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Upravljanje markama u okruzZenju drustvenih medija

SAZETAK

Osnovna ideja ovog rada je utvrditi ulogu druStvenih medija u upravljanju markom, tj. kako
drustveni mediji utjeCu na proces upravljanja markom. Standardni kanali komunikacije poput
televizije, novina i ¢asopisa, radija, plakata, letaka, sada se smatraju tradicionalnim kanalima
komunikacije. Upravo ovakva segmentacija je prakticki bila nepostojeéa u modernom
marketingu do unazad 15-ak godina, pogotovo u Hrvatskoj. Razvijanje dugoro¢nih odnosa
potroSaca 1 maraka cilj je koje mnoge marke Zele posti¢i, a druStveni mediji postaju vazni kanali
komunikacije zbog interaktivnosti i mogucnosti interakcije u stvarnom vremenu. To je pomak
koji zahtijeva bolje razumijevanje kroz daljnje istrazivanje, kao i utjecaj drustvenih medija na
razvoj i uspjeSnost maraka. Primarni i sekundarni podaci istrazivanja osnova su ove doktorske
disertacije. Sekundarno istraZivanje provedeno je pretraZivanjem dostupnih sekundarnih
podataka i proucavanjem literature iz podrucja kako bi se dobio dosadasnji teorijski i dijelom
prakti¢ni uvid u istrazivani problem u podrucju transformacije procesa upravljanja markom
koja je rezultat razvoja 1 primjena druStvenih medija. Primarni podaci za dokazivanje
postavljenih hipoteza prikupljeni su koriste¢i metodu ispitivanja putem dubinskog ispitivanja
izvrSnih menadZera te ispitivanjem uz pomoc¢ strukturiranog anketnog upitnika kao instrumenta
ispitivanja potro$ata na reprezentativnom uzorku stanovniStva (n=1009) koriste¢i CAWI
pristup (kompjuterski podrzano web anketiranje). Disertacija se kompozicijom sastoji od Sest
poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno poglavlje koje upoznaje s problemima vezanim uz temu
disertacije. Drugo poglavlje obraduje teorijsku podlogu rada kroz Cetiri potpoglavlja; razvoj
procesa upravljanja markama; pojave i1 vrste drustvenih medija; upravljanje markama u
obrascima drustvenih medija. Tre¢e poglavlje poblize ¢e opisati metodologiju rada, tj.
empirijsko istraZivanje procesa upravljanja markom u okviru druitvenih medija. Cetvrto
poglavlje obradit ¢e tijek istrazivanja i rezultate koji su dobiveni istraZzivanjem. Peto poglavlje
je poglavlje rasprave gdje ¢e se analizirati postojec¢e informacije 1 postavljene hipoteze putem
dobivenih rezultata provedenog istrazivanja. Sesto i kona¢no poglavlje &ini zakljudak u kojem
¢e se sustavno i pregledno analizirati spoznaje do kojih se doslo kroz disertaciju. Zavrsno slijedi

popis literature, tablica, slika i priloga te biografija autora.

Kljucéne rijeci: upravljanje markom, drustveni mediji, drustvene mreze



Brand management in a social media environment

ABSTRACT

The basic idea of this paper is to determine the role of social media in brand management, ie.
how social media influences the brand management process. Standard channels of
communication such as television, newspapers and magazines, radios, posters, leaflets, are now
considered traditional channels of communication. This segmentation was practically non-
existent in modern marketing until about 15 years ago, especially in Croatia. Developing long-
term consumer-brand relationships is a goal that many brands want to achieve, and social media
is becoming important channels of communication due to interactivity and real-time interaction
capabilities. It is a shift that requires better understanding through further research, as well as
the impact of social media on brand development and performance. Primary and secondary
research data are the basis of this doctoral thesis. The secondary research was conducted by
searching the available secondary data and studying the literature in the field in order to obtain
current theoretical and partly practical insight into the researched problem in the field of brand
management transformation resulting from the development and application of social media.
Primary data for proving the hypotheses were collected using the in-depth survey method of
executive managers and the survey using a structured survey questionnaire as a consumer
survey instrument on a representative sample of the population (n = 1009) using the CAWI
approach (computer-assisted web survey). The dissertation consists of six chapters. The first
chapter is an introductory chapter that introduces the problems related to the topic of the
dissertation. The second chapter deals with the theoretical basis of the paper through four
subchapters; brand management process development; phenomena and types of social media;
brand management in social media patterns. The third chapter will describe the methodology
of work in more detail, ie. empirical research of the brand management process within social
media. The fourth chapter will deal with the course of the research and the results obtained by
the research. The fifth chapter is the chapter of the discussion where the existing information
and hypotheses will be analyzed through the obtained results of the conducted research. The
sixth and final chapter is a conclusion in which the findings gained through the dissertation will
be systematically and clearly analyzed. Finally, there is a list of literature, tables, figures and
attachments and a biography of the author.

Key words: brand management, social media, social networks
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1. Uvod

Upravljati markom je obecanje poduzeca potroSacu da ¢e odabrana marka uvijek imati one
odlike zbog kojih je i odabrana. U procesu upravljanja markom kada se osobine marke
dodjeljuju proizvodima, iznimno je vazno da marke odgovaraju na promjene u navikama
potrosaca. Svojim razvojem, marke su poprimale sve veci znaCaj za potrosace dobivajuci
naposljetku i emocionalnu komponentu.

Razvojem tehnologije povecali su se i zahtjevi potrosaca, a time i cijelog trzista. Danasnji
potroSaci mogu postaviti upit i ve¢inom dobiti odgovor preko drustvenih mreza brze nego ikada.
Omogucena im je direktna komunikacija s markama putem raznih platformi pri ¢emu se
oc¢ekuje konstantna dostupnost marki, njihov brzi odgovor i rjeSenja u slu¢aju problema. Samim
time, globalne marke mogu ostati na vrhu jedino ako vrlo pozorno osluskuju trziste, potrosace
i njihove preferencije i potrebe, posebice jer je danaSnji potrosa¢ prije svega — informiran
potrosac, isto kao §to su danasnji potrosaci i osvijeSteni potrosaci, §to utjece na proces odabira
marki. U danasnje vrijeme nije lako stvarati jake marke poglavito zbog velike konkurencije 1
promjene u kanalima komunikacije koji se koriste.

Rukovoditelji maraka kao 1 poduzeca u ¢ijem su vlasniStvu, moraju voditi rauna o svim
promjenama na trziStu. Marke se trebaju koristiti svim kanalima komunikacije sukladno
preferencijama ciljne skupine potrosaca. DruStvene mreZe omogucile su dvosmjernu
komunikaciju izmedu marke i1 potroSaca ¢ime je utjecaj potroSaca na uspjeh marke znatno
porastao. Danas viSe nego ikada, potrosac je u poziciji moc¢i, mijenjaju¢i omjer snaga u svoju
korist. Marke u okruzenju druStvenih medija zbog izrazito brze komunikacije postaju znatno
izloZenije konkurenciji kao i kritikama samih potrosaca i nuzno je utvrditi koje se promjene

dogadaju u procesu upravljanja markama.

1.1. Predmeti i ciljevi istrazivanja

Osnovna ideja ovog rada je utvrditi ulogu druStvenih medija u upravljanju markom, tj. kako
drustveni mediji utje¢u na proces upravljanja markom. Ideja rada se temelji na drasticnim
promjenama u marketingu u posljednjih petnaestak godina i Cinjenici kako su internet, a
posebice drustveni mediji uvelike utjecali na proces upravljanja markama i komunikaciju

izmedu potrosaca i maraka. Postoje brojna istrazivanja na temu marke i znacaja odnosa marke



1 potroSaca, ali s obzirom na brzorastuci razvoj drustvenih mreza, primjecuje se nedostatak
istrazivanja na temu utjecaja drustvenih medija i druStvenih mreza na sam proces upravljanja
marki te s kojim izazovima se sve marke i njihovi vlasnici posljedi¢no tome susre¢u. Standardni
kanali komunikacije poput televizije, novina i ¢asopisa, radija, plakata, letaka, sada se smatraju
tradicionalnim kanalima komunikacije. Upravo je ¢injenica da postoji podjela na tradicionalne
I moderne kanale komunikacije omogucila segmentaciju koja je prakticki bila nepostojeca u
modernom marketingu do unazad 15-ak godina. Prema Kotler i sur. (2006) marka predstavlja
kombinaciju naziva, dizajna ili simbola, pojma, usluga jednog ili nekoliko proizvodaca
diferencirajuéi se od konkurencije. Pojam marka se razvijao kroz vrijeme i po¢eo poprimati sve
vedi znacaj za potrosace oblikujuéi odnos s markama temeljen i na emocijama. Gotovo sve $to
se svakodnevno koristi u obliku generickih proizvoda poput vode, automobila, kave, odjece,
danas se nalazi pod okriljem neke marke. Gad (2005) smatra kako marke ne obitavaju samo u
fizickom prostoru, ve¢ i u mislima ljudi, gdje ostavljaju mentalne otiske koji mogu pobuditi
osje¢aj duboke povezanosti s markom, bazirane na Kkulturnim vrijednostima i osobnim
iskustvima koje marka predstavlja. Prema razli¢itim istraziva¢ima marketinga, kao $to su Khan
1 Mufti (2007), marke moZemo pratiti sve do drevnog Egipta, gdje su koriStene kao simbol
kvalitete dobara koja se prodaju i kupuju. Hampf i Lindberg - Repo (2011) smatraju da je u
danaSnje vrijeme gotovo sve Sto koristimo markirano, od odjece, automobila, hrane do
vode. Kotler i Keller (2015) navode kako se upravljanje markom moze definirati kao davanje
snage marki, proizvodu ili usluzi. Upravljanje markom je strategija, proces koji proizvodu ili
kompaniji daje znacenje oblikovanjem marke u umu potrosaca. Marke poput Apple-a, Coca
Cola-e, Burberry-ja, BMW-a, su primjeri uspje$nog upravljanja markama koje su obiljezile 20.
stoljece, ali - koji su izazovi s kojim se marke susrecu u 21. stoljecu?

Utjecaj potroSaca na uspjeh marke jedan je od najvaznijih elemenata kako su drustveni mediji
promijenili komunikaciju izmedu maraka i potrosaca. Prema Bernoff i Li (2008) potroSaci su
poceli formirati grupe i1 zajednice putem interneta, razmjenjujuci informacije medu njima 1 na
taj nacin mijenjajuci ravnoteZzu snage od maraka ka potroSa¢ima. Danas upravljanje markom
podrazumijeva aktivno sudjelovanje potrosaca u marketinskim aktivnostima i komunikaciji. U
proslosti je komunikacija izmedu marki i potrosaca bila viSe jednosmjerna i odvijala se putem
tradicionalnih marketinSkih kanala poput televizije, radija itd. Digitalno okruzenje i drustveni
mediji omogucili su stalan dijalog izmedu marki i njezinih korisnika.

Drustveni mediji predstavljaju globalnu zajednicu razliCitih nacionalnosti koja se brojnos¢u

moze usporediti s brojem stanovnika Kine. Kaplan i Haenlein (2010) takoder definiraju



drustvene medije kao internetske aplikacije u kojima korisnici mogu Kreirati svoje profile i
dijeliti ih s prijateljima, obitelji, kolegama.

Drustvene mreze, kao dio drustvenih medija, postale su jedan od najvecih repozitorija osobnih
podataka korisnika u povijesti Covjecanstva, kao 1 jedan od najpopularnijih nac¢ina za druZenje,
povezivanje s prijateljima i obitelji, kupnju predmeta i prikupljanje relevantnih informacija o
aktualnim 1 politickim temama i pogledima. Prema Christodulides (2009) drustvene mreze
takoder omogucavaju korisnicima izrazavanje pozitivnog ili negativnog misljenje o mnogim
aktualnim temama poput zdravstva, politike, marke itd.

Pomak u komunikaciji omogucio je i promjenu u nacinu na koji marke stvaraju vrijednost, jer
je potrosac postao jedan od stvaratelja vrijednosti marke, zajedno s vlasnikom marke. Drustvene
mreze poput Facebooka postale su i platforma za razmjenu razli¢itih relevantnih podataka, jer
ve¢ina dnevnih novina i €asopisa dijeli aktualne vijesti na svojim racunima na druStvenim
mrezama. Sukladno svemu navedenom, mijenja se i proces upravljanja markom posebice

donose¢i razliCite izazove vlasnicima maraka, kao i onima koji njime rukovode.

1.2. ObrazloZenje strukture doktorske disertacije

Postavljeni problem istrazivanja i ciljevi uvjetovali su i odredili strukturu doktorske disertacije
pod nazivom “Upravljanje markama u okruzenju drustvenih medija“ definirajuci Sest cjelina
odnosno poglavlja.

Prvo poglavlje odnosno uvodno poglavlje, upoznaje s problemima vezanima uz temu
disertacije. Definirat ¢e se predmet istrazivanja, ciljevi istrazivanja, hipoteze kao polazne tocke
za prosudbe i daljnje istraZivanje uz metodologiju istraZivanja. U ovom dijelu obrazloZit ¢e se
struktura doktorske disertacije te se prikazati o¢ekivani znanstveni doprinos.

U drugom poglavlju koji obraduje teorijsku podlogu i prethodna istrazivanja materija je
objasnjena kroz cCetiri poglavlja druge razine; prvo poglavlje druge razine - Razvoj procesa
upravljanja markom kao marketinske aktivnosti poblize ¢e objasniti razvoj i vaznost upravljanja
markama u marketin§koj komunikaciji, zatim objasniti povezanost ponaSanja potroSaca i
uspjeSnog upravljanja markama, 1 na kraju objasniti utjecaj kvalitete na lojalnost potroSaca i
vaznost percepcije imidZa maraka na odluke potroSaca. Navedeno poglavlje vazno je kako bi
se dobio dojam koliko se i kojom brzinom razvijao proces upravljanja markom sve do
popularizacije interneta i pojave druStvenih medija.

Drugo poglavlje druge razine - Pojave i vrste drustvenih medija objasnjava utjecaj interneta na

pojavu i razvoj drustvenih medija, posljedi¢no tome o promjenama koje su uslijedile u strukturi



marketing miksa, kako su nastale 1 razvile se drustvene mreze kao dio druStvenih medija,
posebice Facebook kao najutjecajnija druStvena mreza danas. ObjaSnjavaju se i glavna
obiljezja Youtube-a, Whatsapp-a, Facebook Messengera, Instagrama i ostalih popularnih
drustvenih medija 1 aplikacija.

U tretem poglavlju druge razine - Upravljanje markom u obrascima drustvenih medija
prikazuju se specifi¢nosti upravljanja markom u vrijeme drustvenih medija, kako se odnos
potroSaca 1 marke mijenja i koji znacaj potroSaci imaju na uspjeSnost marke, potrebu mjerenja
oglasavanja putem druStvenih medija te s kojim izazovima se susre¢u marke u okruzenju
druStvenih mreZa.

Trece poglavlje Metodologija rada opisuje metode istrazivanja koje su se koristile te se u njemu
predstavljaju postavljene hipoteze rada.

Cetvrto poglavlje - Procesi upravijanja markom u okviru drustvenin medija - empirijsko
istrazivanje ¢ine analiza 1 interpretacija dobivenih rezultata istrazivanja te pokusaj povezivanja
teorijskih saznanja s dobivenim rezultatima.

Peto poglavlje — Rasprava obuhvaca diskusiju o predmetu i problemu istrazivanja.

U posljednjem, Sestom poglavlju nalazi se Zakljucak u kojom se sustavno i pregledno prikazuju
osnovni rezultati istraZivanja i spoznaje do kojih se doSlo kroz doktorsku disertaciju odnosno
daje se pojasnjenje o prihvacanju ili odbacivanju postavljenih hipoteza te navesti prijedlozi za
buduca istrazivanja. Zavrsno slijedi popis koristene literature, popis slika, grafikona i tablica te

prilozi disertacije.

1.3. Ocekivani znanstveni doprinos

Ocekivani znanstveni doprinos rada temelji se na teorijskom i aplikativnom doprinosu. U
teorijskom dijelu rada znanstveni doprinos odnosi se na sistematiziranje spoznaja o
brzorastu¢em utjecaju druStvenih mreza na korisnicku komunikaciju u poslovnoj i socijalnoj
praksi koji zahtijeva sadrzajnu i metodolosku prilagodbu procesa upravljanja markama.

Osnovni cilj disertacije bit ¢e iskazan kroz provjeru osnovne i pomoc¢nih hipoteza kako bi se
dobiveni zakljucci mogli iskoristiti kao dodatan akademski uvid u oblike komunikacije putem
njihovu percepciju kvalitete odredene marke; na temelju njih marke ¢e mo¢i kreirati 1/ili
usmjeriti svoj komunikacijski aspekt poslovanja u buduénosti, kao i povecanje zadovoljstva

svojih potrosaca.



Kroz disertaciju zeli se i utvrditi kako druStveni mediji utje¢u na proces upravljanja markom i
sistematskim znanstvenim nacinom provjeriti utemeljenost zadane temeljne 1 pomo¢nih
hipoteza. Na temelju problema istrazivanja i odredenih ciljeva, definira se glavna, temeljna,
hipoteza i tri pomo¢ne hipoteze.

HO Komunikacija marke i potrosaca mijenja se pojavom drustvenih medija.

Pomoc¢ne hipoteze, koje su izvedene iz glavne hipoteze, jesu:

H-1 - Brzorastuci utjecaj drustvenih medija na komunikaciju maraka i potrosaca zahtijeva
sadrzajnu i metodolosku prilagodbu procesa upravljanja markom.

H-2 - Znanstvena obrada i sistematizacija prednosti i nedostataka koristenja drustvenih medija
u procesu upravljanja markom neophodan je sastojak unapredenja poslovne prakse u svrhu,
povecanja ucinkovitosti i profitabilnosti poslovanja.

H-3 - Istodobno siroka neposredna ,,virtualna“ komunikacija stvara novu vrstu ogranicenja

odnosno ,,opasnosti‘‘ koje potencijalno mogu ugroziti svrhovitost uporabe drustvenih medija.

Prakti¢ni ili aplikativni o¢ekivani znanstveni doprinos usmjeren je na utvrdivanje i davanje
smjernica u komunikaciji izmedu maraka i potroSaca putem druStvenih medija dobivenih kao
rezultata analize temeljene na primarnim podacima iz istrazivanja u ovoj disertaciji.
Spoznajama iz ovog rada Zeli se prikazati utjecaj drustvenih mreza na korisni¢ku komunikaciju
u poslovnoj i socijalnoj praksi koji zahtijeva sadrZajnu i metodolosku prilagodbu procesa
upravljanja markama, prednosti i nedostataka koriStenja drustvenih medija u procesu
upravljanja njima te ogranienja koja potencijalno mogu ugroziti svrhovitost uporabe
druStvenih mreza.

Doprinos se ocekuje kroz bolje razumijevanje popularnosti druStvenih medija od strane
korisnika i marki te boljim razumijevanjem utjecaja drustvenih medija na odnos maraka i

potrosaca doprinijeti daljnjem unapredenju procesa upravljanja markama.



2. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja

Kako bi se poblize moglo shvatiti na koji nacin se proces upravljanja markama promijenio pod
utjecajem drustvenih medija i druStvenih mreza, potrebno je objasniti razvoj maraka i procesa
upravljanja markama kroz povijest. Kakva je njihova uloga bila kroz povijest za potroSace i
kakva je danas. Potrosaci su bili i ostali klju¢an sastojak uspjeha svake marke te je bitno osvrnuti
se 1 na povezanost ponasanja potroSaca i uspjesnosti maraka. S obzirom da je kvaliteta ¢esto
klju¢an ¢imbenik u odabiru marki od strane potro$aca nuzno je naglasiti utjecaj kvalitete na
lojalnost potrosaca. Takoder je vazno istraziti kako na odluke potrosaca o kupovini utjece
percepcija i imidZ same marke.

Teorijska podloga ovog rada takoder ¢e istraziti utjecaj interneta na pojavu i razvoj druStvenih
mreza, promjene u marketinskim kanalima komunikacije te zaSto je ba§ Facebook postao
najpopularnija druStvena mreza na svijetu te koja su glavna obiljezja drugih popularnih
druStvenih medija, aplikacija i platformi za dijeljenje sadrzaja. Zavr$no, bitno je istraziti iz
teorijskog aspekta kako su se marke prilagodile na okruzenje drustvenih medija, na koji naéin
se promijenila komunikacija s potroSacima, kako marke mjere ucinke oglasavanja putem
drustvenih medija 1 koji su najve¢i izazovi upravljanja markama u obrascima druStvenih medija

1 druStvenih mreza.

