
na televiziji.

Ipak, u svojoj marketinskoj strategiji na druStvenim mrezama, za razliku od drugih tvrtki,
Kra$ nije naSao mjesta za objave o druStvenoj odgovornosti. Razumno je za ocekivati da ¢e sve
ozbiljnije tvrtke, ne samo one u prehrambenoj industriji, isticati svoje aktivnosti i stajalista o
drustvenoj odgovornosti i time se jos$ vise pribliziti svojim kupcima. U konacnici ovakav pristup
Krasa ipak izaziva Cudenje, ali ¢e to ujedno biti dobar primjer u svrhu istrazivanja u ovom
znanstvenom radu, jer ¢e se u njemu prouciti I uzro¢no-posljedi¢na veza izmedu drustvene
odgovornosti u oglaSavanju na drustvenim mrezama u sferi utjecaja na odluku o kupnji.

Izvan gore navedenih drustvenih mreza, nije utvrdeno da se Kras igdje drugdje oglasava.

Uglavnom, tamo gdje se Kra§ oglasava, vidljivo je da oni oglasavaju gotovo sve proizvode
koje nude na trzistu, uz vidljivo najveéi broj objava vezan uz liniju proizvoda ,,Dorina“. U

nastavku slijedi tabli¢ni prikaz utvrdenih podataka o oglasavanju Krasa.

Ukupno 2016. Dnevni Kampanja za proizvode Drustvena
prosjek 2016. ,Dorina“ odgovornost
Objava 140 0,38 24 0
Lajkova 48361 132 4453 /
Komentara 4993 14 2602 /
Dijeljenja 863 2 162 /
= pratitela | &m0

Tablica 6. Oglasavanje Krasa d.d. na Facebooku tijekom 2016. godine™

16 https://www.facebook.com/KrasHrvatska (26.08.2017.)
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Ukupno Dnevni Kampanja | Drustvena Sveukupno na
2016. prosjek 2016. | ,,Dorina“ | odgovornost kanalu
Videozapisa 10 0,03 5 0 120
Pregleda 253266 694 57162 / 4210093
Pratitelja 1229

Tablica 7. Oglasavanje Krasa d.d. na YouTubeu tijekom 2016. godine®’

4.4. Pik Vrbovec d.d.

Pik Vrbovec d.d. poznata je hrvatska tvrtka s vode¢om pozicijom u mesnoj industriji, u
sastavu koncerna Agrokor.

Tvrtka posjeduje profil na Facebooku. Na njemu oglasava proizvode iz proizvodnog
asortimana tvrtke. Sli¢no kao i na primjeru Vindije, 1 Pik Vrbovec objavljuje recepte za hranu,
¢iji su sastojci za pripremu proizvodi tvrtke ili drugih povezanih tvrtki iz istog koncerna. Svojim
objavama poti¢e komunikaciju sa svojim kupcima, postavljajuéi pitanja korisnicima (i o¢ekujuci
njihov odgovor u obliku komentara), $to je o¢igledno dio dobro osmisljene strategije marketinga.
Takoder, Pik Vrbovec na Facebooku objavljuje podatke o nagradnim igrama koje su u tijeku, a
rije¢ je o klasi¢nim nagradnim igrama. Medutim, svojstveno upravo za Facebook, Pik Vrbovec
organizira i nagradne igre na samoj druStvenoj mreZi, i to na nacin da u objavama na profilu
postavlja nagradna pitanja svojim korisnicima, a njih upucuje da u komentaru ostave tocan
odgovor, lajkaju objavu, podijele ju i sl. Naposljetku se slu¢ajnim odabirom odabire sretni
dobitnik, jedna od osoba koja je na traZeni nacin izvrSila interakciju s objavom. Kao S§to je
receno, ovo je fenomen svojstven druStvenim mrezama, a tvrtke se time sluze kako bi njihov
marketinski sadrzaj postao viralan i privukao dodatne korisnike na korporativne profile.

Pik Vrbovec uz Facebook koristi jos i YouTube, ali na njemu u najve¢em dijelu objavljuje
televizijske spotove.

Na obje drustvene mreze gotovo izostaju objave o drustvenoj odgovornosti.

U nastavku se tabli¢no prikazuju podaci o oglasSavanju Pik Vrbovca na drustvenim mrezama,

a od kampanja se izdvaja kampanja za suhomesnate proizvode, s obzirom da je najvise prisutna.