2.1. Razvoj procesa upravljanja markom kao marketinske aktivnosti

Pojam marke se zajedno s ¢ovjekom mijenjao tijekom vremena, od oznacavanja vlasniStva
stoke od kuda i potjece naziv brend, brendiranje (engl. branding) pa sve do danasnjih dana kada
su marke sastavni dio svakodnevnog zivota. U Hrvatskoj se uz brendiranje koristi i termin
upravljanje markom. Seri¢ (2009) smatra kako se upravljanje markom sastoji od niza aktivnosti
poput; trziSne vrijednosti, prepoznatljivost imena marke, prepoznavanje marke, spomen na
marku, dominiraju¢e ime marke, stvaranje prepoznatljivosti marke, predodzba kvalitete marke,
odanost potroSaca marki, asocijacije uz marku, stvaranje jake marke, identitet marke, marka
kao proizvod, marka kao tvrtka, marka kao simbol, odredivanje vrijednosti marke, kredibilnost
marke, pozicioniranje marke.

Trzisna vrijednost marke (engl. brand equity) je ukupna vrijednost marke i simbola koje
predstavlja te da trziSna vrijednost marke utjeCe na trziSnu konkurentnost poduzeca u Cijem je

vlasni$tvu. Prepoznatljivost imena marke (engl. brand awerness) — ovisi o ve¢ postojecoj
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percepciji koju potroSa¢ ima vezano za ime i simbol marke. Prepoznavanje marke
podrazumijeva familijarnost marke, tj. da je potrosaci odabiru jer je percipiraju kao, svoju
obiteljsku marku, sinonimom za kvalitetu i sigurnost. Spomen na marku podrazumijeva
podsjecanje na marku do ¢ega moze doci Cestim spominjanjem marke u javnosti i medijima.
Odlucujué¢i cimbenik u kupnji moze biti upravo ¢imbenik prisjecanja, tj. moze li se potrosac
sjetiti marke i prepoznati je medu drugim markama. Dominiraju¢e ime marke cesto znacajno
doprinosi prepoznatljivosti marke kod potrosaca. Stvaranje prepoznatljivosti marke iznimno
je vazno u danasnjem okruzenju gdje su potrosaci kontinuirano izlozeni velikoj koli¢ini
promidzbenih poruka. Marke trebaju sustavno i kontinuirano raditi na prisutnosti i podsjeé¢anju
potrosaca putem planiranih aktivnosti komunikacije i promocije koje ¢e osigurati trziSnu
prepoznatljivost. PredodZba kvalitete marke je klju¢na za stvaranje povjerenja prema marci,
ali 1 Cesto oznaCava asocijaciju koja se veze uz financijski uspjeh marke. Za potrosace,
predodzba kvalitete je jedan od kljucnih razloga za odabir odredene marke, posebice u slucaju
ponovljene kupovine. Upravo je predodzba kvalitete klju¢na u diferencijaciji marke u odnosu
na konkurenciju. Odanost marci temelji se na ponovnom odabiru potrosaca, tj. da odabire
uvijek istu marku bez obzira na aktivnosti konkurencije. Svojom lojalnos¢u daje 1 utemeljenost
dodatnom ulaganju u imidZ i identitet marke od strane poduzeca. Stvarati bazu u potpunosti
lojalnih potrosaca nije jednostavan zadatak, jer Cesto se poduzeca u Zelji povecanja trziSnog
udjela okrecu pridobivanju novih potrosaca, zanemarujuci postojece potroSace. Marke trebaju
stvarati prepoznatljive vrijednosti za potrosace i raditi na zadovoljstvu potrosaca. Zadovoljni
potroSaci postaju lojalni potrosaci. Potrebno je kontinuirano raditi na jacanju odnosa izmedu
marki 1 potroSaca prepoznatljivos¢u marke, predodZzbom kvalitetom te jasno definiranim
identitetom marke. Asocijacije uz marku vezane su za identitet marke. MarketinSkim
aktivnostima poput angaZiranja slavnih osoba, porukama i simbolima pokuSava se asocirati
potroSaca da navedene aktivnosti povezuje uz ime marke. Svako trziste je specifino ¢ime
poduzeca u c¢ijem su vlasniStvu marke trebaju o tome voditi racuna 1 prema potrebi
prilagodavati komunikaciju. Stvaranje jake marke zahtijeva strateski pristup, vrijeme i
financijska ulaganja te predstavlja jedan od najkompleksnijih trzi$nih procesa. Problemi s
kojima se susre¢u rukovoditelji marki u stvaranju jakih marki su: kako konkurirati cijenom,
Sirenje 1 rast konkurencije, povijesni razvoj trziSta, kompleksnost strategije upravljanja svih
marki u portfelju poduzeca, sklonost promjenama i modifikacijama strategija unutar poduzeca,
rizici inoviranja, portfeljno poslovanje poduzeca i ulaganje u nova podrucja koja nisu izravno
povezana s temeljnim poslovanjem i naposljetku kratkorocno razmisljanje poduzecéa u ¢ijem su

vlasni$tvu marke. ldentitet marke temelji se na asocijacijama vezanim za marku, tj. na koji
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naéin marka potencira i odrzava asocijacije kod potrosa¢a. Marka koja ima jasan identitet
svakako ima temelj za kvalitetan odnos s potrosacem. Identitet marke kljuCan je za razvoj
strategije marke, okrenut buduénosti. Marka kao proizvod je poistovjeéivanje proizvoda i
marke pod kojom djeluju, tj. fokusiranja na sama svojstva proizvoda, asocijacije koje su vazan
dio identiteta marke. Svakako je cilj stvoriti snaznu vezu marke i proizvoda, tj. vrstu proizvoda
na koje marka potice sjecanje u svijesti potrosaca. Marka kao tvrtka temelji se prije svega na
karakteristikama poduzeca(tvrtke), njezinim komparativnim prednostima, tj. klju¢nim
razlikovnim karakteristikama u odnosu na konkurenciju. Karakteristike poduzeca koje se
odlikuju kvalitetom proizvoda mogu biti od strane potroSaca percipirane kao obiljezja koja
osiguravaju funkcionalne Kkoristi. Obiljezja poput brige za okoli$, ili zaposlenike mogu
potaknuti pozitivhu emocionalnu reakciju potrosaca prema marci. Marka kao simbol postize
brze prepoznavanje od strane potrosaca i postize vizualni imidZ same marke utjecuci njime na
podsvijest potrosaca. Utvrdivanje propozicije vrijednosti marke predstavlja koju korist
vrijednosti marke poput funkcionalnih i emocionalnih predstavljaju za same potrosace.
Kredibilnost marke vazna je za formiranje baze lojalnih potroSaca, povjerenja koje potrosac
ima u marku da odrzati svoje obecanje i imati kontinuirane performanse i prednosti zbog kojih
je i potrosa¢ odabrao bas tu marku. Pozicioniranje marke podrazumijeva stvaranje identiteta
temeljenog na integriranoj marketinskoj komunikaciji koja za cilj ima sustavno smjestanje u
svijest potrosaca.
Svojim razvojem marke su poprimale sve vec¢i zna€aj za potroSace dobivajuc¢i naposljetku i
emocionalnu komponentu. Kako bi se moglo definirati $to je upravljanje markom, prvo je
potrebno objasniti razliku izmedu marke, proizvoda. Keller (2013) navodi kako se proizvodom
moze smatrati sve §to se moze ponuditi trziStu u svrhu zadovoljavanja Zelja 1 potreba, ¢ime
proizvod mozZe biti sve od objekata do osoba, od teniskog reketa, avio kompanije, banke,
politi¢ara, glumaca, profesionalnih sportasa do gradova i drzava. Takvim Sirokim definiranjem
proizvoda smatra da se moZe definirati pet razina znacenja proizvoda:
e temeljna razina koristi proizvoda — fundamentalna potreba ili Zelja potrosaca koja se
moze zadovoljiti koriStenjem proizvoda ili usluge
e generiCka razina proizvoda — osnovna verzija proizvoda koja ima samo osnovne
karakteristike koje su potrebne da bi proizvod funkcionirao
e ocekivana razina proizvoda — je odredeni broj karakteristika koje potrosac¢i ocekuju
pri kupovini proizvoda
e povetana razina proizvoda — podrazumijeva dodatne atribute i karakteristike

proizvoda koji ih razlikuju od konkurencije



e potencijalna razina proizvoda — ukljucuje dodatne karakteristike koje proizvod moze

imati u buduénosti.

Kotler i Keller (2015) smatraju kako proizvod moze biti sve §to se moze ponuditi trZiStu da bi
zadovoljio potrebe potrosaca. Meler (2005) smatra kako je proizvod neizostavan dio
marketin§kog miksa te podrazumijeva materijalan rezultat procesa proizvodnje. Proizvod u tom
slucaju moze biti sve od Cetkice za zube, hrane, odjece, tecaja stranog jezika, ideja, dogadanja
itd. VraneSevi¢ (2007) navodi kako pojam marka podrazumijeva naziv, simbol 1 sve podrazaje
koje se mogu povezati sa znacajkama proizvodima 1 uslugama te njihovim funkcionalnim ili
psiholoskima koristima. Kotler i sur. (2006) smatraju kako marka predstavlja kombinaciju
imena, dizajna i simbola, pojam, usluga jednog ili nekoliko proizvodaca kojom se diferenciraju
od konkurencije. Seri¢ (2009) takoder navodi kako se popularnost, tj. vrijednost marke moze
definirati vrijedno$¢u koju je potrosa¢ spreman platiti za proizvod pod odredenom markom.
Rocco (2015) naglasava kako su opipljive vrijednosti marke poput logotipa, znakova, simbola
jednako vazne kao i one neopipljive poput asocijacija, dozivljaja, osjecaja. Marke i njihove
marketin§ke aktivnosti, posebice komunikacija prema potroSacima su razlog zasto potroSaci
koriste upravo odredenu marku paste za zube, kave ili automobila, §to je srz samog upravljanja

markom. Slika 1.

Slika 1. — Uloga i vaznost marke

funkcionalno sredstvo

Izvor: Vranesevi¢, T. (2007), Upravljanje markama, Adecco, Zagreb, str. 15.

Keller (2013) navodi kako se poduzeca ne natjeCu toliko Sto ¢e fizicki proizvesti, ve¢ u

karakteristikama koje ¢e ih razlikovati na trziStu u obliku pakiranja, usluga, oglasavanja,
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savjetovanja potroSaca, financijskih ulaganja, to¢nih isporuka, skladiStenja te ostalih
karakteristika koje krajnji potrosac cijeni. Sukladno tome, marka je viSe od proizvoda, jer ima
dimenzije koje je razlikuju na neki nacin od drugih proizvoda koji Zele zadovoljiti istu potrebu.
Vranesevi¢ (2007) isti¢e kako koncept marke ima uz funkcionalno i odredenu emocionalnu, ali
1 simboli¢ku vrijednost, sto marka ako se promatra samo kroz proizvod ili proizvod ako se
promatra samo kao marka - nema. Razlikovne karakteristike mogu biti racionalne i opipljive
povezane viSe s performansama proizvodima odredene marke, ili neopipljivim karakteristikama
koje su vise simboli¢ne i emocionalne povezane viSe s vrijednostima marke, tj. §to marka
predstavlja. Odredene marke stvaraju komparativne prednosti kroz performanse svojih
proizvoda dok druge marke stvaraju privlacne vizualne asocijacije vezane za proizvod
temeljene na ,,osluskivanju® potrosaca i njihovih potreba i zelja. Kapferer (2008) naglasava
kako marke postizu svoju financijsku vrijednost upravo zato Sto su stvorile vrijednost u
percepciji potrosaca da zele kupiti odredenu marku proizvoda na temelju odredenih
karakteristika poput poznatost marke, ekskluzivnost, superiornost u performansama u odnosu

na druge marke i emocionalna povezanost te predlaze koncept vrijednosti marke. Slika 2.

Slika 2. Koncept vrijednosti marke

Naziv marke,
logotip,
vizualni
simboli
Vrijednost
marke,
opipljiva i
neopipljiva
Iskustvo
koristenja
proizvoda ili
usluge

Izvor: Kapferer, J. N. (2008), Strategic Brand Management, 4th Edition, Kogan Page, London.

Moze se zakljuciti kako marke svakako imaju svoju vrijednost, bilo opipljivu (financijsku,
trzi$nu) ili neopipljivu (temeljenu na emocijama). Seri¢ (2009) smatra kako je trzi$na vrijednost
marke ukupna vrijednost marke i simbola koje predstavlja te da trziSna vrijednost marke utjece

na trziSnu konkurentnost poduzeca u ¢ijem je vlasnistvu.
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Pitanje koje se Cesto postavlja je i zasto su marke vazne? Zasto je vazno imati uspjeSnu marku?
Mogu¢i odgovor je da poznavanje i prepoznavanje marke olakSava donoSenje odluke koji
proizvod odabrati medu vise proizvoda u istoj kategoriji sli¢nih karakteristika. Poznatost marke
stvara se komunikacijom s trziftem, tj. potro$aéima. Seri¢ (2009) navodi kako marke
komunicirajuci postizu visok stupanj poznatosti (prepoznatljivosti) ¢ime se i stjeCe stupanj
prednosti te ih potrosaci upravo zato odabiru umjesto drugih marki. Potrosa¢i koji imaju
prijasnja iskustva ili odredenu percepciju proizvoda na temelju kojih mogu stvoriti misljenje o
marci i time skratiti proces odabira proizvoda. Roselius (1971) navodi kako poznavanje marke
smanjuje rizik pri odabiru proizvoda te kako potrosaci mogu percipirati razlicite vrste rizika pri
odabiru proizvoda:

e funkcionalan rizik — proizvod nema o¢ekivane performanse

e fizi¢ki rizik — proizvod predstavlja rizik zdravlju i dobrobiti potrosaca

e financijski rizik — proizvod ne vrijedi onoliko kolika mu je cijena

e socijalni rizik — proizvod rezultira neugodnom reakcijom drugih

e psiholoski rizik — proizvod utjece na psiholosko zdravlje korisnika

e vremenski rizik — ako proizvod ne zadovoljava, rezultirat ¢e dodatnim ulaganjem

vremena u pronalazak drugog, odgovarajuceg proizvoda.

S druge strane, Kotler i Keller (2015) isti¢u kako je upravljanje markom proces koji daje smisao
proizvodu ili poduze¢u formirajuci percepciju marke prema potroSacima. Takoder smatraju
kako je 1 proces u kojem se snaga marke dodjeljuje odredenom proizvodu ili usluzi. Upravljanje
markom moZemo opisati 1 kao obecanje koje marka, tj. poduzece daje svojim potroSac¢ima na
nacin da kontinuirano odrzava razinu kvalitete svojih proizvoda i usluga.

Kako bi se stvorila marka nuzno je ,,nauciti* potrosaca o njezinom proizvodu (ili proizvodima).
Treba Koristiti elemente marke kako bi se postigla prepoznatljivost poput imena, boje i
vizualnog rjeSenja logotipa, slogana, ambalaze, pakiranja itd. Keller (2013) smatra kako je klju¢
uspjesnog upravljanja markom posti¢i da potrosaci primjecuju razlike medu markama u
kategorijama proizvoda. Takve razlike mogu biti opipljive karakteristike proizvoda ili one
neopipljive vise povezane uz imidz i percepciju proizvoda. Sukladno tome, marke mogu imati
vaznu ulogu svaki puta kada se potroSa¢ nade u poziciji donosenja odluke o kupovini medu
ponudenim alternativama.

Knepferer (2008) navodi kako je upravljanje markom dugoro¢na aktivnost poduzeca koja
zahtijeva visoku razinu ulaganja i znanja te kako su marke direktna posljedica segmentacije

trziSta i1 diferencijacije proizvoda. Keller (2009) istice kako je upravljanje markom postala
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kljucna aktivnost za veéinu poduzeca, posebice kako upravljati markama u dinami¢nom i
konstantno mijenjaju¢em krajobrazu druStvenih mreza.
Prema Hoeffler i Keller (2003) postoji niz prednosti za poduzece ako u svojem vlasniStvu ima
jake marke poput:

e pozitivna percepcija performansi proizvoda

e veca lojalnost potrosaca

e manja izloZenost aktivnosti konkurencije i marketinskim kriznim situacijama

e vece marze

e clasti¢nost potrosaca u reakcijama na smanjenje 1 povecanje cijena

e veca mogucnost trgovinske ili posrednicke suradnje i podrske

e povecana u€inkovitost marketin§ke komunikacije

e dodatne moguc¢nosti licenciranja i prosirenja robne marke.

Globalno poznate marke danas su utkane u svakodnevni zivot velikog broja potrosaca. Marke
poput Coca-Cola-e, Apple-a, Burberry-a, BMW-a postale su prakti¢ki ikone, ali marke su se
razvijale tijekom stolje¢a dok su dosegle danasnji utjecaj i popularnost. Hampf'i Lindberg-Repo
(2011) navode kako se marke najslicnije danasnjima pojavljuju ve¢ u 16 stoljecu i1 to marke
poput Wedgewood porculanskog posuda ili Bertin torbica.
Prema Hampf i Lindberg-Repo (2011) upravljanje markom je koncept koji se razvijao tijekom
vremena i to od vremena kada se ozna¢avanjem stoke htjela postici prepoznatljivost i vlasnistvo
(engl. branding, Zigosanje) do sadasnjosti kada je gotovo sve §to se koristi u svakodnevnom
zivotu pod okriljem neke marke, od vode za pice, automobila, do odjece 1 hrane. Khan 1 Mufti
(2007) smatraju da marke u danas$nje vrijeme predstavljaju simbol kvalitete 1 izbora za
potroSace.
Hampf i Lindberg-Repo (2011) navode kako su mnogi marketinski stru¢njaci i termini koje su
definirali postavili temelje u procesu definiranja i razvoja brendiranja:

e 1950. — koncept marketinskog miksa (N. H. Borden)

e 1956. — pojam segmentacija (W. Smith)

e 1956. — pojam lojalnost marki (R. Cunningham)

e 1958. — pojam osobnost marke (P. Martineau)

e 1971. — pojam drustveni marketing (Koltman i Zaltman)

e 1972. —pojam pozicioniranja (Ries i Trout)

12



e 1980-e — u znanstvenoj literaturi pojavljuju se pojmovi marketing odnosa (engl.
relationship marketing) i vrijednost marke (engl. brand equity) — temelji postavljeni od
strane ameriCkih PR agencija.

e 1993. — koncept vrijednosti marke (engl. brand equity) (Simon i Sullivan)

e 1993, 1994. — pojam percepcije potrosaca (Kotler i sur.)

e 1999. — model identiteta (De Chatonay)

e 2003. —relacijsko brendiranje (engl. relational branding) (Broedie i sur.)

e 2008. — koncept identiteta marke (Kapferer).

Vidljivo je da se upravljanje markom razvija ve¢ vise od pola stoljeca, ali isto tako moze se
zakljuciti da taj proces nije gotov. Pojavom drustvenih medija i drustvenih mreza pojavili su se
i novi pojmovi poput influencera, influencer marketinga, sadrzaja generiranog od strane
korisnika (engl. user generated content) i sadrzaja generiranog od strane poduzeca (engl.
company generated content), zajednice marki (engl. brand communities). Prema Khan i Mufti
(2007) marke i oni koji upravljaju markama moraju se kontinuirano prilagodavati zahtjevima
svih dionika na trziStu: potrosaca, zaposlenika, poslovnih partnera, institucija i drustvu

opcenito.

2.1.1. Razvoj i vaznost upravljanja markom u marketinskoj komunikaciji

Marke imaju veliku vaznost za potroSace koji se s njima poistovjecuju i stvaraju emocionalnu
povezanost. Moore i Reid (2008) smatraju kako se osobine pojedinaca povezanih s markom
cesto reflektiraju 1 na samu marku. Koriste¢i marketinSku komunikacija poduzece direktno ili
indirektno informira, uvjerava ili podsje¢a potrosace o proizvodima koje ima u svojem
asortimanu. Prema Kesi¢ (1999) marketinskom komunikacijom se definira tko je izvor
komunikacije, §to je poruka komunikacije, koji su mediji komunikacije, na¢in na koji se poruka
prijenosi 1 naposljetku, tko je primatel;. Kesi¢ (1999) takoder navodi kako je potrebno definirati
efekte komunikacije 1 u¢inak komunikacije marke s potroSacima kako bi se poslije moglo
ocijeniti je li komunikacija bila uspjeSna ili neuspjesna. Takoder, treba promatrati efekte
komunikacije u odnosu na stavove potroSaca gdje efekti mogu biti razli¢iti. Potro§a¢ moze
promijeniti ili dodatno ucvrstiti svoj stav, moze promijeniti stavove 1 ponaSanje, ili moze
formirati misljenje o novim proizvodima ili kupovnim situacijama koje je iskusio.

U vrijeme drustvenih mreza, marke i poduzeéa kojima su u vlasniStvu suocavaju se s velikim

izazovom, a to je dvosmjerna komunikacija s potroSac¢ima i to najée$¢e u stvarnom vremenu.

13



Drustveni mediji 1 druStvene mreze omogucili su utjecaj i mo¢ potrosa¢ima, mozda najvecu u
povijesti marki. Bernoff'i Li (2008) smatraju da su potrosaci razvojem drustvenih medija poceli
stvarati virtualne grupe i zajednice, izmjenjujuéi informacije o markama i time mijenjajuci
omjer moci u svoju korist. Leung 1 sur. (2013) smatra kako su druStveni mediji transformirali
internet u platformu gdje sami potroSaci postaju mediji komunikacije dijele¢i svoja korisnicka
iskustva.

Razvojem tehnologije povecali su se i zahtjevi potrosaca, a time i cijelog trziSta. Danasnji
potrosa¢ moze postaviti svoj upit i ve¢inom dobiti odgovor od 0-24 sata preko druStvenih
mreza. PotroSacima se nudi razgovor s predstavnicima marki preko raznih aplikacija. Potrosaci
oc¢ekuju konstantnu dostupnost marki kao i njihov brzi odgovor i rjeSenja u slucaju problema.
Globalne marke mogu ostati na vrhu jedino ako vrlo pozorno osluskuju trziste, potrosace i
njihove preferencije i potrebe. Posebice jer je danas$nji potrosac prije svega — informiran
potrosac, isto tako kao S$to su danasnji potroSaci i osvijesSteni potrosaci, Sto takoder utjece na
proces odabira marki. U procesu upravljanja markom kada se osobine marke dodjeljuju
proizvodima, iznimno je vazno kako marke odgovaraju na promjene u navikama potrosaca.
Upravljati markom je obecanje poduzeca potroSacu da ¢e odabrana marka uvijek imati one
odlike zbog kojih je i odabrana. Upravljanje markom nosi prednosti i za poduzece, poput
pridobivanja novih potro$aca, bolje komunikacije s postoje¢im potrosa¢ima u svrhu stvaranja
osjecaja pripadnosti. U danaSnje vrijeme nije lako stvarati jake marke posebice zbog velike
konkurencije, kao i zbog promjene u kanalima komunikacije koji se koriste. Od stotine kanala
kabelske televizije, do oglasavanja na internetu pa sve do plasiranja proizvoda u popularnim
filmovima ili oglasavanja na raznim aplikacijama. Rukovoditelji maraka kao 1 poduzeca u ¢ijem
su vlasni$tvu moraju voditi racuna o svim promjenama na trziStu. Od ponaSanja 1 preferencija
samih potroSa¢a do aktivnosti konkurencije. Primjerice, Coca-Cola je i dalje medu
najpopularnijim gaziranim pi¢ima na svijetu, ali takva pozicija je dugoro¢no upitna upravo zbog
osvijestenosti potroSaca o Cinjenici koliko je Secera prisutno u takvim pi¢ima 1 koliko je to
Stetno za zdravlje. U posljednjih nekoliko godina Coca-Cola radi zna¢ajne promjene u modelu
poslovanja stavljajuci veci naglasak na ¢aj, kavu, sokove i flasiranu vodu. S istim problemom
smanjenja koli¢ine Secera u svojim pi¢ima se suocava i Pepsi kao druga najveca marka na trzistu
gaziranih bezalkoholnih osvjezavajucih pi¢a. Globalno popularne marke poput Red Bull
energetskih pic¢a, Pampersa, L'Oreala, Niveae stalno osluSkuju trziSte 1 unaprjeduju svoje
proizvode 1 komunikaciju prema potroSa¢ima. Red Bull kao zacetnik trzista energetskih pi¢a u
posljednjih nekoliko godina suocava se sa sve ve¢im izazovima u poslovanju ponajvise zbog

rastu¢e konkurencije. Kako bi Red Bull ucvrstio svoj status globalno popularne marke i
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privukao mladu populaciju, povecan je broj sponzorstava atraktivnih sportskih dogadanja.
L Oreal Paris je 2018. godine napravio znacajan iskorak u procesu upravljanja markom gdje je
ostvarena suradnja s Facebook-om putem kojeg korisnici mogu isprobati odredene proizvode
putem proSirene stvarnosti (engl. augmented reality) koriste¢i Facebook kameru za proizvode.
Pampers, s druge strane, svoju poziciju najpoznatije marke pelena pokuSava zadrzati
inovacijama poput jednokratnih gacica pelena i plasiranjem najmanjih pelena na svijetu za
prerano rodenu djecu. Nivea je za unaprjedenje procesa upravljanja markom odlucila koristiti
novija tehnoloska rjeSenja poput aplikacija kako bi se dodatno priblizila korisnicima, takoder u
2014. je predstavljen novi logo koji je temeljen na plavom poklopcu kultne Nivea kreme kako
bi se osigurala veca konzistentnost diljem svijeta i jasniji identitet marke.

Rees (2019) navodi kako najuspjesnije marke na svijetu ¢ine 14 % ukupne FMCG prodaje na
svijetu (engl. FMCG —fast moving consumer goods). U svojem izvje$éu Rees (2019)
usporeduje podatke iz 2014. godine s podacima iz 2017. godine gdje je vidljivo koje marke su

na istoj poziciji kao i one koje rastu i padaju, zajedno s prihodima koje ostvaruju (Tablica 1.).

Tablica 1. Rangiranje top marki (2017. vs. 2014.)

Ime marke Rang Vrijednost marke Promjena
umird. $
Coca — Cola 1 35-45 —
Pepsi 2 10-15 —
Nescafe 3 10-15 t
Lay's 4 10-15 t
L Oreal Paris 5 10-15 t
Red Bull 6 10-15 l
Pampers 7 10-15 "'
Tide/Ariel 8 10-15 l,
Nivea 9 10-15 l
Huggies 10 10-15 t

Izvor: Rees, T.(2019), Top 100 Megabrands, How the World's Fast-Moving Brands Remain at the Top, dostupno
na www.euromonitor.com.
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Uz rangiranje FMCG top marki, Swant (2019) navodi koje su najvrjednije globalno poznate

marke u 2019. godini (Tablica 2.).

Tablica 2. Najvrjednije globalne marke

Ime marke Rang Vrijednost marke
umird. $
Apple 1 241,2 "
Google 2 207,5 GO g|e
Microsoft 3 162,9 =l Microsoft
Amazon 4 135,4 amazon
Facebook 5 70,3 H
Coca - Cola 6 64,4 CM%
Samsung 7 61,3 @
Disney 8 50,4 The
@Atr%fsnzp
Company
Toyota 9 44,6 @
U
TOYOTA
McDonald's 10 46,1

Izvor: https://www.forbes.com/the-worlds-most-valuable-brands/#56e55e7¢119c.

Marke se u svojoj komunikaciji moraju kontinuirano prilagodavati preferencijama potrosaca, i

imati u vidu da je klju¢ dugoro¢nog uspjeha poznavanje potrosaca (npr. muskarci reagiraju

razli¢ito od Zena, ista stvar je s dobnim grupama potrosaca). Svaka marka bi takoder trebala

voditi racuna o popratnim uslugama koje pruza poput potroSackog telefona i/ili e mail-a, na

koje se mogu javiti i uputiti svoju prituzbu i/ili pohvalu. Za potroSaca dobar dio odnosa koji

ima s markom temelji se upravo na usluzi koja je pruzena ako dode do nekakvog problema.
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Marke se trebaju koristiti svim kanalima komunikacije, tj. koristiti sve kanale koje koristi ciljna
skupina potroSaca, ne nametati neSto Sto potroSacima nije prihvatljivo bez obzira na
popularnost.

Prema Bhasin (2018) kvalitetna komunikacija marke prema svojim potrosacima moze donijeti

razli¢ite prednosti za marku:

utjecaj — dobra komunikacija marke s potrosac¢ima stvara pozitivan utjecaj na potrosaca

I njegovu povezanost s markom

e autoritet — komunicirajuci prednosti same marke u smislu prednosti i ispunjavajuéi
ocekivanja potrosaca na temelju komunikacije stvara se autoritet marke

e diferencijacija — pozitivna, dvosmjerna komunikacija marke i potrosaca je sredstvo
diferencijacije u odnosu na konkurenciju

e |ojalnost — marka koja komunicira sa svojim potrosa¢ima stvara lojalne potrosace

e trziSte — marka koja komunicira takoder postupno stvara i novo trziste.

Neupitno je da marke imaju utjecaj na potrosace i kako dobrom komunikacijom mogu posti¢i
utjecaj, autoritet kao i lojalnost potrosaca. Kvalitetna komunikacija izmedu potrosaca i marke

takoder omogucava i diferencijaciju u odnosu na konkurenciju.

2.1.2. Povezanost ponasanja potrosaca i uspjesnosti upravljanja markom

Odnos potrosac¢a i marke iznimno je vazan i kompleksan. PotroSaci svakodnevno biraju marke
koje koriste, pri ¢emu je vazna i Sama prepoznatljivost marke.

Odabir elemenata marke kojom ¢e se posti¢i prepoznatljivost zajedno s ostalim marketinSkim
aktivnostima je kljuna u postizanju poznatosti marke, stvaranjem pozitivne percepcije i
poticanja pozitivnih osje¢aja. Prema Kelleru (2003) potrebno je uvaziti Sest kriterija odabira

elemenata marke od pamtljivosti do mogucénosti pravne zastite navedene marke (Slika 3.).
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Slika 3. Kriterij odabira elemenata marke

Dopadljivost Prenosivost

Pamtljivost Prilagodljivost

M PACH

atene | 2

_ Pravna zastita

Izvor: Keller, L. K. (2003), Strategic Brand Management, Prentice Hall, str. 176.

Navika korisStenja od strane potrosaca, imidz, omjer cijene i kvalitete su samo neke od koristi
koje marke pruzaju. Potrosace takoder uz marke mogu vezati iskustva, dozivljaji, povezujuéi
se na emocionalnoj razini (podsjetnik npr. na vazne uspomene iz djetinjstva, zivota). Schmitt
(2011) predstavio je model koji obuhvaca percepciju potroSaca i na koji nacin se poistovjecuje
s markom. Model obuhvaca proces kojim potroSac ima razli¢ite psiholoSke razine na kojima se
odvija interakcija s markom. Razine se razlikuju ovisno o potrebama, ciljevima i motivima
potroSaca. Model se sastoji od pet procesa direktno vezanih uz marku: identifikacija; dozivljaj,

integracija; znacenje i povezanost s markom (Slika 4.).

Slika 4. Model percepcije marke od strane potrosaca

Povezanost Identifikacija

Znacenje Dozivljaj

N

Izvor: Schmitt, B. (2011), The consumer psychology of brands, Journal of Consumer Psychology 22 (2012) 7-
17.

Integracija
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Identifikacija podrazumijeva proces u kojem potrosa¢ prikuplja informacije o odredenoj
marci, kategoriji u kojoj se nalazi i direktnoj konkurenciji. Tijekom identifikacije potrosac prije
svega kategorizira asocijacije vezane za marku i usporeduje odnose izmedu razli¢itih marki u
istoj kategoriji. Proces identifikacije gotovo svi potrosaci primjenjuju pri odabiru konkretne
marke odredenog proizvoda ili usluge, poput odabira odredene klase automobila, ku¢anskog
aparata, restorana, destinacije za putovanje itd. Pri kategorizaciji asocijacija vezano za marku,
medu polaznim 1 najvaznijim smatra se prepoznaje li potrosa¢ ime ili logotip i kategoriju kojoj
marka pripada. Kategorizacija marke od strane potroSaca moze se odvijati na razli¢ite nacine,
ovisno o faktoru koji utjeCe na prisjec¢anje potrosac¢a na marku: verbalni faktor (npr. Citroen),
fizicka blizina vizualnog podsjetnika (ime marke se pojavljuje na pakiranju proizvoda ili web
stranici), kratki vremenski podsjetnik (ime proizvoda se pojavljuje vrlo brzo nakon $to se u tv
oglasavanju pokaze sam proizvod ili usluga), dizajn.

U procesu identifikacije proces prepoznavanja marke (engl. brand awerness) je vazna
kategorizacija temeljena na pamcéenju u kojem se potrosac treba prisjetiti odredene marke
unutar cijele kategorije (npr. potrosac se pored brojnih vrsta kava treba prisjetiti (prepoznati)
marku Franck kave). Aaker (1996) istice kako se ciljane asocijacije na marku u svijesti
potroSaca stvaraju strateSkim upravljanjem markom 1 upravo te asocijacije ¢ine identitet marke.
Keller (2003) istice kako uz ciljane asocijacije namijenjene potroSacu od strane marke, potrosac
takoder stvara vlastite asocijacije na temelju odredenih iskustava vezanih za marku.

Uz odnos marke 1 potrosaca potrebno je napomenuti i odnose medu razli¢itim markama.
PotroSa¢i mogu pozitivno 1 negativno reagirati na odnose izmedu maraka (npr. suradnja
poduzeca Ledo s markom Milka u kreiranju sladoleda, ili kada je OTP banka preuzela Splitsku

banku gdje je u potpunosti nestao vizualni identitet Splitske banke).

Dozivljaj predstavlja senzoricki doZivljaj marke od strane potroSaca kroz osjetilo vida, sluha,
mirisa, dodira, zvuka 1 okusa. PotroSaci svoj odabir marke ¢esto temelje upravo na senzorickom
dozivljaju samog proizvoda, boji ambalaze, okusu i1 mirisu samog proizvoda, jednostavnosti
upotrebe itd. Morrin i Ratneshwar (2003) smatraju kako ambijentalni mirisi vezano uz odredenu
marku mogu poboljsati sje¢anje na odredenu marku. Osim §to marke mogu utjecati na
potroSacka osjetila, takoder mogu utjecati 1 na razli¢ite emocije 1 poticati pozitivna 1 negativna
raspolozenja. Carrol i Ahuvia (2006) smatraju kako marke mogu potaknuti cijeli spektar
emocija kod potrosaca, od zadovoljstva do ljubavi prema samim markama. Gobe (2001) navodi

kako se u upravljanju markama takoder spominje termin emocionalno brendiranje kao
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alternativa dotadasnjem viSe prodajnom pristupu. Potrosaci takoder mogu imati podijeljene
osjec¢aje vezano za marke, npr. ako uzivaju u brzoj hrani pa poslije osjecaju griznju savjesti
zbog koli¢ine konzumiranih kalorija ili npr. zbog kupovine luksuzne marke torbica. Andrade 1
Cohen (2007) smatraju kako potroSaci mogu u isto vrijeme prema marci osjecati pozitivne i
negativne emocije. Potrosaci takoder zele imati interakciju sa samim markama $to je moguce
na razlicite nacine poput prodajnih mjesta, dogadanja organiziranih i/ili sponzoriranih od strane
marki. PotroSaci zele sudjelovati u samom dozivljaju marke i viSe nisu pasivni primatelji
informacija, posebice pojavom drustvenih mreza. Hoffman 1 Fodor (2010) smatraju kako je
upravo sudjelovanje u iskustvu marke na drustvenim mrezama klju¢no za njihovu efikasnost
kao kanala komunikacije. Integracija kao proces podrazumijeva objedinjavanje svih
informacija o marci od strane potrosaca kako bi se stvorio odnos s markom. Integracijom se
definiraju razli¢iti koncepti poput koncepta marke, osobnosti marke i odnosa marke s
potroSac¢ima. Koncept marke (engl. brand concept) sadrzi sve informacije vezane za marku
proizvoda i/ili korporativnu marku poput percepcije imidza, kvalitete i inovativnosti marke.
Osobnost marke (engl. brand personality) za potrosaca nastaje kada se samoj marci dodijele

ljudske osobine.

Aaker (1996) smatra da marka za potrosaca ima pet klju¢nih faktora:
e iskrenost

e uzbudenje

e sposobnost
e sofisticiranost
e robhusnost.

U odnosu marke s potrosa¢em (engl. brand relationships), drustvene norme i $to je drustveno
prihvatljivo 1 neprihvatljivo potroSaci primjenjuju i na same marke. Kada odredena aktivnost
marke nije druStveno prihvatljiva (npr. rasizam), potrosa¢i mogu promijeniti pozitivhu
percepciju marke u negativnu. U mnogim aspektima odnos izmedu potroSaca i marke je jednak
odnosima koje ljudi medusobno stvaraju i kao takav podlozan je istim kriterijima. Odnosi
izmedu maraka i potrosaca se stvaraju, nestaju, poboljsavaju ili pogorSavaju, razocaravaju ili
odusevljavaju, stvaraju sigurnost ili nepovjerenje, podsjecaju na pozitivna ili negativna iskustva
jednako kao 1 u medusobnoj ljudskoj interakciji.

Znacaj podrazumijeva proces objedinjavanja razlicitih signala i znakova koje marka moze

sadrzavati. Marke mogu pruzati isklju¢ivo informativne i racionalne informacije poput cijene
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ili kvalitete (npr. luksuzna marka). Marke za potroSaCe takoder mogu biti dio identiteta,
percepcije samih sebe. Koristenje odredenih marki moze za potrosace biti i u skladu s njihovim
identitetom (npr. posjedovanje odredene marke automobila, koriStenje odredene marke odjece).
Povezivanje kao proces unutar samog modela razlikuje tri nacina interakcije izmedu marke i
potrosaca: stav prema marci (engl. brand attitude), privrZzenost marci (engl. brand attachment)
I zajednica marke (engl. brand community).

Stav prema marci je psiholoska tendencija potrosaca u rangiranju karakteristika vezanih za
marku. Stavovi potroSa¢a prema marci su podlozni promjenama i nisu konstanta. Park i
Maclnnis (2006) smatraju kako su stavovi potroSaca nestabilni te vrlo podlozni razli¢itim
vanjskim utjecajima. Privrzenost marci od strane potroSaca simbolizira vezu koju potrosa¢ ima
s markom. Thompson i sur. (2005) smatraju kako se potrosaci mogu emocionalno vezati za
darove, mjesto stanovanja te posebice marke. PrivrZenost marci se moze promatrati i kao proces
koji prethodi lojalnosti potrosaca. Schmitt (2012) smatra kako zajednice formirane oko marke
su zajednice koje nisu definirane geografski, ve¢ ukljucuje korisnike same marke, ali bez
uspostave emocionalne povezanosti. Zajednice marke pruzaju osjecaj pripadnosti i dijeljenja

kao 1 pomo¢, potporu, preporuke i interakciju potrosacima istog misljenja.

2.1.3. Utjecaj kvalitete na lojalnost potrosaca

Prepoznatljivost marke nije dovoljna za stvaranje lojalnih potroSaca, ve¢ je vazno da marka
potrosa¢ima predstavlja odgovarajuc¢u vrijednost. Upravo kvaliteta je Cesto kljucni faktor
uspjeha proizvoda, tj. marke u ¢ijem je vlasniStvu proizvod. VraneSevi¢ (2007) smatra kako su
sinonim za kvalitetu najcesS¢e fizicka obiljeZja proizvoda koji je u posjedu marke. Obiljezja
poput: traje dulje, Cisti bolje, smanjeni udio Secera itd. Navedene karakteristike su potroSa¢ima
vazne pri diferenciranju marke od konkurenta. Proizvodi se smatraju kvalitetnima jer su
pouzdani, privlacnog dizajna, postizu veliku brzinu, odli¢nog su okusa, itd. VraneSevi¢ (2007)
navodi kako se svaki proizvod i usluga sastoji od mnogobrojnih ,,opipljivih* i ,,neopipljivih*
znacajki kao 1 od ,,osnovnih* i ,,dodatnih* znac¢ajki ¢ine¢i ih potpunim.

Zahtjev za kvalitetom seze daleko u ljudsku povijest. Marke imaju odredenu vrijednost u
drustvu 1 potrosa¢ima, mogu biti sinonim za kvalitetu, ali jednako tako mogu imati znacaj
statusnog simbola. UspjeSnim markama je jedan od osnovnih temelja poslovanja pruzati
ujednacenu kvalitetu svojih proizvoda i usluga. Chaudhuri (2002) smatra kako je kvaliteta jedan

od kljucnih faktora pri donosenju odluka o kupovini. Afridi (2013) smatra kako je kvaliteta
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sastavnica svake uspjeSne marke te utjeCe na zadovoljstvo 1 lojalnost potrosaca, kao i samu
profitabilnost marke.

Rocco (2015) smatra kako kvalitetu marke i/ili proizvoda treba promatrati kroz dimenzije razine
kvalitete 1 dosljednosti kvalitete. Razina kvalitete je nesSto Sto lojalni potrosaci ocekuju (npr.
okus, miris, kvaliteta ambalaze) dok dosljednost podrazumijeva da se o¢ekivano ne mijenja, tj.
da je proizvod ili usluga uvijek jednak. Stvoriti jaku i prepoznatljivu marku rezultat je
dugotrajnog procesa i znacajnog truda, vremena i financijskog ulaganja od strane vlasnika
marke. Kvaliteta proizvoda ili usluge odnosi se na percepciju stupnja prema kojem proizvod ili
usluga ispunjava ocekivanja kupaca. Stupanj zadovoljstva kupca izravno utjece na to kako se
odreduje kvaliteta proizvoda ili usluge. Kvaliteta je postala strateski cilj gotovo svakog
poduzeca. Postavljaju se sve veci zahtjevi od strane trzista za kvalitetom proizvoda i usluge;
kvalitetom proizvodnih i poslovnih procesa; pouzdanosc¢u cjelokupnog sustava kvalitete (Slika

5.).