1 https://www.youtube.com/user/KrasZagreb (26.08.2017.)
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Ukupno 2016. Dnevni Kampanja za liniju Drustvena
prosjek 2016. | suhomesnatih proizvoda | odgovornost
Objava 85 0,23 22 1
Lajkova 93741 257 16041 13
Komentara 8260 14 800 0
Dijeljenja 2522 23 284 0

Pratitelja 69305

Tablica 8. Oglaavanje Pik Vrbovca d.d. na Facebooku tijekom 2016. godine™®

Ukupno Dnevni Kampanja | Drustvena Sveukupno na
2016. prosjek suhomesn. | odgovornost kanalu
2016. proizvoda
Videozapisa 18 0,05 14 0 120
Pregleda 765050 2096 218350 / 1185543
Pratitelja 0

Tablica 9. Oglasavanje Pik Vrbovca d.d. na YouTubeu tijekom 2016. godine™

4.5. Nestlé

U ovom radu, pored domacih prehrambenih tvrtki, svoje mjesto zauzima i najveca svjetska
prehrambena tvrtka — Nestlé.

Nestlé se oglasava na svim popularnim drustvenim mreZama, a za potrebe ovog rada izdvojit
¢emo Facebook, YouTube i Instagram.Treba naglasiti da Nestlé nema posebne profile za
hrvatsko trziste. Doduse, na Facebooku se korisnicima koji pristupaju iz Republike Hrvatske
prikazuje verzija na hrvatskom jeziku. Na ostalim druStvenim mreZama sav sadrZaj dostupan je
isklju¢ivo na engleskom jeziku.

Za razliku od ostalih prehrambenih tvrtki koje su se pojavljivale u ovom radu, Nestlé na

profilima svojih druStvenih mreza gotovo isklju¢ivo objavljuje sadrzaj vezan uz drustvenu

18 https://www.facebook.com/pikvrbovec (02.09.2017.)
19 https://www.youtube.com/user/PIKVRBOVEC (02.09.2017.)
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odgovornost 1 humanitarne aktivnosti tvrtke. Klasi¢nih reklamnih sadrzaja na koje smo
naviknuti, ovdje ima vrlo malo, a oni su vezani npr. uz kavu, zitarice, dje¢ju prehranu i sl.

U nastavku se tabli¢no prikazuju prikupljeni podaci o oglasavanju Nestléa. Na primjeru ove
tvrtke, zbog specificnog nacina oglasavanja, bit ¢e izdvojeno prikazane statistike objava u svezi s
drustvenom odgovornoscu i svih promidzbenih objava zajedno. Treba zapaziti opéenito malen
broj objava i razmjerno malu interakciju korisnika, te ¢e biti interesantno vidjeti u istrazivanju
jesu li ispitanici kampanju ovog poduzeca ocijenili kao dobru. Jo§ jednom valja naglasiti da se
podaci s Facebooka (izuzev broja pratitelja), odnose na objave na hrvatskom jeziku, dok podaci
s drugih drustvenih mreza vaze globalno. Nestlé se na Instagramu poceo oglasavati tek tijekom

2017. godine, stoga se tablicno prikazuju podaci iz tekuée godine.

Ukupno 2016. Dnevni Promidzbeni sadrzaj Drustvena
prosjek 2016. odgovornost
Objava 61 0,17 9 16
Lajkova 795 2 108 280
Komentara 21 0,05 0 3
Dijeljenja 7 0,02 1 0
P ———§—€—€—€—€—€—$—S—®™—
Pratitelja 69305
Tablica 10. Oglasavanje Nestléa na Facebooku tijekom 2016. godine®™
Ukupno Dnevni Promidzbeni | DrusStvena Sveukupno na
2016. prosjek sadrzaj odgovornost kanalu
2016.
Videozapisa 42 0,12 6 29 393
Pregleda 332344 159 17590 232502 1545058
I —
Pratitelja 7809

Tablica 11. Oglagavanje Nestléa na YouTubeu tijekom 2016. godine”

2 https://www.facebook.com/NestleHrvatska (04.09.2017.)
2 https://www.youtube.com/user/NestleCorporate (04.09.2017.)
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Pratitelja

8755

Ukupno Dnevni Promidzbeni | Drustvena | Sveukupno na toj
2017. prosjek sadrzaj odgovornost | drustvenoj mreZi
2017.
Objava 122 0,49 27 69 122
Lajkova 15596 62 3510 8777 15596
Komentara 274 1 64 125 274