Slika 5. Zahtjevi trziSta za vrstama kvalitete u poslovanju

* kvaliteta

proizvodnih pouzadnos
procesa cjelokupnog
* kvaliteta sustava
poslovnih kvalitete
procesa

* kvaliteta
proizvoda

* kvaliteta
usluge

Izvor: Lazibat, T. (2003), Sustavi kvalitete i hrvatsko gospodarstvo, Ekonomski pregled, 54 (1-2), str. 56.

Chaudhuri (2002) smatra kako je percepcija kvalitete marke znacajan faktor koji utjeCe na
odluku o kupovini. Potrosaci, proizvodaci i drustvo u cjelini imaju razli¢itu percepciju kvalitete.
Vranesevi¢ (2007) navodi kako potrosaci proizvod ili uslugu koji su predstavljeni raznim
markama dozivljavaju kao proizvode i usluge razlicite kvalitete. Dozivljena kvaliteta pridonosi
vrijednosti marke jer je ¢esto osnovni razlog kupovine.

Ani¢ (2010) smatra kako potroSaci kojima je kvaliteta vazna imaju visoka ocekivanja i nisu
zadovoljni s ,,prosjecnim® proizvodom koji se moZe prona¢i na trziStu te traze proizvode
najbolje kvalitete, traze¢i dostupne informacije o ponudenim proizvodima i donose odluku o
kupovini proizvoda visoke kvalitete.

Ani¢ (2010) takoder navodi kako je moguce potrosacevu percepciju kvalitete definirati kao

subjektivan dojam karakteristika odredenog proizvoda ili usluge dok je sklonost odabiru marke
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odraz potroSaceve sklonosti prema kupovini poznatijih 1 skupljih maraka. Potrosaci percipiraju
marku kao skup odredenih informacija o proizvodu na temelju kojih donose subjektivne
zakljucke o kvaliteti odredenog proizvoda i/ili marke.

Razina kvalitete podrazumijeva svojstva marke (i/ili proizvoda) koje potroSac¢ od nje ocekuje,
dok dosljednost jam¢i da je kvaliteta proizvoda uvijek na istoj razini.

Kvaliteta ima vrlo znacajnu ulogu pri stvaranju uspjesne marke, ipak poduzeca trebaju biti
svjesna da potrosaci donose subjektivne zakljucke o kvaliteti odredenog proizvoda i/ili marke

temeljem dostupnih informacija i iskustava bilo svojih ili drugih potrosaca.

Vrane$evic i sur. (2004, str. 239) smatraju kako se trziSnu percepciju kvalitete treba promatrati
uzimajuéi u obzir moguénosti koje proizvod treba imati:

e funkcionalan u svojoj osnovnoj funkciji

e dugotrajan i jednostavan za odrzavanje

e jednostavan i siguran za upotrebu

e dobro dizajniran i oblikovan

e dobra reputacija poduzeéa i imidz marke

e pruza zadovoljstvo prilikom koristenja.

Ako su svi navedeni zahtjevi ostvareni moZe se re¢i da ¢e percepcija kvalitete proizvoda biti
visoka. Marke su sastavni dio ¢ovjekove svakodnevnice i odrazavaju zivotni stil i preferencije
potrosaca koji ih koriste. PotroSaci se vezu za marke pa tako voze odredenu marku automobila,
piju odredenu vrstu kave, nose odredenu marku odjece i obuce i gotovo sve §to se danas
svakodnevno koristi moZe se naci pod okriljem odredene marke. Zehir i sur. (2011) smatraju
kako su marke kao neopipljiva vrijednost upravo najveca vrijednost za poduzece te u tom
kontekstu lojalnost marki je u srediStu marketinSkih aktivnosti.

Seri¢ (2009) smatra kako trzi$na vrijednost predstavlja ukupnu vrijednost marke i simbola koji
je predstavlja, doprinosi trziSnoj konkurentnosti poduzeca koja je vlasnik marke te direktno
utjeCe na vrijednost ostalih proizvoda istog poduzeca. Moze se zakljuciti kako se popularnost
ili vrijednost marke smatra vrijedno$¢u koju je potroSa¢ spreman platiti upravo za proizvod pod
odredenom markom. Chi i sur. (2009) naglaSavaju kako sve veca svjesnost i informiranost
potrosaca uvelike utjeCe na usmjerenost prema poznatim markama pri kupovini. Macdoland 1
Sharp (2000) smatraju da je prepoznatljivost marke (engl. brand awerness) jedan od klju¢nih
faktora pri odabiru marke od strane potroSaca. Kako bi se kupovina proizvoda ponovila, marke

moraju znati potroSaceve preferencije, tj. predvidjeti potroSacevo ponaSanje. Potrebno je
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istraziti od strane marke koliko su potroSaci zadovoljni, jesu li iskustva pri koriStenju marke
pozitivna ili negativna, a ako nisu zadovoljni §to je tome razlog.
Prema Vranesevicu (2007) mozemo razlikovati nekoliko vrsti potrosaca:

e nestalni potrosaci

e stalni potroSaci

e zadovoljni potrosaci

e zagovornici marke.

Nestalni potrosaci odabiru na temelju cijene, tj. koja je za njih najpovoljnija opcija, ¢ime im
marka nije prioritet. Stalni potroSaci prije svega preferiraju marku iz navike ili neimanja drugih
moguénosti no ako smatraju nesto boljom marku lako se odlucuju za koriStenje drugog
proizvoda, tj. druge marke. Kod zadovoljnih potrosaca marka ima znacajan utjecaj te oni
procjenjuju znacajke proizvoda i znacajke marke, vezuci se uz marku. Zagovornici marke imaju
povjerenje u marku koju Kkoriste te svoje zadovoljstvo dalje prenose drugima.

VraneSevi¢ (2007) smatra kako ovisno o potrebi koje zadovoljavaju mozemo razlikovati
funkcionalne i1 simbolicke marke. Funkcionalne marke podmiruju prakti¢ne potrebe dok
simboli¢ke marke podmiruju simbolicke potrebe poput prestiza ili samoiskazivanja. Pri odabiru
marki potroSaci imaju odredena ocekivanja. Ukoliko se pri koriStenju proizvoda u vlasnistvu
odabrane marke ocekivanja ispune, veca je vjerojatnost da ¢e postati 1 ostati lojalni potroSaci.
VraneSevi¢ (2007) smatra kako se lojalnost se zasniva na iskustvu 1 stavovima koji Cine
zadovoljstvo potroSaca markom.

Chi 1 sur. (2009) smatraju, uzimajué¢i ve¢inom u obzir Aakerov model vrijednosti marke da su
uz svijest o marki kljucni faktori u stvaranju marke i percepcija kvalitete marke, lojalnost marki
i namjera kupovine:

e Svijest o marki (engl. brand awerness) — sastoji se od prisjecanja marke i prepoznavanja
marke. Prisje¢anje marke podrazumijeva da potroSaci pri odabiru proizvoda znaju to¢no
koje je marke. Prepoznatljivost marke znaci da potrosaci prepoznaju marku medu
drugim konkurentskim markama te je to€no imenuju. Svijest o marki je klju€an faktor
pri odluci o kupovini.

e Percipirana kvaliteta marke — je subjektivan dojam potrosaca na kojeg mogu utjecati
prijasnja iskustva i1 osjec¢aji vezani za koriStenje marke.

e Lojalnost marki — predstavlja polazi$nu tocku u izgradnji i uspjeSnosti marke. Aekerov
model vrijednosti marke lojalnost marki povezuje s bazom lojalnih potrosaca koji su

klju¢ni pri definiranju premium cijene kao i odolijevanju aktivnosti konkurencije.
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e Namjera kupovine — potroSaci imaju ve¢u namjeru kupovine u sluc¢aju poznatih marki

prema kojima imaju pozitivne osjecaje.

Moola (2010) opisuje prednosti lojalnih potroSaca za vlasnike marke:
e povecani volumeni prodaje

e mogucnosti definiranja premium cijena

lojalni potrosa¢i manje su podlozni aktivnostima konkurencije

stvaranje percepcije — premium cijene stvaraju percepciju premium kvalitete

e povecana upotreba i potroSnja

doprinosi povratu na uloZeno (engl. return on investment, ROI)

financijske prednosti

kupovina potrosaca

strategija za smanjenje troskova

niza elasti¢nost cijena

preporuka za kupnju od strane korisnika.

Jel¢i¢ (2014) navodi kako se lojalnost kupaca moze promatrati iz perspektive kompanije, kada
se odnosi na sve mjere koje se poduzimaju kako bi se jacali odnosi na relaciji kupci —
kompanija, dok se iz perspektive kupca lojalnost odnosi na stav prema odnosu s kompanijom
ili brandom ili proizvodom koji, izmedu ostalog, postaje evidentan u postojanju naklonosti i
spremnosti vracanja kompaniji. Oliver (1997) smatra kako je lojalnost namjera potroSaca da pri
budué¢im kupnjama 1 razli¢itim situacijama 1 dalje kupuje istu marku 1 kako je cilj poduzeca
imati marke s visokom lojalno$¢u potrosaca.
Blut i sur. (2007) analizirajuci Oliverov model Cetiri stupnja lojalnosti smatraju kako se razli€iti
aspekti lojalnosti ne pojavljuju pojedinacno, ve¢ uzastopno tijekom vremena:

e kognitivna

e afektivna

e Kkonativna

e akcijska lojalnost.

Stupanj kognitivne lojalnosti definiran je dostupnim informacijama poput cijene, kvalitete, itd.
Oliver ga navodi kao najslabiji tip lojalnosti s obzirom da je usmjeren prema cijeni, a ne samoj
marki i kako ¢e potrosa¢ najces¢e promijeniti marku nakon usporedbe omjera cijene i

dobivenog. Afektivna lojalnost temelji se na pozitivnim stavovima prema odredenoj marki i
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kao takva podlozna je promjeni kako se 1 mijenjaju stavovi, posebice prilikom aktivnosti
konkurencije koje utjeCu na odabir druge marke. Konativna lojalnost podrazumijeva
ponovljenu kupovinu u buduénosti, a ne samo pozitivan stav potrosaca prema odredenoj marki.
Akcijska lojalnost podrazumijeva upoznatost kupca sa svim obiljezjima proizvoda koji svoju

lojalnost pokazuje ponovljenom kupnjom tijekom vremena (Slika 6.).

Slika 6. Model lojalnosti potrosaca

KOGNITIVNA
LOJALNOST

LOJALNOST M O D E L AFEKTIVNA
AKCIJE LOJALN OSTI LOJALNOST

KONATIVNA
LOJALNOST

Izvor: Blut, M., Evanschitzy, H., Vogel, V., Dieter Ahlert (2007), prema Oliver (1997), Switching Barriers in the
Four — Stage Loyalty Model, Advances in Consumer Research, VVolume 34, dostupno na
https://www.researchgate.net/publication/283177827_Switching_Barriers_in_the_Four-Stage Loyalty Model,
pristupljeno 27. 8. 2019.

Zehir 1 sur. (2011) smatraju kako je lojalnost potrosaceva preferencija da kupuje odredenu
marku u kategoriji proizvoda §to je rezultat percipirane kvalitete, a na same cijene. Ballester i
Aleman (2001) smatraju kako je lojalnost jedan od nacina na koji potrosa¢ pokazuje

zadovoljstvo s performansama proizvoda ili usluge odredene marke.

2.1.4. Vainost percepcije i imidza marke na odluke potrosaca o kupovini

Kotler (2001) smatra kako je imidZ skup uvjerenja, ideja i impresija koje pojedinac ima prema

nekom objektu. Kotler i sur. (1999) navode kako imidz marke treba prenositi jednostavnu
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poruku koja istice glavne prednosti ili razlike komuniciranog proizvoda. Aaker (199) smatra
kako imidz marke moze imati odredenu vrijednost kroz na¢in na koji pomaze potrosacu u obradi
informacija, diferencira marku te stvara pozitivne osjecaje prema marki. Keller (2009) smatra
kako se imidz marke moze definirati i kao percepcija marke kroz razliCite asocijacije u
potrosacevom umu. Kesi¢ (2003) smatra kako se imidz marke nalazi u svijesti potrosaca jer se
odnosi na nacin na koji potrosaci dekodiraju informacije koje dobivaju procesom komunikacije.
Meler (2005) smatra kako je imidz nacin na koji javnost percipira marku ili njezine proizvode
te kako je imidz proizvoda dozivljena kvaliteta proizvoda od strane pojedinca ili javnosti. Keller
(2013) s druge strane smatra da stvaranju imidza marke prethodi prepoznatljivost same marke
kroz kontinuiranu prisutnost u svijesti potrosaca te stvaranju jakih jedinstvenih asocijacija koje
direktno utjecu na proces odabira marke. Wang i Tsai (2014) smatraju kako su potrosaci skloniji
kupovini poznate marke jer poznata marka za potro$ace znaci smanjenje potencijalnog rizika
kupnje i povecava percipiranu vrijednost marke. Kotler i sur. (1999) smatraju kako ime marke
mora biti lako izgovorljivo, pamtljivo te prepoznatljivo medu konkurencijom, prevodljivo na
druge jezike uz moguénost zastite i registracije. Walsh i sur. (2010) smatraju kako se logotip
kao jedan od ¢imbenika imidza marke moze ujedno 1 opisati kao graficka slika ili prezentacija
koja poti¢e asocijacije na zapaméenu marku. Siber (2005) smatra kako potrogaci biraju marke
u skladu s imidZom koji imaju o samom sebi.

Prema Kesi¢ (1999, str. 163) proizvodi kojima potroSa¢ Zeli komunicirati predodzbu o sebi
moraju zadovoljavati sljedece uvjete:

e vidljivi prilikom kupovine i njihovog koristenja
e izdvajaju potroSaca od ostalih pojedinaca (statusom, koriStenjem proizvoda)

e imaju personificiranu vrijednost.

Kesi¢ (1999, str. 163 prema Syrgy, 1982) takoder napominje kako postoje razliCiti tipovi
predodzbe koje potrosaci mogu imati o sebi:
= Stvarni ja: Kako osoba percipira sebe.
Idealan ja: Kakva bi osoba Zeljela biti.
Drustveni ja: Sto osoba misli o tome kako je drugi vide.
Idealan drustveni ja: Kako bi osoba Zeljela da je drugi vide.

Ocekivani ja: Imidz sebe pozicioniran izmedu stvarnog i idealnog.

L

Situacioni ja: Verzija osobnog imidZza povezanog sa specificnom situacijom.
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Prema Piri Rajh i Husnjak (2016) svaka osoba ima odredenu predodzbu o sebi, koje su njezine
karakterne osobine i kao takva predstavlja osobnu varijablu koja utjece na ponasanje potrosaca.
Donosenje kupovnih odluka potrosaca temelji se na procesu odlu¢ivanja. Kesi¢ (1999) smatra
kako se proces donosenja odluke o kupovini sastoji od:

= Spoznaja potrebe
Trazenje informacija
Prerada informacija
Vrednovanja alternativa

Kupovina

L 2

Poslije kupovno vrednovanje.

Siber (2005) proces odlu¢ivanja smatra kompleksnim te da se odvija na razinama pojedinaca,
grupe, organizacije 1 meta organizacije, kao i u svim podru¢jima ljudskog djelovanja od
svakodnevnog zZivota do potroS$nje i menadzmenta i organizacije, ¢ime ima neupitnu vaznost i
kompleksnost. Mnogobrojni ¢imbenici iz potrosateva okruzenja poput kulture, drustva,
obitelji, se medusobno isprepli¢u s procesima koji se dogadaju unutar samog potroSaca poput
stavova, znanja, karaktera i utje¢u na odluke potroSaca. Potro$aéi su konstantno izlozeni
razli¢itim informacijama o markama i proizvodima koje prikupljaju, evaluiraju i pamte, tj.
pohranjuju u svoju memoriju. Kesi¢ (1999) smatra kako je proces donoSenja odluka o kupovini
niz razli¢itih odluka i utjecaj koji rezultiraju zeljenom akcijom. Slozenost procesa ponasanja

potrosaca vidljiv je u sljede¢em prikazu (Slika 7.).

28



Slika 7. Slozeni model ponasanja potrosaca

r

S -
‘ Spoznaja potrebe B Utjecaiji okruZenja

' Kultura
Socijalne grupe

le Osobni utjecaji
Interno <——L TraZenje [ P Obitel}
pretrazivanje | = 7 Situacija
I 2 A |
‘ Alternativno \
| vrednovanje [€

Stimulansi IzloZenost J Kupnja < Indvidualne razlike
trzisno ——>»

Potrosacevi resursi
orjentirani Morivacija i

[ - I 5 ukljuéenost
‘ PaZnja N Rezultati Znanje
? Stavovi

T Obiljezja li¢nosti
Razumijevanje 4—‘& Xt Vrijednost i stil Zivota

Vanjsko ————— /
traZenje

Prihvaéanje

Nezadovoljstvo | Zadovoljstvo

Zadrzavanje

I T T I

Ulazak Prerada d::gg:ia VaJ}{Z‘é{?n"é’ 4
podataka informacija osan donosenje
odluke
odluke

Izvor: Kesi¢, T. (1999), Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 13.

Faze koje su sastavni dio modela ponaSanja potroSaca €ini spoznaja potrebe kao pocetna faza
svakog procesa donoSenja odluka od strane potroSaca i to u vidu informacija pohranjenih u
memoriju, razli¢itosti pojedinaca i utjecaja okruZja. Sljedeca faza u procesu odlucivanja je
trazenje adekvatnih informacija. Upravo u ovoj fazi je iznimno vaZna marketinSka
komunikacija, a posebno u fazi kada se potroSa¢ upoznaje o postojanju marke i radi se na
stvaranju Zeljene slike u svijesti potrosaca. Zatim slijedi faza prerade informacija koja ukljucuje
izloZzenost informacijama, paznja kao izrazito selektivan proces te razumijevanje primljene
informacije, prihvacanje i zadrzavanje pravilno shvacene poruke. Posljednje dvije faze su
vrednovanje alternativa i kupovina. Vrednujuéi kriteriji predstavljaju standarde 1 specifikacije
koje potrosaci koriste kao referentne tocke pri usporedbi razlic¢itih marki ili njihovih proizvoda.
Kupovina i poslije kupovni proces je isto itekako vazan u ponasanju potro$aca. Kupovina se

razlikuje u smislu da postoji rutinska kupovina koja svojim zavrSetkom rjesava svoju svrhu
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(npr. kupovina osnovnih namirnica), ali ima i kupovina kod kojih vrednovanje zapocinje nakon

kupovnog procesa.

2.2. Pojava i vrste drustvenih mreza

Jedan od najvaznijih fenomena danasnjice je globalna dostupnost interneta, a time su i drustveni
mediji postali iznimno popularni medu korisnicima. Drustveni mediji omogucavaju
dvosmjernu komunikaciju koja se odvija izmedu pojedinaca, ali i grupa. Vijesti se objavljuju u
stvarnom vremenu, viSe nije moguée odgoditi izvjestavanje o vijestima, kao §to je i cenzura
sadrzaja gotovo u potpunosti nemoguca. Pojavom drustvenih medija i drustvenih mreza nema
viSe nepovezanosti medu korisnicima dok su inovacije konstantne i kontinuirane. Moguénosti
ekspresije misljenja, osjecaja i stavova su neogranicene.

Vazno je naglasiti razliku izmedu drustvenih medija i drustvenih mreza. Drustveni mediji
obuhvacaju druStvene mreze poput Facebook-a i Instagrama, ali i razlicite blogove, platforme
za izmjenu sadrZaja (Youtube) te aplikacija poput WhatsAppa, Facebook Messengera, blogove,
web stranice s igricama.

Hudson (2020) navodi kako se drustvenim medijima mogu smatrati internetske stranice i
aplikacije kojima je svrha omoguciti brzo dijeljenje sadrzaja od strane korisnika. Takoder
naglaSava kako brzim razvojem tehnologije posebice pametnih telefona, drustvenim medijima
se moze smatrati bilo koji internetski komunikacijski alat koji omoguéava brzo dijeljenje
sadrZaja 1 angaZman korisnika.

Moc¢ 1 utjecaj drustvenih mreza poprimio je tolike razmjere da se predvida kako ¢e 2021. godine
broj aktivnih korisnika druStvenih mreza dose¢i brojku od 3,2 milijarde aktivnih korisnika, $to

¢ini 1/3 ukupne svjetske populacije (Slika 8.).

Slika 8. Broj korisnika drustvenih medija u svijetu od 2010. do 2021. godine

3,5
3 2,62 ,
228 40
2,5 2,14 :

191
2 1,59

1,4
1,22 !
15 0,97

milijarde korisnika

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018* 2019* 2020* 2021*

Izvor: https://www statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/.
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Clement (2018) procjenjuje da ¢e 2022. godine 750 milijuna korisnika biti iz Kine, dok ¢e regija
s najve¢im porastom penetracije druStvenih mreza biti Sjeverna Amerika.

Najpopularniji drustveni mediji na svijetu prema broju aktivnih mjesecnih korisnika su
Facebook i Instagram, zatim platforma za izmjenu sadrzaja Youtube i aplikacije poput

Whatsappa, Messengera, WeChata (Slika 9.).

Slika 9. Najpopularniji globalni drustveniji mediji rangirani prema broju aktivnih korisnika,
travanj 2019.

Facebook 2320
YouTube 1900
WhatsApp 1600
Facebook Messanger 1300
WeChat 1098
Instagram 1000
© QQ 807
= Qzone 532
'g Douyin/ Tik Tok 500
x Sina Weibo 462
S Reddit 330
= Twitter 330
€ Douban 320
LinkedIn 303
Baidu Tieba 300
Skype 300
Snapchat 287
Viber 260
Pinterest 250

Izvor: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/.

Drustveni mediji su dio digitalne tehnologije koje koriste da bi poduze¢a povecala svoju
prisutnost na internetu, povecala trziSne mogucnosti i1 prilike, komunicirale s postoje¢im 1
potencijalnim partnerima, potroSacima i ostalim organizacijama te potaknula i omogucila
diseminaciju znanja i iskustva medu poduzec¢ima.

U posljednjih 15 godina zabiljeZen je snazan trend promjene gdje korisnici sve manje koriste
klasi¢ne ,,staticne* web stranice, a internetom dominiraju drustveni mediji, posebice drustvene
mreze. Poslovna i privatna komunikacija odvija se putem raznih aplikacija i platformi te je
poslovni sektor prihvatio koriStenje dinami¢nih web aplikacija ¢ime je 1 promijenjen nacin na
koji poduzeéa posluju integriraju¢i drustvene medije u svakodnevno poslovanje. Upravo na
ovaj nacin doslo je do jos jedne iznimno vazne promjene u danasnjem poslovanju poduzeca

gdje potrosaci aktivno sudjeluju u kreiranju proizvoda i/ili usluge.
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2.2.1. Utjecaj Interneta na pojavu i razvoj drustvenih mreza

Prema Sofroniou (2019) pojam Internet odnosi se na globalnu mrezu koja povezuje druge mreze
kompjutera zajedno sa software-om i protokolima koji kontroliraju protok informacija. Internet
za kojeg se Cesto govori i Net je skracenica za mrezu pod nazivom ARAPNET (Avanced
Research Project Agency Network), koju je 1969. godine u Americi pokrenulo nekoliko
privatnih istrazivackih skupina 1 sveucilista, a financiralo Ministarstvo obrane. Danas je Internet
prisutan u gotovo svakoj zemlji na svijetu.

Fleury (2016) navodi kako Internet predstavlja globalnu mrezu kompjutera koji mogu
medusobno komunicirati dokle god su dio te mreze. Internet mozemo i1 zamisliti kao mrezu
razli¢itih putova koji vode od jednog mjesta (web stranice) do druge (web stranice, aplikacije,

bloga itd.) i koli¢ina tih mogucih putova je beskonacna (Slika 10.).

Slika 10. Prikaz razvoja Interneta

Autor prikaza: Steve Jurventson. RaspoloZivo na: https://blog.cloudflare.com/the-internet-is-hostile-building-

a-more-resilient-network/. pristupljeno 10. srpnja. 2020.
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Sofrinou (2019) takoder navodi kako je Internet u potpunosti promijenio nacin na koji ljudi
mogu komunicirati, pruzaju¢i gotovo neogranicene mogucénosti upotrebe. Danas se koristi za
razliCite vrste komunikacije poput elektronicke poste (e-mail), prijenos zvuénih i video zapisa,
omogucuje zajednicki rad ljudi na razli¢itim lokacijama smanjujuci znatno troSkove poslovanja
te poticuci razvoj ,,e-poslovanja“. Jednako tako omogucio je pojavu korisnickih grupa koje
omogucavaju svojim korisnicima pristup informacijama o razli¢itim temama i interesima te
rasprave o istima Internet se pojavio u Americi 1970-ih, ali javnosti nije bilo omoguéeno
koriStenje do 1990-ih. Popularnost komercijalnih Internet usluga pomogla je brzoj
komercijalizaciji samog Interneta. Smatra se da je najvazniji faktor u komercijalizaciji Interneta
bio nastanak osobnih ra¢unala 1980-ih godina. Klju¢énom godinom u razvoju Interneta se smatra
i 1993. kada je na sveucilistu Illinois predstavljen Mosaic, kompjuterski program koji
omogucava pretraZivanje te je uvelike popularizirao koriStenje Interneta i World Wide Web
(WWW). Mosaic je funkcionirao na veéini kompjutera i pojednostavio je proces pristupa i
prikaza dokumenata kroz Internet. Mosaic je takoder sadrzavao niz protokola koje je razvio
CERN, tj. Tim Berners-Lee 1991. godine za upotrebu na Internetu pod nazivom the World
Wide Web (WWW). World Wide Web je usluga dostupna na Internetu namijenjena za
distribuciju multimedije te razli¢itih vrsti informacija.

Vazno je i naglasiti razliku izmedu Interneta i World Wide Web (WWW) s obzirom da znatan
broj korisnika smatra da su ti pojmovi istozna¢nice. World Wide Web je usluga kojom se
pretrazuju podaci dostupni na Internetu, dok je Internet globalna kompjuterska mreza
(www.britannica.com).

Microsoft 1994. godine pocinje iskazivati interes za inkorporiranjem Internet aplikacija na
osobna racunala kroz Web pretraZivaé pod nazivom Internet explorer. Omogucivsi
komercijalizaciju na ovaj nac¢in, Microsoft je dodatno ubrzao razvoj i popularnost Interneta.
Krajem 90-ih godina bilo je preko 10.000 razli¢itih pruzatelja usluge Interneta diljem svijeta, a
vise od polovine se nalazilo u Americi. Krenula je konsolidacija takvih pruzatelja gdje su vece
kompanije preuzimale manje. Na kraju tog procesa AOL 1 Yahoo su postali najve¢i pruzatelji
Internet usluga ¢ime su i razvili oglasavanje, tj. naplacivanje istog temeljenog na broju njihovih
korisnika.

Tesko je predvidjeti budu¢e moguénosti koje ¢e Internet imati, ali dodatan zaokret u koriStenju
dogodio se nakon Sto je omogucéen bezicni pristup. Upravo bezi¢ni pristup Internetu je
omogucio upotrebu koja dotad nije bila moguéa poput GPS-a (Global positioning system).

Kombiniraju¢i GPS i bezi¢ni Internet omoguéeno je korisnicima mobilnih uredaja da to¢no
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lociraju rute putovanja, generiraju tocne izvjestaje o nesreCama, omoguce bolje upravljanje
prometom i kompletno unaprijede i ubrzaju navedene usluge.
Sofrionou (2019) navodi kako je proces elektrifikacije u Americi trajao gotovo 50 godina, dok
je za postié¢i da isti broj korisnika Interneta bilo potrebno samo 7 godina. 2005. godine, 68 %
odraslih 1 90 % tinejdZera u Americi je koristilo Internet. Iste te godine gotovo polovina
stanovniStva Europske unije je bila prisutna na Internetu, dok su postoci bili jo§ i veéi za
skandinavske zemlje. U Aziji je takoder bila slicna situacija. Gotovo je polovina stanovnistva
Tajvana, Hong Kong-a i Japana bila prisutna na Internetu, dok je u Indiji, Pakistanu i Vijetnamu
to bilo 10 % stanovniStva. Internet danas svojim korisnicima omogucava stvaranje razlicitih
virtualnih zajednica i sredina u kojima pojedinci mogu raditi, duboko ukorijenjen u
svakodnevni zivot svojih korisnika omogucuje i drustvenu interakciju i razli¢ita iskustva.
Upravo razvoj Interneta omogucio je i potaknuo stvaranje drustvenih medija, mreza i razli¢itih
platformi. Van Dijk i Poell (2013) navode kako su se mediji komunikacije mijenjali kroz
povijest zajedno s njihovim korisnicima, a 2012. godine ta brojka je dosegla 1,2 milijarde
korisnika koji su koristili razli¢ite drustvene mreze. U danasnje vrijeme postalo je gotovo
potpuno drustveno prihvatljivo da se zivot ljudi odvija na drustvenim mreZama i platformama.
Kaplan i Haenlein (2010) smatraju kako drustveni mediji predstavljaju okolinu u kojem se
odvija interakcija putem druStvenih mreza i1 da je klju¢ u razumijevanju druStvenih mreza
upravo svrha u koju se koriste korisnici, jer se ta svrha konstantno mijenja kao i potrebe
korisnika.
Mangold 1 Faulds (2009) kategoriziraju drustvene medije na sljedece nacine:
1) Drustvene mreze (MySpace, Facebook, Faceparty)
2) Internetske stranice koje omogucuju dijeljenje kreativnih uradaka

e You tube — omogucuje dijeljenje video uradaka

e Flickr — omogucuje dijeljenje fotografija

e Jamendo.com — omogucuje dijeljenje glazbe

e Piczo.com — omogucuje dijeljenje sadrzaja uz asistenciju

e Creative Commons — omogucuje dijeljenje intelektualnog vlasnistva

3) Korisni¢ki blogovi

4) Korporativni blogovi i web stranice — Apple.com, Vocalpoint (Proctor & Gamble)

5) Korporativne stranice koje podupiru odredenu svrhu ili cilj - Dove kampanja za stvarnu
ljepotu

6) Drustvene mreze uz pozivnicu - A SmallWorld.net
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7) Drustvene mreze za poslovno umrezavanje — LinkedIn

8) Web stranice za kolaborativnu suradnju — Wikipedija

9) Web stranice/zajednice namijenjene kupovini — eBay, Amazon.com, Craig's List,
iStockphoto itd.

10) Podcast-ovi (epizodne serije digitalnih audio ili video datoteka koje korisnik moze preuzeti
kako bi ih slusao)

11) Stranice koje omogucavaju dijeljenje edukativnih materijala — MIT, OpenCourseWare,
MERLOT)

12) Zajednice koje omogucavaju slobodno koristenje software-a — Linux.org,
Spreadfirefox.com

13) Stranice koje omogucuju korisnicima da preporuce odredene vijesti, glazbu, video itd. —

Newsvine, Mixx it, Reddit).

Kada su se drustveni mediji, tj. platforme pojavile, postojao je odredeni skepticizam koliko ¢e
one stvarno utjecati na poslovanje, ve¢ su viSe promatrane kao prolazni trend. Progresivna
poduzeca vidjela su priliku kako iskoristiti druStvene mreze na nacin da se ukljuce u ciljana
trziSta 1 uskoro su poceli usvajati nove komunikacijske platforme. Krajem 2007. godine, ubrzo
nakon $to je Facebook otvorio mreZu §iroj javnosti, postojale je oko 100.000 poslovnih stranica.
Deset godina kasnije, 2017. godine, postoji vise od 65 milijuna poslovnih profila - od kojih su
mnoge vodene od strane agencija koje planiraju 1 izvrSavaju zadane strategije od poduzeca
vezano za druStvene medije. Keitzmann i sur. (2012) smatraju da su drustveni mediji stvorili
vrlo kompetitivho poslovno okruzenje te potaknuli kontinuirano stvaranje novih poslovnih
modela u kojima poduzeca kombiniraju tehnologiju 1 inovativne poslovne modele u svrhu vece
kompetitivnosti. Kako bi se detaljnije objasnio odnos potrosaca i njihovih potreba u odnosu na
usluge koje pruzaju drustveni mediji, Keitzmann 1 sur., (2011) predstavili su model

funkcionalnosti drustvenih medija (Slika 11.).
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Slika 11. — Funkcionalnost drustvenih medija

PRISUTNOST
nacin na koji
korisnici znaju da li
su drugi korisnici

dostupni

DIJELJENJE ODNOS

nacin na koji nacin na koji se
korisnici primaju, korisnici
prosljeduju i poistovjeduju jedni

izmjenjuju sadrzaj s drugima

IDENTITET
nacin na koji se
korisnici predstavljaju

RAZGOVORI

nacin na koji
korisnici

medusobno

komuniciraju

REPUTACIJA
nacin na koji
korisnici znaju i
uvazavaju stavove
drugih korisnika

GRUPE

nacin na koji
korisnici formiraju
zajednice

Izvor: Keitzmann, J. H., Hermens, K., McCarthy, 1. P., Silvestre, B. S. (2011), Social media? Get serious!

Understanding the functional building blocks of social media. Bussines horizons 54(3): 241-245.

Svaki dio modela predstavlja vazne drustvene fenomene koji su medusobno povezani.
Identitet — predstavlja nacin na koji se korisnici zele predstaviti pri koristenju drustvenih
mreZa, ali 1 koli¢inu informacija koju odredene stranice traze da korisnici podijele kako bi se
omogucilo pristupanje. Podaci koji se traze nisu nuzno vezani samo za opc¢enite podatke poput
dobi, spola, lokacije, ve¢ i ostalih informacija koje korisnici Zele svjesno ili nesvjesno podijeliti
poput razli¢itih preferencija, misljenja, iskustava.

Pitanje istinitosti identiteta korisnika je vrlo kompleksno jer virtualni identiteti ne moraju biti i
¢esto ne sadrzavaju tocne podatke, Sto onemogucava kvalitetno proucavanje navika tih istih
potroSaca i ne reflektira njihove stvarne preferencije. Korisnici to ¢esto prakticiraju kako bi
sacuvali svoju privatnost, ali to omogucava stvaranje razli¢itih laznih profila na drustvenim
medijima 1 mrezama koji mogu utjecati i mijenjati misljenja drugih korisnika.

Grupe — ovaj dio modela predstavlja nacin na koji korisnici formiraju i pridruzuju se
zajednicama. Zajednice mogu biti otvorene za sve ostale korisnike; zatvorene grupe u koje se
korisnici mogu pridruziti samo uz odobrenje administratora grupe; tajne grupe u koje se moze
pristupiti samo uz poziv drugog ¢lana i/ili administratora. Nacin kako grupa funkcionira te kako

se formiraju odnosi unutar takvih grupa drustvenih medija je vrlo kompleksan i namece pitanje

36



koje su prednosti i nedostaci pripadanja takvim grupama. Vaznost i vrijednost drustvenog
medija raste proporcionalno broju korisnika koji ga koristi (Butler, 2001).

Odnosi — predstavljaju dio modela koji se bavi pitanjem na koji nacin korisnici medusobno
formiraju odnose u kojima razgovaraju, dijele interese. Na koje nacine biraju prijatelje posebice
kada korisnici imaju stotine ili tisuce prijatelja i1 pratitelja na svojim profilima te na koji nacin
odrzavaju i razvijaju te odnose. Na odredenim drustvenim medijima korisnici mogu
komunicirati na dosta ogranien i neorganiziran nacin poput blogova, dok s druge strane
medusobna komunikacija nije uopce zastupljena ili poticana na mrezama poput Youtube ili
Twitter. Unutar takvih stranica se komentira ve¢inom objavljeni sadrza;.

Reputacija — ima vaznu ulogu kada pojedinci nemaju dovoljno vlastitih iskustava i saznanja o
necemu §to ulazi u sferu njihovih interesa. U takvim situacijama uzimaju u obzir reputaciju
drugih pojedinaca i njihova agregirana iskustva o odredenim poduzecima i/ili proizvodima.
Prisutnost — predstavlja nacin na koji korisnici znaju jesu li drugi korisnici prisutni. Moze
podrazumijevati saznati jesu li korisnici prisutni u stvarnom ili virtualnom svijetu. U virtualnom
svijetu to se moze vidjeti iz statusa koje korisnik odabere: ,,dostupan* ili ,,skriven*. Virtualna
prisutnost korisnika moze se povezati sa zeljom za komunikacijom sa $to viSe korisnika u
stvarnom vremenu (engl. real time).

Razgovori — dio modela koji predstavlja nac¢in na koji korisnici medusobno komuniciraju
unutar drustvenih medija. Mnogi druStveni mediji poti¢u §to ve¢u medusobnu komunikaciju
kroz traZenje zaposlenja, prijateljstva, pracenja odredenih tema. DruStvene mreZe poput
Facebooka 1 Twittera omoguc¢avaju korisnicima medusobnu komunikaciju koja se temelji na
zajednickim interesima 1 stavovima koja se moze temeljiti 1 na povjerenju.

Dijeljenje — odnosi se na nac¢in na koji korisnici izmjenjuju, distribuiraju i primaju sadrzaje
gdje se ve¢inom misli na zajednicke interese koje korisnici dijele poput najdrazih filmova,
automobila, putovanja, zajednicki poslodavac i sl.

Razvojem tehnologije ve¢ina komunikacije se premjeSta iz stvarnog svijeta u virtualni. U
slu¢aju druStvenih medija to znaci da se komunikacija medu ljudima odvija na niz razlicitih
platformi, poput drustvenih mreza, blogova, igri itd.

Drustveni mediji predstavljaju okruzenje u kojem se odvija druStveno umrezavanje,
promijenivsi nacin na koji potroSaci prikupljaju informacije i donose odluke o samoj kupnji,
omoguc¢avaju komunikaciju marki s potrosacima i obratno. Shankar i sur. (2011) smatraju da
marke 1 poduzeca koriste drustvene medije kao nacin da dopru do potrosaca i da ponude novi
nacin kupnje proizvoda ili usluga. Keitzmann i sur. (2012) smatraju kako drustveni mediji imaju

znaajan utjecaj na ponaSanje korisnika pri njithovom koriStenju, posebice na koji nacin
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pretrazuju podatke, komuniciraju, formiraju zajednice, stvaraju i odrzavaju kontakte i odnose s
drugim korisnicima. Takoder, nafin na koji stvaraju i mijenjaju sadrzaj na razli¢itim
internetskim stranicama.

U jednom od svojih posljednjih intervjua, Zygmunt Bauman kojeg se smatra jednim od
najutjecajnijih europskih sociologa izjavio je za Spanjolski ¢asopis El Pais kako ljudi ne koriste
drustvene medije kako bi Sirili svoje horizonte, ve¢ da bi stvorili svoju sigurnu zonu. Navodi
kako su druStvene mreze privlacne jer korisnici imaju osjecaj potpune kontrole biraju¢i s kim
zele stupiti u kontakt. Nevezano za razlog koristenja, neupitno je da se danas putem drustvenih
medija i drustvenih mreza dijele svi aspekti svakodnevnog Zivota, od privatnog do poslovnog.
Drustvene mreze neupitno imaju najveci utjecaj na svakodnevnu komunikaciju korisnika.
Curran i sur. (2011) smatraju kako se drustvene mreze koriste u svrhu ostvarenja komunikacija
s novim potroSacima te za odrzavanje odnosa s postoje¢im potroSacima i za promicanje novih
usluga i/ili proizvoda. Od 1991. godine nastala je prava ekspanzija platformi za komunikaciju,
kao $to su: Blogger 1999., Wikipedija 2001., Myspace 2003., Facebook i Flickr 2004., Youtube
2005., Twitter 2006. godine. Brojevi koji se ti¢u drustvenih medija su zapanjujuci. Izvjesée o
istrazivanju globalnih medija koje je proveo InSites Consulting. 2011. godine, pokrivajuci 35
zemalja, pokazuje da Facebook ima prepoznatljivost od gotovo 100 % i da vise od milijardu
ljudi koji €ine vise od 70 % internetske populacije koriste druStvene mreZe. DruStvene mreze
omogucuju stvaranje razli¢itih zajednica ¢iji korisnici razmjenjuju dokumente, fotografije,
video uratke, glazbu, slanje poruka, ,,chatanje®, blogove, video blogove itd.