Tablica 12. Oglasavanje Nestléa na Instagramu tijekom 2017. godine®

2 https://www.instagram.com/nestle/ (08.09.2017.)
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5. Istrazivanje

Cilj istrazivanja jest utvrditi kako upravljanje marketingom proizvoda na drustvenim
mrezama utjeCe na odluku o kupnji proizvoda. Dalje, oCekivan ishod istrazivanja je taj da e
dobre marketinske kampanje i pozitivna misljenja drugih korisnika na druStvenim profilima
tvrtki utjecati na kupnju proizvoda, dok ¢e loSa marketinska kampanja i negativna misljenja
odvracati od kupnje. Naposljetku, ocekivan je ishod da se ljudi na druStvenim mrezama
informiraju o proizvodima koje Zele kupiti, te da su sposobni donositi zakljucke o kvaliteti

marketinskih kampanja i promidzbenog sadrzaja kojeg su konzumirali.

5.1. Metodologija istraZivanja

Prije provodenja istrazivanja prikupljeni su teorijski podaci iz dostupne literature inozemnih i
stranih autora, te posredstvom interneta, a vezani su uz nacin rada drustvenih mreza i mogucnosti
oglasavanja na njima. Nadalje, literatura je obuhvatila i psiholoske ¢imbenike koji utjecu na
kupnju, te ponasanje potroSaa na druStvenim mrezama. Zatim je izvrSena opcenita analiza
ucinaka oglaSavanja na druStvenim mrezama na primjeru velikih prehrambenih tvrtki.

Nakon toga, provedeno je istrazivanje provodenjem ankete koja je dala rezultate o ponasanju
i aktivnostima korisnika u postupku donoSenja odluke o kupnji. Anketiranje je provedeno u
razdoblju od 14. rujna do 22. rujna 2017. putem anketnog upitnika, a prikupljanje odgovora se
vrsilo uz pomo¢ obrasca Google Documents.

Samu anketu sa¢injavalo je 59 pitanja. Anketiranje je provedeno na reprezentativnom uzorku
od 64 gradana. Nakon obrade podataka, isti se prikazuju grafi¢ki ili tabelarno, te tekstualno

objasnjavaju u nastavku.
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5.2. Rezultati istrazivanja

U grafikonu u nastavku prikazan je struktura uzorka ispitanika prema spolu. Iz navedenog

mozemo iscCitati da je 63% ispitanika bilo muskog, a 37% ispitanika zenskog spola.

Grafikon 1. Struktura uzorka prema spolu

Spol

Izvor: istrazivanje autora
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U idu¢em grafikonu vidljiva je struktura uzorka prema dobri. Vidljivo dominantna dobna
skupina u ovom istrazivanju je ona od 21 do 30 godina. Dobne skupine izmedu 41 do 50 i 51 do

60 godina nisu sudjelovale u istrazivanju.

Grafikon 2. Struktura uzorka po dobi

Dob

mdo 20
m21-30
m 31-40
m41-50
m51-60
®iznad 60

Izvor: istraZivanje autora
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U sljede¢em grafikonu prikazana je struktura uzorka prema zanimanju. NajviSe je studenata,
njih 59% (Sto je i razumljivo kada se u obzir uzme struktura uzorka prema dobi), zatim

zaposlenih (33%), dok na nezaposlene i umirovljenike otpada po 4%.

Grafikon 3. Struktura uzorka prema zanimanju

Zanimanje

Nezaposlen

Umirovljenik 4%
4%

Izvor: istraZivanje autora
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Na grafikonu br. 4 prikazana je struktura ispitanika po stru¢noj spremi. Na ispitanike sa
srednjom stru¢nom spremom otpada 48%, visokom stru¢nom spremom 26%, viSom stru¢nom
spremom 22%. Ispitanika sa stru¢nom spremom ,kvalificiran® bilo je 4%, dok ispitanici sa

stru¢nom spremom ,,nekvalificiran® nisu niti sudjelovali u istrazivanju.

Grafikon 4. Struktura ispitanika prema obrazovanju

Obrazovanje

4%

Izvor: istrazivanje autora
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U grafikonu u nastavku prikazana je zastupljenost druStvenih mreza u ispitnom uzorku. Prema
prikupljenim podacima, najve¢i broj ispitanika, njih 62, koristi Facebook.
Iz grafikona br. 5. takoder vidimo da se najcesée koriste Facebook, Youtube i Instagram, §to

odgovara trendovima.