Vise od 400 milijuna ljudi svakodnevno koristi Facebook, a prosjecna Facebook sesija traje 37
minuta. Facebook je daleko najpopularnija drustvena mreza u SAD-u, Kanadi i Europi, ali ima
jaku konkurenciju u Rusiji (Vkontakte) i Kini (Qzone), $to rezultira nizom stopom penetracije.
Neke od navedenih druStvenih mreZa postale su toliko popularne da su utjecale na nastanak
novog glagola, primjerice, "tweeting" (tvitanje) sada je uobicajeni glagol i opisuje pisanje
objava ili komentara na druStvenoj mrezi Twitter. Pojavom druStvenih mreza i njihovom
eksponencijalnim Sirenjem 1 rastom, velik broj poduzeca oklijevao je da li je uistinu nuzna
njihova prisutnost, ali se ubrzo pokazalo da su drustvene mreze fenomen koji nece tako brzo
nestati i da je nuzno pronaci nacin kako sudjelovati u njihovom djelovanju. Keller (2013) smatra
kako globalna poduzeca sada imaju sluZbene profile na svim ve¢im drustvenim mrezama poput
Facebooka, Twittera, Instagrama. Moglo bi se zakljuciti da se zivot danas vodi viSe u
virtualnom svijetu, nego u stvarnom, ali upitne su dugoro¢ne posljedice koje ¢e takav nacin

zivota i komunikacije imati na samo drustvo.
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2.2.2. Promjene u marketinskim kanalima komunikacije

Termin marketinski miks koristi se jo§ od 1960-ih kada je prvi put bio upotrijebljen od strane
profesora Jerome McCarthyja, simboliziraju¢i da poduzece i voditelji maraka moraju voditi
racuna o pravom ,,miksu® vaznih elemenata u svrhu postizanja krajnjeg cilja, a to je uspjesan
proizvod i/ili usluga. Sudian Al Badi (2015) smatra kako je termin marketinski miks moguce
najpoznatiji marketinski termin uopcée. Prvotne definicije marketing miksa sadrzavale su veci
broj elemenata pa tako Borden (1964) smatra da marketinski miks ¢ini 12 elemenata: planiranje
proizvoda, definiranje cijene, brendiranje, kanali distribucije, osobna prodaja, oglasavanje,
ambalaza, pozicioniranje, pruzanje usluge, fizicko upravljanje proizvodom i analizu podataka.
Ipak McCarthy (1964) pojednostavljuje cijeli koncept marketinskog miksa koji je postao i ostao
temelj uspjeSnog marketinga, a to su proizvod, cijena, promocija i mjesto prodaje. Sami koncept
marketin§kog miksa je u struc¢noj literaturi takoder poznat i kao 4P (engl. product, price,
promotion, place).

Proizvod moze biti fizicki predmet, usluga ili ideja. Proizvodom moze definirati sve §to se
moze ponuditi trziStu u svrhu zadovoljavanja Zelja i potreba potrosaca. Bez jasno definiranog
proizvoda nije moguce niti uspostaviti efikasnu marketinsku strategiju.

Cijena je jedini element marketinskog miksa koji generira profit, dok su promocija, distribucija
i mjesto plasmana proizvoda svojevrsna investicija. Meler (2005), smatra kako cijena
predstavlja koli¢inu novca koju je potroSa¢ spreman potroSiti na trZiStu za jednu jedinicu
proizvoda. Uspjesno formirana cijena uz kvalitetu ¢ini jedan od osnovnih preduvjeta
uspjesnosti proizvoda. MoZemo zakljuciti da cijena proizvoda mora biti formirana dovoljno
nisko da postigne Zeljene prodajne rezultate, ali s druge strane dovoljno visoko kako bi troskovi
razvoja, proizvodnje i distribucije bili nadoknadeni.

Promocija je kljucna u stvaranju uspjesnosti proizvoda jer sluzi za komunikaciju novog
proizvoda 1/ili usluge trziStu i krajnjem potroSacu. Komunikacija poduzeca s potroSac¢ima je
iznimno vazna jer izravno utjeCe na njihovu percepciju o proizvodu i opéenito na imidz
proizvoda ili poduzeca. Promocijski miks ili komunikacijski miks sastoji se od oglasavanja,
promocije, odnosa s javnoscu, osobne prodaje i direktnog marketinga. Razvojem Interneta
svakako bi navedeni komunikacijski miks trebalo nadopuniti druStvenim medijima, posebice
druStvenim mreZama kao dijelom drustvenih medija. Kotler i Keller (2016) ovakvu proSirenu
strukturu komunikacije nazivaju marketingom drustvenih medija.

Distribucija i mjesto prodaje proizvoda oznafava nacin na koji poduzece nudi svoje

proizvode ili usluge krajnjem potrosacu. Distribucija je vazan element marketinskog miksa jer
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definira mjesto, tj. lokacije, bilo one fizicke ili virtualne, koje su adekvatne za plasman
proizvoda i/ili usluga na trziStu. Moguée je izdvojiti dvije vrste distribucije: direktnu i
indirektnu distribuciju. Direktna distribucija podrazumijeva distribuciju od proizvodaca do
potrosaca i omogucava potpunu kontrolu poduzeca nad proizvodom. Indirektna distribucija
podrazumijeva posrednika izmedu proizvodaca i potrosac¢a poput maloprodajnog trgovackog
lanca.
Sva Cetiri elementa imaju vaznu uslugu u uspjesnosti proizvoda i/ili usluge. Marketinski miks
je krucijalan u definiranju optimalne marketinske strategije od strane poduzeca.
Constantinides (2006) smatra kako su marketinSki stru¢njaci i akademska zajednica brzo
prihvatili koncept marketinskog miksa, koji je uskoro postao neizostavan element marketinske
strategije i operativnog upravljanja marketingom.
Prema Goi (2009) koncept marketinSkog miksa moze se smatrati uspjeSnim, posebice jer
omogucava razdvajanje marketinga od ostalih aktivnosti u poduzecu. Dodatna prednost
marketin§kog miksa je takoder u njegovoj jednostavnosti i lakoj pamtljivosti. Jobber (2001)
smatra da je snaga marketinskog miksa u tome Sto predstavlja jednostavan i pamtljiv okvir za
donosenje marketinskih odluka te koristan u analizi razli¢itih primjera iz marketinske prakse.
Iako je marketinski miks jedan od najvaznijih koncepta i temelj samog marketinga, postoji
misljenja unutar akademske zajednice kako koncept marketinSkog miksa ima i nedostatke, a ne
samo prednosti. Moller (2006) navodi klju¢ne nedostatke okvira marketinSkog miksa:

1) Ne uzima u obzir ponasanje potro$aca, vec je orijentiran na poslovanje samog poduzeca

2) Smatra potrosace pasivnima i ne dozvoljava uspostavu odnosa

3) Fokusira se prvenstveno na management

4) Ne pruza pomo¢ u personalizaciji marketinskih usluga.

Nedostatke marketinskog miksa navodi i Fakeideas (2008), koji izdvaja sljedece:
1) Ne uzimaju se u obzir jedinstveni elementi usluznog marketinga
2) Proizvod se navodi kao zasebna cjelina dok u praksi proizvodi se prodaju unutar linije
ili marke i sve zajedno je isprepleteno u percepciji potroSaca
3) Ne spominje se odnose koji se stvaraju izmedu potrosaca i marki kao ni dozivljaj koje
potrosac iskusi kupnjom 1 koristenjem takvih proizvoda
4) Koncept marketin§kog miksa stavlja osobe zaduzene za marketing unutar poduzeéa u

srediSte, dok se uspjeSnim upravljanjem marketingom smatra ono usmjereno potrosacu.

Koncept marketinskog miksa dominira marketingom od 1960-ih, ali razvojem Interneta,

marketing menadzeri i poduzeca morali su prilagoditi poslovanje 1 razvoj marketinske strategije
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novim elementima marketinSkog miksa, tj. promjenama koje su se dogodile unutar samog
miksa. Najznacajnija promjena koja se dogodila unutar same promocije je eksponencijalni
razvoj Interneta i posljedicno tome nastanak drustvenih medija i drustvenih mreza koje su
definirale novu podjelu marketinskih kanala komunikacije unutar samog oglasavanja. Kanale
komunikacije moguce je danas podijeliti u tradicionalne i moderne kanale komunikacije.
Upravo ovakva podjela je bila prakticki nepostojeca prije 15 godina. Nacin na koji su se marke
oglasavale bile su primarno mediji poput televizije, novina, ¢asopisa, billboarda i letaka.
Ovakav nacin komunikacije je bio ve¢inom jednosmjeran. Prema Keller (2013) televizija je
znacajno komunikacijsko sredstvo zbog svojeg dosega 1 utjecaja na potroSace i zato Sto
omogucava izmjenu svjetla, zvuka i slike. Poduze¢a i marke obracale su se potrosacima, ali
nisu imali brzu povratnu informaciju potrosaca kako su zadovoljni pruzenom uslugom.
Televizija je bila jedan od najznacajnijih medija komunikacije od samih pocetaka kada je
izumljena 50-ih godina proslog stolje¢a. Danas se takoder trose znacajna marketinska sredstva
na oglasavanje prilikom medunarodnih ili svjetskih sportskih dogadaja. Radio je izumljen prije
televizije i ostaje i dalje vrlo popularan kanal komunikacije koji omogucava i djelomi¢nu
komunikaciju s korisnicima. Iako radio ne pruza vizualnu stimulaciju kao televizija, s druge
strane moze pruziti kreativan na¢in komunikacije marki i potro$aca kroz upotrebu glazbe,
humora itd. Radio kao kanal komunikacije je takoder i povoljniji od televizije. lako ima manji
doseg prema potroSaCima, moze biti vrlo efikasan u komunikaciji na manjim, lokalnim
trziStima. Oglasavanje putem novina i ¢asopisa je komunikacijski kanal koji je primio najveci
,udarac* popularizacijom druStvenih medija i drustvenih mreza. Sve veci broj korisnika cita
iskljucivo digitalna izdanja i na taj nacin smanjuje isplativost oglasavanja u tiskanim medijima,
iako Keller (2013) smatra kako su mnoge svjetske marke ostvarile najznac¢ajnije marketinske
kampanje zahvaljujuci upecatljivim oglasom za tiskane medije 1 pamtljivim sloganima.

Billboardi kao sastavnica vanjskog oglaSavanja takoder se mijenjaju tijekom vremena i
razvojem tehnologije unaprjeduju se ¢ime danas mogu biti digitalni s grafikom, pokretom kao
1 u 3D verziji radi Sto vece prepoznatljivosti 1 uocljivosti. Danas su gotovo neogranicene
moguénosti vanjskog oglasavanja i mjesta gdje se poduzeca mogu oglaSavati poput dizala,
benzinskih crpki, vlakova, podzemne zeljeznice, autobusa, tramvaja, javnih WC-a,
zrakoplovnih luka, kino dvorana itd. Tradicionalan na¢in marketinske komunikacije ukljucuje
1 razli€ite prodajne aktivnosti poput cjenovnih sniZenja ili bolje pozicioniranje unutar samog
prodajnog mjesta. Sponzorstva su takoder element promotivnog miksa putem kojih se poduzeca
,vezu* uz odredeni dogadaj ili aktivnost za koju smatraju da moze pozitivno utjecati na sam

imidZ poduzec¢a. Publicitet 1 odnosi s javno$c¢u su takoder vazan dio promotivnog miksa koji
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ukljucuje intervjue, konferencije za novinare, sponzorirane ¢lanke u tiskanim medijima itd.
Usmena predaja ili poznatije kao engleski termin Word of mouth uvijek je bio znacajan nac¢in
na koji su potrosaci izmjenjivali iskustva i dojmove o odredenim iskustvima vezanim za
proizvode i usluge. Upravo predaja je dobila dodatnu dimenziju popularizacijom drustvenih
mreza koje su omogucilo brzo, globalno i gotovo neograni¢eno povezivanje potrosaca i izmjenu
njihovih iskustava i stavova vezano za razliCite teme, ali i marke i poduzecéa. Tradicionalni
kanali komunikacije ostali su gotovo nepromijenjeni do popularizacije drustvenih medija i

drustvenih mreza ¢ine¢i okosnicu svake uspjesne marketinske komunikacije (Slika 12.).

Slika 12. — Tradicionalni kanali komunikacije

TV

Word of .
mouth Print

Traditional

marketing

channels .

PR Radio
Promotions Billboard

Izvor: Turkalj i sur. (2018), Social media and it's impact on classical marketing channels of communicaton,
Zbornik radova s Interdisciplinary management research XIV, Barkovié¢, D., Crnkovié, B., Dernoscheg, K-H.,
Pap, N., Runzheimer, B., Wentzel, D. (ur.), str. 1225-1244, ISSN 1847-0408, Opatija. 18. 5. — 20. 5. 2018.,

Ekonomski fakultet u Osijeku & Hochschule Pforzheim University of Applied Sciences.

Drustvene mreze izmijenile su i ubrzale komunikaciju medu potroSacima, kao 1 komunikaciju
izmedu marki i potrosaca. Promijenile su i odnos ,snaga“ izmedu potroSaca i maraka.
Komunikacija koja je kroz tradicionalne kanale komunikacije bila vrlo jednostrana pojavom
drustvenih medija i druStvenih mreza postala je dvosmjerna. Potrosaci su dobili velik broj
razli¢itih platformi gdje mogu izraziti svoje misljenje te zadovoljstvo ili nezadovoljstvo vezano
uz odredenu marku ili uslugu, poceli su sami stvarati sadrzaj vezano za marke i njihove
proizvode ili usluge. Kaplan i Haenlein (2010) smatraju da sadrzaj stvoren od strane korisnika
(engl. User generated content, UGC) podrazumijeva razli¢ite vrste sadrzaja koje su stvorene

od strane korisnika na drustvenim medijima.
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U oglasavanju putem drustvenih medija mozemo razlikovati dvije vrste sadrzaja, a to je sadrzaj
stvoren od strane korisnika (engl. User generated content) i sadrzaj stvoren od strane poduzeca
(engl. Firm generated content, FGC). Paquette (2013) naglaSava kako marke u danasnje
vrijeme mogu biti uspjesne samo ako su integrirane u svakodnevni zivot potroSaca. Sadrzaj
stvoren od strane potroSaca moze imati pozitivne i negativne u¢inke na marke. Potrosaci mogu
podijeliti svoja pozitivna iskustva, ali i negativna iskustva koja imaju puno veci u¢inak na druge
potrosace, kao i na samu marku. Weinberg i sur. (2011) smatraju kako druStvene platforme
poput Youtube-a i Facebook-a omogucéavaju brzo stvaranje i dijeljenje sadrzaja od strane
korisnika te im pruzaju osjecaj slobode i vaznosti njihove rijeci 1 misljenja. Novi kanali
komunikacije poput drustvenih medija omogucavaju aktivnu i trenutnu komunikaciju s
potroSacima. PotroSac¢i postaju koautori uspjeha marki i njihovih proizvoda. Takoder,
omogucavaju markama globalni doseg uz znacajne ustede u oglasavanju u odnosu na
tradicionalne kanale komunikacije. Turkalj 1 sur. (2018) smatraju kako formiranje marketinske
strategije na temelju kombiniranja tradicionalnih i modernih (novih) kanala komunikacije

omogucava veci doseg potrosaca i troSkovno ucinkovito oglasavanje.

2.2.3. Nastanak i uzroci postupne dominacije Facebook-a

Drustvene mreze predstavljaju fenomen modernog doba, predstavljajuci globalnu zajednicu
razli¢itih nacionalnosti koja svojom populacijom dostize veli¢inu Kine. Christodulides (2009)
kao 1 Kaplan 1 Haenlein (2010) smatraju kako su druStvene mreZe postale iznimno popularan
nacin na koji se pojedinci danas na besplatnom virtualnom mjestu druze, povezuju sa svojim
prijateljima i obitelji, izrazavaju svoje stavove, dijele privatna iskustva, kao i iskustva vezana
za marke, proizvode i usluge. Uistinu se moZe re¢i kako su druStvene mreze globalna zajednica
korisnika koja nije ogranicena teritorijalnim granicama, omogucuje brzo povezivanje korisnika
s razliCitih dijelova svijeta bez gotovo ikakvih troskova. Paquette (2013) smatra kako drustveni
mediji podrazumijevaju sve usluge koje su dostupne putem Interneta, a omogucavaju ljudski
kontakt.

Koristenje druStvenih medija, posebice drustvenih mreza dostiglo je takve razmjere da postoje
pojedinci koji u potpunosti ,,zive* iskljuivo u virtualnom svijetu i upitne su dugorocne
posljedice koje ¢e drustvene mreze imati na ljudsku komunikaciju i socijalizaciju. Mazur (2010)
smatra kako drustvene mreze omogucavaju svojim korisnicima stvaranje svojeg profila putem
kojeg dijele demografske informacije o sebi, kao 1 vlastite interese. Paquette (2013) takoder

smatra kako su osnovne karakteristike druStvenih mreza upravo postojanje korisnickih profila,
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sadrzaj 1 metoda koja omogucava korisnicima objavljivanje komentara na profilima drugih
korisnika te pristupanje razli¢itim virtualnim grupama sa zajednickim interesima poput mode
ili politike. U posljednjih petnaest godina doslo je do razvoja razli¢itih druStvenih mreza poput
Facebook-a, Instagram-a, Twitter-a kao i aplikacija poput Whatsapp-a, Viber-a. Messenger-a
itd.

Prema Martienau i Matskais (2019) Facebook je najveca baza podataka o ljudima koja je ikada
postojala. U kratkih petnaest godina svojeg postojanja postala je od projekta iz studentske sobe
do najbrojnije globalne virtualne zajednice na svijetu. Cheung i sur. (2011) smatraju kako je
Facebook u potpunosti promijenio na¢in na koji milijuni ljudi svakodnevno komunicira te da
predstavlja bazu podataka o aktivnostima svojih korisnika koja se konstantno nadopunjava u
stvarnom vremenu. Lomas (2019) navodi kako je u posljednjih petnaest godina Facebook kupio
ili pripojio veéinu svoje konkurencije te se procjenjuje da ga danas koristi 1/3 ukupne svjetske
populacije. Uz popularnost koristenja, Facebook je i predmet mnogih kontroverzi od toga tko
je uistinu njegov kreator i na koji na¢in je nastao do rasprava s posebnim fokusom na privatnost
podataka korisnika i daljnju (re)distribuciju tih podataka.

Carlson (2010) navodi kako je Mark Zuckerberg 2004. godine kao student Harvarda, stvorio
program koji se zvao Facemash i koji je funkcionirao na nacin da je izdvajao slike studenata sa
sluZzbene stranice SveuciliSta Harvard 1 studenti su mogli glasati koga smatraju privlacnijim.
Prema Kaplan (2003), Mark Zuckerberg je bio optuzen od strane disciplinskog odbora za
studente SveuciliSta Harvard za krSenje privatnosti pojedinca, krSenja protokola sigurnosti
(hakiranje) i zloupotrebe intelektualnog vlasnistva. Ipak, ovaj incident je ostao bez posljedica
za Marka Zuckerberga, ali petnaest godina kasnije 1 dalje je u sredisStu kontroverznih optuzbi s
razli€itih strana o krSenju privatnosti podataka pojedinaca i njihovoj zloupotrebi. Willson i sur.
(2012) navode kako je Mark Zuckerberg sluzbeno osnovao Facebook 2004. godine i tu

zapocinje njegov vrtoglavo brzi razvoj (Slika 13.).
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Slika 13. - Vazni trenutci u poslovanju Facebook-a

Izvor: Vranesevi¢, T., Peri¢, N., Marusi¢, T. (2019), Perception of Social Media as a Source of Relevant

Information. Zagreb International Review of Economics & Business. 22 (1),p. 133-144.

Willson i sur. (2012) takoder smatraju kako znac¢ajnu ulogu u globalnoj popularnosti Facebook-
a imaju korisnici razli¢itih profila, navode¢i kako je Facebook prvotno bio zamisljen kao
studentska mreza. 2010. godine 28 % korisnika su bili u dobnoj skupini preko 34 godine
starosti. Rodriguez (2019) navodi kako uslijed globalnog uspjeha, Facebook kupuje Instagram
2012. godine za 1 milijardu dolara i povecava broj korisnika Instagrama s 50 milijuna 2012.
godine na 1 milijardu korisnika 2019. godine. Nakon Instagrama uslijedila je kupovina
Whatsapp aplikacije 2014. godine za 19,3 milijarde dolara. Whatsapp je u 5 godina dosao s 500
milijuna korisnika na 1,5 milijarde korisnika. Danas gotovo vise od 2,5 milijarde korisnika
kombinirano koristi neke od drustvenih mreza ili aplikacija u vlasnistvu Facebook-a. Prema

Peri¢ (2019) procjenjuje se da se od 7,6 milijarde ukupnog svjetskog stanovnistva njih 4,2
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milijarde koristi Internetom, $to upucuje na zakljuc¢ak kako su polovina svih korisnika Interneta

I korisnici Facebook-a, tj. da 1/3 svjetske populacije koristi Facebook (Slika 14.).

Slika 14. Broj korisnika Facebook-a u milijunima korisnika u sije¢nju 2019.

India 260
USA 190
Brazil 120
Indonesia 120
Mexico 79
Phillipines 65
Vietnam 55
Thailand 45
Turkey 37

UK 37

0 50 100 150 200 250 300

Izvor:https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/.

Unato¢ raznim skandalima koji prate Facebook, njegov doseg i popularnost je i dalje globalan.
Bacharcah i sur. (2012) smatraju kako u dnevnoj interakciji na Facebook-u sudjeluje oko 800
milijuna korisnika diljem svijeta te da u istoj provode oko 40 minuta dnevno.

Povjerenje korisnika takoder je vazan ¢imbenik u odabiru druStvene mreze. Waldman (2016)
smatra kako je povjerenje kljucan faktor za pojedinca kada dijeli privatne podatke na
drustvenim mreZzama. Moze se zakljuéiti da unato¢ popularnosti Facebook-a, povjerenje
korisnika 1 javnosti prema samoj druStvenoj mrezi je naruSeno kontinuiranim negativnim
publicitetom i skandalima vezano za sigurnost i zloupotrebu podataka korisnika Facebook-a.
Prema Constine i Hatmaker (2018) skandal koji je stavio pod dodatno povecalo poslovanje
Facebook-a vezan je za kompaniju Cambridge Analytica koja se bavi analizom podataka.
Cambridge Analytica optuzena da je za vrijeme americkih predsjednickih izbora 2016. godine
prekrSila prava privatnosti korisnika Facebook-a u svrhu pobjede Donalda Trumpa na
predsjednickim izborima. Nagada se da su americki predsjednicki izbori 2016. dobiveni upravo
manipulacijom Cambridge Analytice, tj. analizom podataka korisnika Facebook-a i to na
nezakonit na¢in. Programer Aleksandr Kogan iskoristio je Facebook da bi preko aplikacije

proveo test li¢nosti i onda podatke proslijedio Cambridge Analitici za koju je radio. Koristenjem
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prikupljenih podataka, napravljen je model kojim se mogla napraviti analiza li¢nosti
potencijalnih glasaca, tj. na koju vrstu poruka i komunikacije reagiraju.

Nakon zavrSene analize, korisnicima su bili predlagani odredeni sadrzaji za koje se smatra da
mogu utjecati na njihovu percepciju i odluke. Netransparentnim utjecanjem na Kkorisnike
utjecalo se na javno misljenje i time manipuliralo i oblikovalo misljenje potencijalnih glasaca.
Facebook je prvo poricao bilo kakav hakerski napad i krSenja prava privatnosti podataka
korisnika da bi se pod pritiskom javnosti ipak pri¢a promijenila. Naime, daljnjim istragama
ispostavilo se da je sporna aplikacija prikupljala i utjecala na korisnike gotovo godinu dana, $to
Facebook porice tvrdec¢i da ¢im se otkrilo postojanje sporne aplikacije, krenulo se u rjeSavanje
problema hakiranja stranice. Nakon skandala Facebook, tocnije Mark Zuckerberg postali su
predmet brojnih istraga, kritika i javnih rasprava. U Americi, Mark Zuckerbeg pozvan je da
svjedoci pred Kongresom, dok su Europi pojedinacne zemlje reagirale. Prema Lomas (2018)
pokrenuta je 1 inicijativa uslijed koje je osnovan medunarodni Odbor kojeg ¢ini 8 parlamenata
iz razli¢itih zemalja s ciljem ispitivanja Marka Zuckerberga o negativnom utjecaju Facebook-a
na globalni demokratski napredak i niz situacija zloupotrebe materijala i propusta u sigurnosti
korisnika. Facebook je tvrdio da je situacija vezana za Cambridge Analyticu povezana
isklju¢ivo s korisnicima u Americi, dok su Italija i Engleska pokrenule istrage o sigurnosti
Facebook platforme. Lomas (2019) navodi kako je, iako se cijeli skandal dogodio 2015. godine,
Italjja odlucila nedavno definirati kaznu od 1 milijun eura Facebook-u zbog krSenja lokalnih
zakona o privatnosti, a vezano za Cambridge Analyticu tvrde¢i da je 57 korisnika u Italiji
koristilo spornu aplikaciju, a da su se podaci dodatnih 215.000 korisnika u Italiji obradivali i
koristili bez njihovog pristanka. Italija je takoder kaznila Facebook u 2018. godini s 10 milijuna
eura zbog dovodenja u zabludu korisnika oko korisni€kih prava uz kaznu iz 2017. godine od 3
milijuna eura zbog zlouporabe podataka korisnika Whatsapp-a.

Parlov i sur. (2018) navode kako je eksponencijalni razvoj tehnologije u posljednjih desetak
godina doveo do porasta sofisticiranih modela koji direktno utjeCu na ponasanje potrosaca i
zadiru u njihova prava na privatnost te zastitu njihovih osobnih podataka, a Sto je ponajvise
omoguceno raskorakom u zakonskoj regulativi i stvarnoj upotrebi osobnih podataka.
Moguénost pristupa potroSacima kroz njihove osobne podatke koji se koriste za stvaranje
kompletnog demografsko-socioloskog profila, a koji se onda koristi za stvaranje razli¢itih
komunikacijskih poruka, ukljucujuéi i marketinskih je dovedeno na nezavidnu razinu. Kako bi
se zaustavila zloupotreba osobnih podataka u zemljama ¢lanicama EU uvedena je Opc¢a uredba
o zastiti podataka o privatnosti podataka GDPR (General data protection regulation). Uredba

je usvojena kako bi se ojacala prava onih ¢iji se podaci prikupljaju te stavio naglasak na duznosti
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1 obveze onih koji prikupljaju, obraduju i cuvaju podatke. GDPR je oznacio prekretnicu u svim
automatiziranim obradama podataka koji su u svojim algoritmima imali moguénost
identifikacije pojedinaca i samim time zadiranje u njegova temeljna prava i slobode. Prema
Uredbi, osobni podatak je svaki podatak koji se odnosi na pojedinca ¢iji je identitet utvrden.
Osobni podatci podrazumijevaju ime, adresu, e-mail adresu, telefonski broj, fotografiju, video
snimke pojedinca, OIB, IP I MAC adresu, GPS lokaciju, ,kolacic¢e* na web stranicama,
biometrijske podatke poput otiska prsta i snimke Sarenice oka, podaci o obrazovanju, plaéi,
zdravlju i seksualnoj orijentaciji. Sukladno navedenom, moguce su daljnje veée kazne
Facebook-u ako ne uskladi svoje poslovanje u Europi s vaze¢om regulativom. Uredba je takoder
vrlo jasno definirala prava korisnika ¢ime su se dodatno promijenili modaliteti profiliranja i
direktnog marketinga, tj. smanjila se njihova opsirnost.

Uz problem sigurnosti podataka i zloupotrebe istih, u javnosti se uvelike raspravlja i o
psiholoskom utjecaju drustvenih mreZa, primjerice Facebook-a na pojedinca posebice djece i
mladezi. Prema Mammoser (2018) kontinuirano koriStenje drustvenih mreza se povezuje s
depresijom, tjeskobom, nedovoljnom koli¢inom sna, niskim samopouzdanjem i
hiperaktivno$¢u najc¢eS¢e kod mladih 1 adolescenata. Sve veci broj istraZivanja vezanih za
utjecaj drustvenih mreZa na adolescente jasno ukazuje na zabrinjavajuce zakljucke. Woods i
Scott (2016) smatraju kako adolescenti koji prekomjerno koriste druStvene mreze, posebice
noc¢u imaju problema sa spavanjem, tjeskobom, niskim samopouzdanjem itd.

Hunt i sur. (2018) proveli su istrazivanje u kojem su sudjelovala 143 ispitanika koji su bili
podijeljeni u dvije skupine. Prva skupina se mogla koristiti drustvenim mrezama neograniceno
kao 1 dosad, dok se druga skupina mogla koristiti druStvenim mreZama maksimalno 30 minuta
dnevno, tj. 10 minuta dnevno na nekoj od 3 drustvene mreze poput Facebook-a, Instagram-a ili
Snapchat-a. Studija je pokazala da nakon 3 tjedna svi ispitanici u eksperimentalnoj grupi koji
su mogli ogranic¢eno koristiti druStvene mreZze pokazivali smanjenu tjeskobu i strah od
propustenog FOMO (engl. Fear of missing out). Studija je pokazala bolje opée stanje i
kontrolne grupe S§to povezuju s osvijeStenoS¢u o koriStenju drustvenih mreza samim
sudjelovanjem u ispitivanju. Zakljucak istrazivanja je da ograni¢avanje koriStenja drustvenih
mreza na 30 minuta dnevno uvelike doprinosi poboljSanju opéeg stanja ispitanika. Facebook
kao najutjecajnija i najveca druStvena mreza je takoder bila predmet istrazivanja, tj. utjecaja
kojeg ima na pojedince. Sudionicima istraZivanja su se 5 puta dnevno kroz 2 tjedna slale poruke
koje su ispitivale kako se ljudi osjecaju iz trenutka u trenutak i kako su zadovoljni sa svojim
zivotima. Rezultat istrazivanja koje su proveli Kross i sur. (2013) jest da se ispitanici osjecaju

gore $to viSe koriste Facebook. Postaju korisnicima kako bi ostvarili potrebu za drustvenom
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interakcijom, ali prema zaklju¢cima istrazivanja postize se upravo suprotan ucinak, pojedinci
postaju viSe usamljenima i nezadovoljnima sobom i svojim zivotom. Strah od propusStenog
FOMO (engl. Fear of missing out) je jo$ jedan od ucinaka na mentalno zdravlje korisnika
drustvenih mreza. Naime, potiCe zaljenje za propusStenim gledajuci iskustva na druStvenim
mrezama i osjecaja za izostavljenoscu iz drustvenih dogadanja. Smatra se takoder da drustvene
mrezu poticu konstantno usporedivanje pojedinaca, posebice medu mladima i adolescentima
koje ovisi o tome koliko puta dnevno se posjeti drustvena mreZza, $to u konacnici moze lose
utjecati na njihovo misljenje o samima sebi.

Ne postoji veliki broj studija koji dokazuje povezanost drustvenih mreza i mentalnog zdravlja
njegovih korisnika, ali svakako se taj broj poveéava i potice konstantnu raspravu u drustvu.
Namece se i zakljucak da ¢e u buduénosti druStvene mreze, posebice najutjecajniji medu njima
poput Facebook-a i Instagram-a imati i sve vecu drustvenu odgovornost koja ¢e uvelike utjecati
na percepciju njihovih korisnika i daljnji uspjeh.

Facebook danas nije samo najveca drustvena mreza na svijetu, vec je i globalna marka. Marka
koja je na konstantnom udaru kritike stru¢njaka i javnosti. Marka kojoj se pripisuje zloupotreba
podataka, nepostivanje privatnosti pojedinaca, ali takoder 1 marka koja ¢e morati prihvatiti i
odgovornost za svoj utjecaj na korisnike. Utjecaj koji nadilazi komponente oglaSavanja 1
marketinga, ve¢ kao najveci druStveni fenomen ovog stoljeca postoje odredene indikacije kako
ima utjecaj 1 na duSevno stanje svojih korisnika, posebice mladih 1 adolescenata kao najranjivije
skupine korisnika.

Koraci koje ¢e dalje poduzimati drustvene mreze, posebice Facebook imat ¢e izravan utjecaj na
daljnji imidz same marke, ali s obzirom na kontroverze 1 mnoge nedoumice o poslovanju, moze
se zakljuciti da je buduca uspjesnost Facebook-a kao medija u oglaSavanju, vrlo upitna. Ako
percepcija javnosti o Facebook-u ostane ista, namece se pitanje je li moguce da ¢e biti naruSena

1 percepcija marki i poduzeca koje se oglasavaju putem Facebook-a od strane potroSaca.

2.2.4. Glavna obiljeZja Youtube-a, Whatsapp-a, Facebook Messengera, Instagram-a i ostalih
drustvenih medija

Drustveni mediji se razvijaju eksponencijalnom brzinom, posebice jer su globalno dostupni
svima koji imaju pristup internetu. Korisnici imaju mogucénosti koristiti razli¢ite druStvene
mreze, aplikacije i1 platforme ovisno o svojim preferencijama. Hughes i sur. (2012) smatraju
kako razlika medu korisnicima u smislu njihovih odabira druStvenih medija na temelju

bihevioralnih faktora takoder utjece i na odabir marki koje ,,prate” na druStvenim mrezama i
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odluke o njihovoj kupovini. Prema Leskin (2020) YouTube je neupitan ,kralj* online video
sadrzaja te danas, 2020. godine, 15 godina od svojeg osnutka broji 2 milijuna mjese¢nih
korisnika koji gledaju stotine i milijune sati video sadrzaja svaki dan. YouTube je medijska
platforma gdje je moguca razmjena video sadrzaja i slobodno dodavanje video sadrzaja od
strane korisnika bilo pojedinaca i/ili organizacija. YouTube je nastao 2005. godine. S obzirom
na iznimnu popularnost koju je stekao u samo godinu dana, Google je 2006. godine kupio
YouTube za 1,65 milijardi dolara. Aktivno oglasavanje na stranici je pocelo 2007. godine i
postalo nacin kako se stranica financira s obzirom da je dodavanje sadrzaja na stranicu i dalje
besplatno. 2012. godine video dostupan na YouTube platformi dosegao je gledanost od 1
milijardeu gledatelja, nakon toga rast i popularnost platforme kontinuirano raste i danas je
YouTube druga najpopularnija stranica na svijetu. Danas je na YouTube-u moguce vidjeti
sadrzaje raznih tema, poput savjeta za kuhanje, video spotove, serije, osobne snimke razlicitih
dogadaja iz privatnih Zivota korisnika. Korisnici su svih dobnih skupina, nacionalnosti i rasa.
Pomoc¢u YouTube-a potpuno anonimni pjevaci stekli su svjetsku slavu, tj. preko platforme su
,otkriveni® od strane publike i diskografskih kuca. Platforma takoder omogucava dijeljenje
edukativnih sadrzaja poput prijenosa uzivo s Medunarodne svemirske postaje, inspirativnih
pri¢a (TED razgovori), crtanih filmova, kulinarskih kratkih uradaka, kako napraviti popravke u
ku¢i itd. Neograniceno je $to je danas sve moguce vidjeti preko YouTube-a. Ipak jedna od
najvaznijih tema koja se povezuje uz samu platformu je sigurnost djece. Shields 1 sur. (2019)
navode kako je brzo, ekspanziju same platforme i broja korisnika dovelo do situacije gdje su
odredeni komentari i sadrZaji koji su bili plasirani na platformu sadrZavali iznimno neprimjereni
sadrzaj pogotovo kada su djeca bila u pitanju. Naime, na Youtube-u je moguce pisati komentare
ispod plasiranih video sadrzaja, npr. vrlo je popularno da djeca snimaju uratke u kojima rade
kolace, plesu, glume itd. Kada se taj video pogleda moguce je pisati komentare, a tu nastaje
problem jer su odredeni komentari bili vrlo zabrinjavajuci, to¢nije pedofilske naravi. Isto tako,
nije bilo nikakve cenzure sadrzaja koji je moguce vidjeti na Youtube-u, a ako je i bilo nije je
bilo moguc¢e odmah ukloniti s obzirom na brzinu kojom se sadrzaj plasira na samu platformu.
S obzirom na sve ve¢i pritisak javnosti koji traje ve¢ godinama, YouTube je po¢eo mijenjati
politiku svojeg poslovanja poglavito povecavajuci mjere sigurnosti malodobne djece. Naime,
politika YouTube-a je da djeca s navrSenih 13 godina mogu otvoriti svoj profil i dodavati
sadrzaj. Uslijed pritiska javnosti i globalnih maraka koje su se oglasavale na YouTube-u 2018.
godini zaposleno je dodatnih 10.000 ljudi koji aktivno pregledavaju komentare na video sadrzaj
vezan za djecu. Pocetkom 2019. godine uvedeno je i onemogucéavanje komentiranja ispod video

sadrzaja kojem su djeca izloZena ili su vezana uz djecu.
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WhatsApp je mobilna aplikacija, prisutna od 2010. godine koju je moguce instalirati na
android i IOS uredaje 1 prema Clement (2020) broji 2 milijarde korisnika diljem svijeta te je
treca najpopularnija aplikacija na svijetu poslije Facebook-a i Youtube-a. Aplikacija
omoguc¢ava komunikaciju medu korisnicima, ali koriStenjem interneta ¢ime nema dodatnih
troSkova za korisnike kao u slucaju SMS poruka gdje se naplac¢uje odredeni iznos po poslanoj
poruci. WhatsApp pruza razmjenu tekstualnog sadrzaja, video sadrzaja, web linkova izmedu
korisnika. Putem WhatsApp-a je moguce koristiti video pozive i snimati glasovne poruke.
WhatsApp je kupljen od strane Facebook-a 2014. godine za 19 milijardi dolara. Osnivaci Jan
Koum i Brian Acton ostali su unutar WhatsApp-a i nakon akvizicije da bi obojica odlu¢ila otici
2017. 1 2018 godine tvrdeéi da se ne slazu sa smjerom kojim Facebook zeli dalje razvijati
aplikaciju. Kamen spoticanja je ponovno koriStenje podataka korisnika, tj. narusavanje
privatnosti i buduce koriStenje aplikacije za oglasavanje, §to dosad nije bio slucaj. Acton i
Koum navode da su stvaranjem WhatsApp-a zeljeli pruziti ljudima aplikaciju koja je dostupna
svima, omogucéava brzu komunikaciju bez oglasavanja i da su podaci koji se izmjenjuju unutar
aplikacije - privatni.

Facebook Messenger je takoder mobilna aplikacija koja je prisutna globalno od 2011. godine.
Prema Clement (2020) broji 1,3 milijarde korisnika diljem svijeta, kao Cetvrta najpopularnija
aplikacija prema broju aktivnih korisnika. Takoder je u vlasnistvu Facebook-a jednako kao i
WhatsApp. Sama aplikacija nije vezana za koriStenje Facebook-a, nego ju je moguce koristiti
zasebno. Messenger jednako kao 1 WhatsApp omogucava razmjenu tekstualnih poruka, video
sadrzaja, naljepnica itd. Moreau (2019) navodi kako Messenger takoder omogucava koristenje
video poziva i snimanje glasovnih poruka. Takoder je moguce igranje igrica, objavljivanje
vlastite lokacije, kao 1 moguc¢nost koriStenja Uber usluga prijevoza.

Prema Kharpal (2019) WeChat je kineska aplikacija, dostupna od 2011. godine koja ima 1,09
milijardi korisnika i jednako kao WhatsApp i Messenger pruza uslugu glasovnih i tekstualnih
poruka 1 mogucnost internet placanja, ali ima 1 dodatne mogucénosti poput rezervacije hotela i
avionskih karata. KoriStenje WeChat aplikacije ograni¢eno je ve¢inom samo na korisnike u
Kini. Graham (2020) navodi kako je koriStenje zapadnjackih medija zabranjeno u Kini, ¢ime
stanovnici Kine ne mogu koristiti niti jednu globalno popularnu aplikaciju u vlasniStvu
Facebook-a, ve¢ iskljucivo kineske aplikacije, tj. WeChat. Ono §to je najvise razlikuje od
WhatsApp 1 Messenger aplikacije je da ima puno vise funkcija pa ¢ak i dodatnih aplikacija
unutar same aplikacije putem kojih se mogu traziti npr. restorani, igrati igrice, donirati novac

itd.
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Antonelli (2020) navodi kako je Instagram jedinstvena aplikacija jer se temelji na
komunikaciji primarno vizualnim sadrzajima poput fotografija i video uradaka, a sekundarno
koristi pisanu rije¢. Prema Moreau (2020) Instagram je globalna, vrlo popularna drustvena
mreza namijenjena za objavljivanje i dijeljenje fotografija i videa putem ,,pametnih* telefona,
koja je prvotno bila zamisljena isklju¢ivo za objavljivanje fotografija. Od 2010. godine kada je
Instagram postao dostupan korisnicima, do danas, broji 1 milijardu korisnika. 2012. godine
kupljen je od strane Facebook-a za 1 milijardu dolara. Instagram je zamisljen kao aplikacija
koja moze poboljsati fotografiju slikanu mobilnim telefonom. Postoji niz filtara koji se mogu
odabrati i primijeniti na fotografiji prije nego se objavi na profilu korisnika. Takoder je
omoguceno izrazito brzo dodavanje (engl. upload) fotografija na korisnicki profil i dijeljenje
(engl. share) iste fotografije na Facebook-u i Twitter-u. Popularnost Instagram-a dodatno je
ubrzalo i prijavljivanje slavnih osoba koji su otvorili svoje korisni¢ke racune i poceli
objavljivati sadrzaj. Tako je danas moguce ,pratiti“ Michelle Obamu, bivSu prvu damu
Amerike, razne poznate glumce, pjevace, ali i svoje prijatelje i ,,0bi¢ne* ljude koji objavljuju
zanimljive vizualne sadrzaje.