Grafikon 5. KoriStenje drustvenih mreza

m LinkedIN
m Google Plus

| Instagram

» Youtube

m Facebook

0 10 20 30 40 50 60 70

Izvor: istraZivanje autora
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U anketnom upitniku su ispitanici morali ocijeniti vaznost pojedinih kriterija u svezi
koriStenja druStvenih mreza, bitnih faktora prilikom donoSenja odluka o kupnji i sl. U tablici br.
9 prikazani su navedeni kriteriji, poredani od najvaznijeg do najmanje vaznog. Ispitanici su se
izjasnili da ih pozitivni komentari drugih ljudi mogu uvijeriti na kupnju, dok ih negativnih
komentari mogu odvratiti od kupnje. Takoder su ispitanici ocijenili da drustvena odgovornost
tvrtke koja se oglasava ima bitnu ulogu, te su dalje potvrdili da ih dobra kampanja moze privoliti

na kupnju.

Tablica 13. Prikaz vaznih kriterija vezanih uz donosenje odluka o kupnji

Pozitivni komentari me mogu uvjeriti na kupnju

Negativni komentari me mogu odvratiti od kupnje

Drustvena odgovornost tvrtke koja se oglasava za mene ima bitnu ulogu
Dobra marketinska kampanja moze me privoliti na kupnju

Na drustvenim mreZzama se informiram o akcijama pojedinih proizvoda

LoSa marketinska kampanja demotivira me i odvlaci od kupnje

Marketing proizvoda na drustvenim mrezama utjece na moju odluku o kupnji

Na drustvenim mreZama trazim informacije o proizvodu, pratim objave o promatranom
proizvodu

4,19

3,56

3,55

3,40

3,22

3,22

3,10

2,63

Izvor: istrazivanje autora
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U anketi su ispitanici morali ocijeniti vaznost kriterija za pra¢enje robne marke odnosno
brenda na drustvenim mrezama. Rezultati su prikazani u donjoj tablici. Kao izuzetno bitan
kriterij, ispitanici su ocijeniti komentare njihovih prijatelja. Zatim relevantnost sadrzaja,
preporuka prijatelja, te zadovoljstvo brendom od ranije. Iz tablice mozemo zakljuciti da su
interakcije drugih ljudi, te opéenito interakcija i na¢in komunikacije s ljudima od strane tvrtke
(putem druStvenih mreza) utjecajne na nasu odluku hoéemo li pratiti tu tvrtku na druStvenim
mrezama.

Tablica 14. Ocjena vaznosti za pracenje robne marke/brenda na drustvenim mrezama

Komentari Vasih prijatelja

Relevantnost sadrzaja

Preporuka prijatelja

Zadovoljstvo brendom od ranije

Uvazavanje i rjeSavanje reklamacija

Korisne i kvalitetne informacije

Uvazavanje prijedloga i sugestija

Popularnost sadrzaja (npr. broj lajkova i vidljivost na mrezi)
Razumijevanje za korisnike, personalizacija usluge

Ljubaznost i kompetentnost osoba koje odgovaraju i komuniciraju online
Pristupacnost — dostupnost usluge, vrijeme ¢ekanja

Kredibilitet — ugled i povjerenje koje uziva organizacija

Akcije i online popusti

Brzi i nedvosmisleni odgovori na upite

Komentari zadovoljnih pratitelja

Pouzdanost —ispunjavanje rokova i obeéanja prema korisnicima
Broj pratitelja brenda

Online igre na profilu brenda ili sponzorirane od strane brenda
Nagradne igre

Tocan i zadovoljavajuci odgovor na upite

4,48
4,30
4,01
4,00
3,96
3,93
3,89
3,87
3,85
3,85
3,78
3,67
3,48
3,48
3,30
3,26
2,97
2,89
2,74

2,37

Izvor: istrazivanje autora
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U sljede¢em anketnom pitanju ispitanici su morali ocijeniti vaznost svakog predlozenog
kriterija u dvosmjernoj komunikaciji izmedu kupca i ponudaca na druStvenim mrezama. U tablici
15. su prikazani kriteriji, poredani od najvaznijeg prema najmanje vaznom.

U tablici mozemo vidjeti da dvosmjerna komunikacija utjece na povecanje lojalnosti prema
brendu. Takoder su se ispitanici, s obzirom na rezultate, izjasnili da brz pristup informacijama i
novostima utjece na kvalitetu medusobne komunikacije. Od daljnjih bitnih faktora, izdvajaju se
mogucénost davanja prijedloga i1 sugestija, moguénost rasprave s drugim korisnicima, te

smanjenje troSkova komuniciranja.

Tablica 15. Ocjena vaznosti kriterija dvosmjerne komunikacije kupac — ponudac¢ preko drust. mreza

Dvosmjerna komunikacija utje¢e na povecanje moje lojalnosti brendu
Brzi pristup informacijama i novostima o brendu

Mogucnost davanja prijedloga i sugestije

Mogucnost rasprave o brendu sa drugim korisnicima

Smanjenje troska komuniciranja

Smanjenje vremena ¢ekanja odgovora

Fleksibilnija i brza komunikacija

Jacanje osjecéaja Vase povezanosti sa brendom

Aktivnosti i dvosmjerna komunikacija utjecu na povecanje zadovoljstva
Osjecaj Vaseg doprinosa uspjehu brenda

Razumijevanje postojecih i buducih potreba kupca

Korisnici aktivno sudjeluju u kreiranju sadrzaja

Dinamicni sadrzaj

Moguénost reklamacija

Mogucnost pohvale dobrog proizvoda/usluge

Sadrzaj prilagodljiv i personaliziran

Utjecaj na stav drugih oko Vase omiljene robne marke/brenda

4,16

4,11

4,05

4,04

4,00

3,93

3,92

3,89

3,81

3,78

3,78

3,62

3,62

3,52

3,51

3,33

2,92

Izvor: istrazivanje autora
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Ispitanici su u istrazivanju imali pitanje u kojem su mogli dati visestruki odgovor i ocijeniti
kvalitetu kampanje 5 ponudenih poduzeéa. Poduzeca navedena u donjoj tablici su odabrana zbog
toga, kako bi se uspostavila uzro¢no posljedi¢na veza izmedu veli¢ine i razvijenosti marketinskih
kampanja prehrambenih poduzeca ¢iji je marketing na drustvenim mrezama vec¢ obradivan
unutar ovog zavrsnog rada. Ne ¢udi stoga da su ispitanici, s uvjerljivo najve¢om ocjenom kao
kvalitetnu ocijenili kampanju Podravke d.d., ako se prisjetimo da upravo Podravka ima najvise
pratitelja, lajkova, komentara i sl. na svojim korporativnim profilima.

U tom ozracju bile su ocjenjivane 1 druge tvrtke, a kao najloSija ocijenjena je Nestléova
kampanja, koja je ujedno imala najmanje interakcija na druStvenim mreZzama od svih ostalih
ponudenih i analiziranih tvrtki.

Iz ovoga mozemo izvuéi opcenit zakljucak da ¢e korisnici na drustvenim kao kvalitetniji
brend ocijeniti onaj koji ima vise pratitelja, vide objava, vise lajkova, dakle vise interakcije. Sto
je veca koli¢ina interakcije 1 pratitelja na druStvenim mrezama, to bolje ¢e korisnici tj.

potencijalni kupci percipirati tu tvrtku.

Tablica 16. Ocjena kvalitete oglaSavanja i marketinskih kampanja poduzeca

Podravka d.d.

Kras d.d.

Vindija d.d.

Pik Vrbovec d.d.

Nestlé

4,90

3,40

3,00

3,11

1,81

Izvor: istrazivanje autora
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Kako bi se dodatno dobila potvrda teza iz prethodnog pitanja, ispitanicima je ostavljena
moguénost da daju odgovor na pitanja koje je poduzece imalo dobru, a koje losu ili nedostatnu
kampanju na druStvenim mrezama. Na ta pitanja korisnici su mogli dati isklju¢ivo jedan
odgovor.

Korisnici su opet potvrdili da je Podravka d.d. imala dobru kampanju, a Nestlé loSu ili
nedostatnu kampanju. Indikativno je takoder da je se 15% ispitanika, upitani da ocijene je li
kampanja nekog u odabiru ponudenog poduzeéa dobra ili losa, izjasnilo da niti jedno poduzecée
nije imalo dobru, tj. loSu kampanju.

Gore navedeno prikazano je graficki u grafikonima br. 6.1 7.

Grafikon 6. Dobra kampanja poduzeca

Nestle
4%

Vindija
3%

Izvor: istraZivanje autora
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Grafikon 7. Losa kampanja poduzeca

Izvor: istraZivanje autora
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6. Zakljucak

Ovaj zavrSni rad bavio se tematikom utjecaja upravljanja marketingom proizvoda na
donosenje odluke o kupnji. Zivimo u suvremenom i tehnologki naprednom svijetu, a svjedoci
smo da se prodajne aktivnosti i promidzba sve vise sele u virtualnu sferu, tj. internet opcenito.
Drustvene mreze, a pogotovo Facebook, svake godine koristi sve veéi i veci broj ljudi. Samim
time, i razmjena informacija izmedu ljudi uz posredstvo druStvenih mreza svakako je veca.
Tvrtke su prepoznale potencijal druStvenih mreza, te ne samo da se oglasavaju na njima, ve¢ su i
komunikaciju s korisnicima preselili na njih. Tvrtke se trude da njihov sadrzaj vidi sve veci broj
ljudi, te ¢ine sve kako bi u opce populacije zasjale u visokom sjaju. Provedeno istrazivanje
pokazalo je da upravljanje marketingom proizvoda na drusStvenim mreZzama zaista utjeCe na
donosenje odluke o kupnji.

Sastavni dio ovog zavr$nog rada bila je analiza oglasavanja odabranih prehrambenih tvrtki
koje posluju u naSoj zemlji. Analizirali su se, ovisno o kojoj druStvenoj mrezi se radilo, najbitniji
parametri, poput broja objava, videozapisa, komentara, dijeljenja i slicno. Time smo, za
promatrane tvrtke, u Sirem kontekstu mogli vidjeti pravi nacin, veli¢inu i ucestalost oglasavanja
na dru$tvenim mrezama. Nastavno na to, u istrazivanju je od referentnog uzorka bilo zatrazeno
da dade odgovor na pitanja koje od poduzeca je imalo dobru, a koje loSu kampanju. S obzirom
na nacin kako su pitanja bila postavljena, cilj je bio dobiti jasne i nedvosmislene odgovore na
prethodno spomenuta pitanja. 1z odgovora se moze zakljuciti da je kao najbolji marketing na
druStvenim mrezama imala upravo ona tvrtka koja je imala najvecu bazu pratitelja. Pri tome nije
presudnu ulogu igrao broj objava, ve¢ domet tih objava, Sto se vidi iz priloZzenog broja
interakcija; dakle lajkova, komentara i dijeljenja. Svakako treba re¢i da je za oc€ekivati da Ce
tvrtke s vecim brojem pratitelja imati 1 vecu interakciju na sadrzaje koje objavljuje, ali to treba
povezati sa sposobno$¢u i umjeSnosc¢u tvrtke da privuce neki respektabilan broj pratitelja na
svoje profile na drustvenim mrezama. Shodno gore navedenom, §to manji je manji bio broj
pratitelja i interakcija na objavljeni sadrzaj analiziranih tvrtki, to lo$ije su ispitanici percipirali
kvalitetu njihovog marketinga. Ne ¢udi stoga, shodno naprijed spomenutom, da je kao najlosiji
bio ocijenjen marketing one tvrtke koja se najmanje frekventno oglasavala i imala koli¢inski
najmanju interakciju u odnosu na sadrzaj. U setu analiziranih podataka o oglasavanju, a
korespondentno istrazivanju, pratio se faktor drusStvene odgovornosti u sklopu njihovog
oglasavanja. Iako su ispitanici kao razmjerno bitnu ocijenili komponentu drustvene odgovornosti
u sklopu oglasavanja, ipak treba reci da to nije u bitnom doprinijelo poboljSanju dojma ispitanika

o nekoj tvrtci. Za podsjetnik, najloSije ocijenjena tvrtka imala je najviSe izrazenu druStvenu
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odgovornost u svom oglasavanju, ali joj to ipak nije pomoglo, zbog nedostatnog dometa i
koli¢ine svojih objava.

Kao vazne spoznaje proizasle iz provedenog istrazivanja, valja naglasiti da su ispitanici veliki
znacaj pridodali mogucnosti dvosmjerne komunikacije s tvrtkama, brzom pristupu zeljenim
informacijama, moguénoscu izrazavanja vlastitih stavova i misljenja itd.

Potvrdeno je da se kupci koriste moguénosti te se o proizvodima informiraju na drustvenim
mrezama, te prilikom donosSenja finalne odluke uzimaju u obzir i misljenja drugih ljudi, ali prije
svega svojih prijatelja i poznanika.

Na odluku o kupnji, stoga, utjeCe kvaliteta marketinskih kampanja na drustvenim mrezama,
jer rezultati istrazivanja su pokazali kako dobra kampanja korisnika moze privoliti na kupnju,
dok losa kampanja ima suprotne ucinke. Dobra i losa kampanja ne ocituje se samo sa strane
tvrtke, ve¢ 1 sa strane drugih korisnika, koji primjerice mogu na pozitivan ili negativan nacin
komentirati sadrzaj. To ¢e ostali vidjeti, a povezujuci ovo s rezultatima istrazivanja, potvrdeno
je da komentari drugih imaju velik utjecaj na donosenje odluka.

Bitan faktor u svemu ovome je i faktor druStvene odgovornosti, jer tvrtke koje korisnike
informiraju o svojim drustveno korisnim aktivnostima, korisnici vise cijene.

Zaklju¢no mozemo pretpostaviti da ¢e popularnost drustvenih mreza i dalje nezaustavljivo
rasti. Uzimaju¢i u obzir ¢injenicu da je utjecaj upravljanja marketingom proizvoda nepobitno
utjeCe na kupnju, valja izraziti nadu da ¢e tvrtke koje se oglaSavaju drustvene mreze koristiti
razumno, svrsishodno i u cilju $to boljeg i pravilnijeg informiranja korisnika. U konacnici, cilj
takvog pristupa je teznja da primarni fokus bude u kupcu, koji je u konacnici zadnja karika lanca

u kojem kona¢nu odluku donosi upravo i iskljuc¢ivo on sam.
U Koprivnici, 16. listopada 2017.

B~

Mirko Hrvoje Vatrov
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HidoWw
AlLlswanivn

Sveuciliste
Sjever

svEuEnLIETE
fIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavréni/diplomski rad iskljufive je autorsko djelo studenta koji je ist izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U rado se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izwora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova Svi dijelovi
tudih radova moraju bit pravilno navedeni i citirani Dijelovi tudih radova koji nisn
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom student su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, Mirko Hrvoje Vatrov (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgdovorno&éu, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica
zavrinog/eiplemeles  (obrisali nepotrebno) rad pod naslovom
Utjecaj upravljanja marketingom proizvoda na dmStvenim mrezama na odhiku o kupnji  te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonn o znanstvenoj djelatmost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove svendiliSta su duina trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi svenéilifne ImjiZnice
u sastavn svendilista te kopirat n javmm internetsku bazu zawrinih/diplomskih radova
Wacionalne i svenéiliSne ImjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjemifkih smdija koji se
realiziraju kroz umjetnitka ostvarenja objavljuju se na odgovarajudi naéin.

Ta, Mirko Hrvaje Vatrov {ime i prezime) neopozivo izjavljujem da

sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/dsplessskes (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom Vieca wprevljagjs marketingom proizvoda oa druStvenim mreZama na oduku

(upisati naslov) €iji sam fmtorliica.

Student/ica:

,r"f. isati ime i prezime)

(vlastoruéni potpis)
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Prilog 1.

ANKETNI UPITNIK

Utjecaj upravljanja marketingom proizvoda na druStvenim mreZama na odluku o kupnji

SPOL: M/Z

DOB: do 20 god.; 21-30; 31-40; 41-50; 51-60; 60 i vise

ZANIMANJE: ZAPOSLEN — NEZAPOSLEN — UMIROVLIJENIK — STUDENT

STRUCNA SPREMA: NKV, KV, SSS, VSS, VSS

KOJE DRUSTVENE MREZE KORISTITE: Facebook, Instagram, Youtube, Google Plus, LinkedIN

1. Molimo Vas da ocijenite vaznost sljede¢ih kriterija (1- apsolutno ne, 5- uvijek, da)

1. Na druStvenim mreZama se 1 2 3 4 5
informiram o akcijama pojedinih
proizvoda

2. Na drustvenim mreZama trazim 1 2 3 4 5

informacije o proizvodu, pratim objave o
promatranom proizvodu

3. Pozitivni komentari me mogu uvjeritina | 1 2 3 4 5
kupnju

4. Negativni komentari me mogu odvratiti 1 2 3 4 5
od kupnje

5. Marketing proizvoda na druStvenim 1 2 3 4 5
mrezama utjece na moju odluku o kupnji

6. Dobra marketinska kampanja moze me 1 2 3 4 5
privoliti na kupnju

7. Los$a marketin§ka kampanja demotivira 1 2 3 4 5

me i odvladi od kupnje

8. Drustvena odgovornost tvrtke koja se 1 2 3 4 5
oglaSava za mene ima bitnu ulogu

2. Molimo Vas da ocijenite vaznost kriterija za Vase pracenje robne marke/brenda na drustvenim
mrezema (1- potpuno nevazno, 5 — jako vazno)

1. Preporuka prijatelja 1 2 3 4 5

2. Relevantnost sadrzaja 1 2 3 4 5

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

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

5. Korisne i kvalitetne informacije 1 2 3 4 5

6. Nagradne igre 1 2 3 4 5

7. Online igre na profilu brenda ili 1 2 3 4 5
sponzorirane od strane brenda

8.  Zadovoljstvo brendom od ranije 1 2 3 4 5
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9. Broj pratitelja brenda 1 2 3 4 5
10. Komentari zadovoljnih pratitelja 1 2 3 4 5
11. Komentari Vasih prijatelja 1 2 3 4 5
12. Akcije i online popusti 1 2 3 4 5
13. Brzi i nedvosmisleni odgovori na upite 1 2 3 4 5
14. Pristupacnost — dostupnost usluge, 1 2 3 4 5
vrijeme ¢ekanja
15. Pouzdanost — ispunjavanje rokova i 1 2 3 4 5
obecanja prema korisnicima
16. Razumijevanje za korisnike, 1 2 3 4 5
personalizacija usluge
17. Tocan i zadovoljavajuéi odgovor na upite | 1 2 3 4 5
18. Uvazavanje prijedloga i sugestija 1 2 3 4 5
19. Uvazavanje i rjeSavanje reklamacija 1 2 3 4 5
20. Ljubaznost i kompetentnost osoba koje 1 2 3 4 5
odgovaraju i komuniciraju online
21. Vama vazan kriterij koji nije naveden(
upisite):

3. Ocijenite vaznost dvosmjerne komunikacije kupac — ponudac preko drustvenih mreza ( ocijenite
tvrdnje, 1- potpuno nevazno, 5 — jako vazno)

1.  Fleksibilnija i brza komunikacija 1 2 3 4 5

2. Sadrzaj prilagodljiv i personaliziran 1 2 3 4 5

3. Korisnici aktivno sudjeluju u kreiranju 1 2 3 4 5
sadrzaja

4. Dinamiéni sadrzaj 1 2 3 4 5

5. Aktivnosti i dvosmjerna komunikacija 1 2 3 4 5
utjecu na povecanje zadovoljstva

6. Brzi pristup informacijama i novostimao | 1 2 3 4 5
brendu

7. Mogucénost rasprave o brendu sa drugim | 1 2 3 4 5
korisnicima

8. Mogu¢énost reklamacija 1 2 3 4 5

9. Moguénost pohvale dobrog 1 2 3 4 5
proizvoda/usluge

10. Moguénost davanja prijedloga i sugestije | 1 2 3 4 5

11. Smanjenje vremena ¢ekanja odgovora 1 2 3 4 5

12. Smanjenje troska komuniciranja 1 2 3 4 5

13. Osjecaj Vaseg doprinosa uspjehu brenda | 1 2 3 4 5

14. Jacanje osjecaja Vase povezanosti sa 1 2 3 4 5
brendom

15. Razumijevanje postojecih i buducih 1 2 3 4 5
potreba kupca
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16. Utjecaj na stav drugih oko Vase omiljene | 1 2 3 4 5
robne marke/brenda

17. Dvosmjerna komunikacija utje¢e na 1 2 3 4 5

povecéanje moje lojalnosti brendu

18. Vama vazan kriterij koji nije naveden(
upisite):

4. Ocijenite kvalitetu oglasavanja i marketinskih kampanja sljede¢ih poduzec¢a na drustvenim mrezama
(1- apsolutno lose, 5- izuzetno dobro)

1. Podravkad.d. 1 2 3 4 5
2. Krasd.d. 1 2 3 4 5
3. Vindijad.d. 1 2 3 4 5
4. Pik Vrbovec d.d. 1 2 3 4 5
5. Nestlé 1 2 3 4 5

5. Za koje od navedenih poduzeca biste rekli da je imalo dobru kampanju koju ste primijetili na
drustvenim mrezama:

a) Podravka

b) Kras

¢) Vindija

d) Pik VVrbovec

e) Nestlé

f) niti jedno navedeno poduzece

6. Za koje od navedenih poduzeca biste rekli da je imalo losu ili nedostatnu kampanju na drustvenim
mrezama:

a) Podravka

b) Kras

c) Vindija

d) Pik Vrbovec

e) Nestlé

f) niti jedno navedeno poduzece

HVALA NA SUDJELOVANJU U ANKETI!
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