Prema Law (2017) QQ je kineska aplikacija, prethodnica WeChata koja nema globalan doseg,
ve¢ je vecinom koriste samo Kinezi. TrZiStu je predstavljena u 2018. i broji 807 milijuna
korisnika. Pruza moguénost slanja poruka, igranje on line igrica, on line kupovinu, glasovni i
grupni chat. Kako je primarno bila namijenjena za racunala, a ne mobilno koriStenje, pojavom
WeChata namijenjenog mobilnim uredajima ,,izgubljen je dio korisnika, koji se pokuSavaju
,vratiti“ Sirenjem opcija kori$tenja namijenjenim ciljnoj skupini korisnika u dobnoj skupini
30+. Soutmaa (2018) navodi kako je QQ takoder iznimno popularan medij za prijenos
dokumenata i komunikacije medu poduze¢ima u Kini te se koristi kao alternativa e-mailu.
QZone je drustvena mreza, takoder popularna samo u Kini. Postoji od 2010. godine i danas
broji 532 milijuna korisnika. Svojim korisnicima omoguéava pisanje blogova, slanje
fotografija, sluSanje glazbe, gledanje video snimaka. Fong (2012) navodi kako je QZone
drustvena mreza zamisljena kao kineska inacica Facebook-a.

Stancheva (2020) navodi kako je Twitter drustvena mreza koja objavljuje vijesti i ¢iji korisnici
objavljuju kratke komentare (ograni¢enje je 280 znakova) i broji 330 milijuna aktivnih
korisnika mjesecno diljem svijeta, iako je najpopularniji u Americi gdje se prije svega Koristi
za razli¢ite rasprave o aktualnim druStvenim i politickim temama. Twitter postoji od 2010.
godine i danas broji 330 milijuna korisnika. Osim Amerike, Twitter se Kkoristi i u drugim

zemljama svijeta.
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LinkedIn je drustvena mreZa koja je osnovana 2002. godine u Americi i koristi se prije svega
u profesionalne svrhe i to najvise za zaposljavanje i/ili trazenje posla, a 2016. godine postaje
vlasnistvo Microsoft-a. Prema Johnson (2019) Linkedln omogucava poduze¢ima i
potencijalnim zaposlenicima da stvaraju svoje profile koji ujedno sluze kao javni Zivotopis i
daju izravan uvid u necije radno iskustvo, postignuca, preporuke od drugih suradnika ¢ime se
umrezavaju i imaju mogucnost stvarati daljnju suradnju u vidu zaposljavanja. LinkedIn takoder
nudi moguénost prijave na ponudena radna mjesta od strane razli¢itih poduzeéa. Duermyer
(2019) navodi kako je LinkedIn vrlo pogodan 1 za poduzeca i poduzetnike koji rade od kuce jer
im omogucavaju povezanost s cijelim svijetom.

Viber je aplikacija koja ima jednake funkcije poput WhatsApp-a, ali moze funkcionirati i na
racunalu kao desktop inacica, ¢ime korisnicima pruza viSe nacina KoriStenja i pristupanja
aplikaciji. Prema Archer (2015) Viber korisnici upotrebljavaju za uspostavu besplatnih poziva,
slanje poruka i fotografija drugim korisnicima. 2014. godine kupljen je od strane Rakutena
jednog od najveéih japanskih poduzeca koje se bavi e-trgovinom i danas broji 100 milijuna
aktivnih korisnika.

Sve navedene aplikacije 1 druStvene mreze omogucavaju medusobnu komunikaciju milijuna
korisnika 1 za te iste korisnike predstavljaju sastavni dio svakodnevnice. Drustvene mrezZe
omogucavaju i oglasavanje te su markama 1 poduze¢ima iznimno zanimljive zbog velikog broja
korisnika. Naravno, kao i s tradicionalnim kanalima komunikacije, za marke je iznimno vazno
poznavati svoje ciljne skupine korisnika te koje druStvene mreze koristi. Jesu li to poslovno
orijentirane mreze poput LinkedIn-a i Twitter-a ili drustvene mreze poput Facebook-a i
Instagram-a. Nisu sve drustvene mreze dobar medij oglaSavanja za sve marke te svojim brzim
razvojem zahtijevaju dobro poznavanje njihovih specifi¢nosti od strane marki 1 poduzeca te
rukovoditelja marke. Kineske drustvene mreze predstavljaju znacajan potencijal za oglasavanje
marki, ali zbog zatvorenosti Kine prema zapadu to nije moguce, iako te iste kompanije imaju
udjele u nekima od najvecih 1 najuspjesnijih poduzeca u Americi.

Utjecaj drustvenih mreZa 1 aplikacija na komunikaciju i1 brzinu i protok informacija te koju
ulogu imaju na pojedince itekako je vidljiv i u ovom trenutku globalne pandemije virusa
COVID-19. Brz protok informacija, ponekad i nemoguénost razlucivanja relevantnih od
nerelevantnih informacija ima izravan utjecaj na tijek pandemije, jer upravo drustvenim
mreZama osim prenoSenja vijesti, prenose se razne informacije o tome je li virus stvaran, jesu
li mjere opreza koje drzave svijeta provode neophodne ili ne. U svakom trenutku omogucavaju
pristup informaciji koji je broj zarazenih itd. Drustvene mreZe viSe nego ikada pokazuju koliko

su postale sastavni dio dnevnog funkcioniranja drustva. Kako utjeu na pojedince, tako utjecu
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1 na marke, koje se moraju prilagodavati. Stvaraju se nova trzista, nove potrebe, s druge strane
prisutan je globalan strah, nemir i neizvjesnost s obzirom da se ne mogu u potpunosti predvidjeti
posljedice COVID-19 pandemije na svjetsko gospodarstvo, kupovnu mo¢ i navike potroSaca, a

samim time 1 budué¢nost koristenja marki.

2.3. Upravljanje markom u obrascima drustvenih medija

Upravljati markom u vrijeme drustvenih medija svakako bi se moglo smatrati dinami¢nim i
izazovnim posebice za vlasnike maraka, kao i rukovoditelje marki (engl. brand manager).
Autori poput Schau i sur. (2009), Fournier i Avery (2011), smatraju kako druStveni mediji
pruzaju niz prednosti za marke poput uklju¢ivanja potroSaca u proces stvaranja marke, Sirenju
same marke, stvaranju pozitivne percepcije kao i lojalnih potrosaca. Jakste i Kuvykaite (2013)
navode kako virtualno okruzenje zahtijeva dodatan operativan angazman u upravljanju
markama, kao i vecu odgovornost pri komuniciranju s potrosacima te kako je viSe nego ikada
za marke vazan nacin upravljanja komunikacijom s potrosa¢ima putem druStvenih medija i
drustvenih mreza. Specifi¢nost danasnjice je da se uslijed ubrzanog razvoja tehnologije sve
promjene dogadaju u stvarnom vremenu. Nema vremenskih odmaka u komunikaciji medu
potroSacima niti u komunikaciji koje marke imaju prema svojim potroSaima. Marketinski
struénjaci kao i teoreti¢ari moraju se prilagodavati novim dinami¢nim trendovima i alatima koji
se pojavljuju pod utjecajem druStvenih mreza i drustvenih medija u svakodnevnoj komunikaciji
medu potroSa¢ima 1 na relaciji marka — potrosac. Upravo u tom podrucju komunikacije
dogadaju se najznacajnije promjene. Potrosaci komuniciraju medusobno ve¢inom u virtualnim
grupama izmjenjujuéi misljenja i iskustva, stvarajuci pri¢e o markama koje su vidljive svima.
S druge strane, komunikacija marke s potroSa¢ima mora biti dovoljno zanimljiva kako bi se

poruke marke dalje $irile putem drustvenih mreza.

Drustvene mreze danas predstavljaju globalnu zajednicu koja se sastoji od svih nacionalnosti
svijeta i ¢iji broj korisnika se moze usporediti s ukupnom populacijom Kine. Moze se zamijetiti
i velika promjena u utjecaju kojeg potrosa¢ ima na uspjeh marke. Kaplan i Heinlen (2010) ve¢
su u proSlom desetljecu primijetili promjenu medu potrosa¢ima te kako direktno utjeCu na
uspjeh 1/ili neuspjeh marke. Kohli i sur. (2014) potvrduju navedeno naglasavajuci kako ¢e brzo
mijenjajuce okruzenje druStvenih medija uzrokovati tektonske pomake u nacinu efikasnog
upravljanja markama. Keitzmann 1 sur. (2011) upozoravaju kako su u proSlosti potroSaci

koristili internet na relativno pasivan nac¢in u svrhu Citanja i/ili prikupljanja informacija i kako

je jedna od najve¢ih promjena u ponaSanju potrosaca upravo ta da su potrosaci umjesto
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dosadasnje pasivne konzumacije sadrzaja putem medija, postali oni koji stvaraju i dijele sadrzaj
putem drustvenih mreza, blogova itd. Gensler i sur. (2013) isti¢u kako je za marku nemoguce
ignorirati utjecaj potrosaca niti je to pozeljno za daljnji uspjeh marke. Puzakova i sur. (2013) s
druge strane dodatno naglasavaju kako se humanizacijom marki i otvorenijom komunikacijom

prema potro$ac¢ima pozitivno utje¢e na sami uspjeh marke.

Cinjenica je da se moze detektirati nekoliko izazova s kojima se susre¢u marke danasnjice i koji
su klju¢ni za daljnji razvoj i uspjeh marke. To su razvoj tehnologije ¢ime se konstantno
mijenjaju kanali komunikacije putem kojih se marke obrac¢aju potrosa¢ima i sami potrosaci

kojima je upravo ta tehnologija donijela mo¢ i utjecaj koji prije nisu imali.

2.3.1. Prilagodba i razvoj upravljanja markom obiljezjima komunikacije putem drustvenih
medija

Zadrzati vrijednost marke u okruzenja druStvenih medija za poduzeca svakako nije lagan
zadatak. S obzirom da su najvrjednije marke na svijetu stare izmedu 35 godina (Apple,
Microsoft) do preko 100 godina (Coca-Cola) promjene i prilagodavanje im nisu strane. Razlog
njihovog dugogodis$njeg, ¢ak 1 stogodiSnjeg uspjeha mogao bi se pripisati upravo uspjeSnom
prilagodavanju promjenama. Poduze¢ima koja u vlasniStvu imaju uspjeSne marke upravo one
predstavljaju najvecu vrijednost. Jednako kao 1 utjelovljenje dugogodis$njeg rada i stvaranja

kako bi se stvorila uspjesna marka.

Kohli i sur. (2014) smatraju kako je u samom srediStu uspjeha svake marke najvazniji element
— diferencijacija. Jednom kada poduzeca uspostave diferencijaciju koja je znacajna potroSa¢ima
moraju takoder stvoriti znanje o samoj marci. U eri marketinga prije druStvenih medija 1
drustvenih mreza, znacajna sredstva su se izdvajala za sada vec¢ tradicionalne kanale
komunikacije oglaSavanja poput televizije, radija, tiskovina, vanjskog oglaSavanja. Znacajno
financijsko ulaganje je posebice bilo vazno u pocetnim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda.
Ovakav nacin oglaSavanja stvarao bi zapreku za sve koji nisu mogli financijski parirati ,,velikim
igra¢ima® s izdasnim marketinSkim budzetima. lako je to zahtijevalo pocetno znacajno
ulaganje, kasnije je takoder postao nacin kako su se najveée marke Stitile od konkurencije.
Stvaranje uspje$nih marki smatralo se riskantnim i financijski vrlo zahtjevnim pothvatom, ali
dugoroc¢no isplativim, posebice ako bi marka, tj. proizvodi koji bi predstavljali marku postali

uspjesni. Kohli i sur. (2014) takoder smatraju da potrosaci odabiru odredenu marku koju Zele
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koristiti iz tri razloga: marka zadovoljava njihove potrebe; kvaliteta marke; potrosa¢ se

poistovjecuje s markom u smislu da kroz marku moze izraziti sebe i SVoje aspiracije.

Berthon i sur. (2008) navode kako su drustveni mediji u potpunosti promijenili marketinsku
komunikaciju, a time 1 nacin na koji potrosa¢i komuniciraju s markama. Pojavom drusStvenih
medija potrosaci pocinju evoluirati u smislu da vise isklju¢ivo ne konzumiraju, ve¢ aktivno i
stvaraju sadrzaj. Jednostavniji pristup internetu kroz pametne telefone, tablete, laptope
transformirao je dotad jednoli¢no i1 jednosmjerno iskustvo u potpuno novu drustvenu
interakciju. Blackshaw 1 Nazzaro (2004) definiraju druStvene medije kao sadrzaj generiran od
strane korisnika koji podrazumijeva nove nacine informiranja putem interneta u svrhu dijeljenja
informacija s drugim korisnicima o razli¢itim temama vezanim za njihove interese. Takoder,
smatraju da je sadrzaj kreiran od strane korisnika klju¢ uspjeha druStvenih medija. Drustveni
mediji su transformirali marketinsSku komunikaciju iz jednosmjerne u dvosmjernu
komunikaciju s povratnom informacijom u smjeru potrosa¢ — marka, ali jednako vazno i na
relaciji potrosa¢ — potrosa¢. Kohli(2014) navedenu promjenu u marketinskoj komunikaciji

pretace u prijedlog modela komunikacije (Slika 15).

Slika 15. Komunikacijski modeli: Tradicionalni model vs. Model drustvenih medija

TRADICIONALAN MODEL MODEL DRUSTVENIH MEDIJA

Potrosac 1 Potrosac 1

M arketinski strucnjaci Marketinski stru¢njaci
\ Potrosac 2
Potrosac 2

Izvor: Kohli, C., Suri, R., Kapoor, A. (2014), Will social media kill branding? Bussines Horizons, vol. 58(1), str.
37, https://doi.org/10.1016/j.bushor.2014.08.004.
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Brzina komunikacije na druStvenim mreZzama predstavlja izazov za marke, ali s druge strane
zahtijeva njihovu transparentnost. Potrosac¢i od marki o¢ekuju da u slué¢aju problema uslijedi
gotovo trenutna reakcija i prijedlog rjeSenja problema. Upravo zato i komunikacija putem e-
maila je postala za potrosaca “spora” i ¢ekanje dulje od 24 sata na odgovor se smatra izrazito
sporim. Marke sve vise ulazu u aplikacije putem kojih potrosaci imaju brzi 1 laksi pristup uz
moguénost komunikacije sa sluzbom podrske u stvarnom vremenu. Drustveni mediji su
svakako omogucili vrijeme gdje je potrosac¢ neupitno srediSte marketinskih aktivnosti i
potrosaci su toga vrlo svjesni. Uz brzu izmjenu informacija i podataka, druStveni mediji
omogucuju potroSacima jednostavnu usporedbu razli¢itih performansi izmedu marki, ¢ime su
marke jo$ izloZenije na trzistu i u poziciji gdje se teze mogu Stititi od konkurencije.

Daljnjim razvojem drustvenih medija i tehnologije Kohli i sur. (2014) smatraju kako ¢e se
marke naci u poziciji gdje Ce biti izloZzene sve vecem pritisku kako se u potpunosti prilagoditi
potrebama potrosaca umjesto dosadasnjih ciljeva poput ostvarivanja trziSnih udjela. Zakljucuju
kako ¢e se trziste pod zahtjevima potroSaca sve vise fragmentirati i kako ¢e tradicionalno
upravljanje markama biti ugrozeno na vise polja i stvoriti odredene promjene: a) marke ¢e
postati sve transparentnije i oslanjanje na fizicke atribute ¢e “pasti” u drugi plan; b) nove marke
lakSe ¢e penetrirati trziSte ¢ime ¢e postojee marke sve teze odolijevati “napadima”
konkurencije; c¢) znacajnija financijska ulaganja koja ¢ine samu srz dosadasnjeg upravljanja
markama bit ¢e sve teze za opravdati s obzirom na dostupnost drustvenih medija; d) do¢i ¢e do
pomaka u smjeru stvaranja marke niSa usmjerenima manjim trZiSnim segmentima.

Kohli i sur. (2014) dodatno obrazlazu svoje videnje upravljanja markama u okruzenju

drustvenih medija (Slika 16.).

Slika 16. Kako upravljati markama u doba drusStvenih medija

1. Prihvatiti novu paradigmu
2. Razmisliati u smieru strategiie "dugog repa"
3. Podupirati strategiju "dugog repa"
4. Ukliuciti potrosace u svaki korak razvoia

5. Redefiniranie komunikaciie s potrosacima

Izvor: Kohli, C., Suri, R., Kapoor, A. (2014), Will social media kill branding? Bussines Horizons, vol. 58(1), str.
39-43, https://doi.org/10.1016/j.bushor.2014.08.004.
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1) Prihvatiti novu paradigmu kako se trzi$te promijenilo i da se marketinski stru¢njaci moraju
prilagoditi potrosacima koji medusobno izmjenjuju veliku koli¢inu podataka nepredvidljivom
brzinom i koja nije pod njihovom kontrolom. Komunikacija koju stvaraju potroSaci imat ¢e
direktan utjecaj na proces kako ¢e se proizvodi stvarati 1 predstavljati na trzistu. Filozofija
zadovoljavanja potreba i zelja potrosaca dobit ¢e na sve vecoj vaznosti u svim marketinSkim
aktivnostima s obzirom da utjecaj potrosaca na uspjeh marke sve vise jac¢a kako potrosaci
koriste drustvene medije u svoju korist.

2) Razmisljati u smjeru strategije ,,dugog repa* - Anderson (2006) prvi spominje strategiju
,,dugog repa“ (engl. long tail), koja razmatra kako odredena dobra za kojima je manja potraznja
dugoro¢no mogu donijeti povecanu zaradu jer potrosaci sve viSe zele proizvode koji
zadovoljavaju specifi¢ne potrebe i koje ne nalaze u proizvodima masovne (Siroke) potrosnje.
Navodi kako dolazi do pomaka u navikama potrosaca i preferiranja proizvoda namijenjenim
niSama, proizvodima koji imaju odredenu posebnost, razli¢itost u odnosu na proizvode koji se
masovno proizvode. U prilog svojoj teoriji navodi i sve veci broj virtualnih prodajnih mjesta na
internetu gdje ne postoji ogranienje mjesta na policama i moguénosti za plasiranje
neogranic¢enog broja proizvoda su isto tako — neogranicene. Isto tako, proizvodi ,,dugog repa“
dugorocno su profitabilniji su jer su troSkovi, marketinga i distribucije znatno manji, a troSak
pozicioniranja na samom prodajnom mjestu nepostojeci. Svi izazovi Sto uvelike utjecu na
profitabilnost proizvoda koji se prodaju na standardnim prodajnim mjestima (prodavaonicama)
u slu¢aju proizvoda ,,dugog repa“ su znacajno manji i/ili nepostojeci.

Anderson takoder navodi kako postoje dva glavna postulata kako ostvariti uspjeSno poslovanje
proizvoda ,,dugog repa‘: a) uciniti sve dostupnim, b) pomoc¢i potroSac¢ima pronaci $to im je
potrebno. Navodi kako je za stvoriti uspjeSan proizvod potrebno sljedece:

a) smanjenje troSka zaliha — mozda najbolji primjer je Amazon koji ima ,,virtualno skladiste*.
Potrosaci mogu vidjeti kompletan inventar u web du¢anu Amazona, dok fizicku zalihu imaju
mnogobrojni partnerski du¢ani Amazona. Takoder se moze navesti primjer Itunes od Apple-a,
kompletan inventar glazbe je — digitalan ¢ime su cd-i postali kompletno zastarjeli.

b) potrosaci odraduju sav posao — potroSaci dijele sadrzaj i sami promoviraju odredene
proizvode i usluge.

¢) jedna metoda distribucije ne odgovara svim proizvodima — neki potrosaci vole i¢i fizicki
u prodavaonice, vole vidjeti ,,uzivo* proizvod, isprobati fizicke performanse, usporediti sa
slicnim proizvodom, dok drugi potroSaci vole obavljati kupovinu i odabir proizvoda u

udobnosti svojeg doma. Zatim ima potroSaca koji vole proizvod istraziti na internetu, a onda
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kupiti ,,uzivo* kao 1 obrnuto. Razli¢iti kanali distribucije su jedini nacin kako doseci veci trziSni
potencijal, a time i broj potrosaca.

d) jedna vrsta proizvoda ne odgovara svima — imati samo jednu vrstu proizvoda uvelike
ogranicava poslovanje na trzistu.

e) jedna cijena ne odgovara svima — varijabilno formiranje cijene moze biti uspjes$na tehnika
kako maksimizirati vrijednost proizvoda i veliinu trzista.

f) dijeljenje informacija — vise informacija o proizvodima je odli¢na stvar za potrosaca, ali
samo ako pomaze u donoSenju odluke, a ne zbunjuje potrosaca.

g) primijeniti strategiju ,,i®, a ne ,,ili-ili“ — razmisljanje se temelji na pretpostavci da potroSac
voli imati neograni¢en izbor na temelju kojeg bira $to mu virtualno okruzenje (internet)
omogucava kao i primjer web shopova odredenih maraka poput Zare. Zara ima fizicke
maloprodajne ducane, ali i virtualan web shop gdje je izbor visestruko veéi, nego u du¢anima.
h) vjerovati kako ¢e trziSte ,,odraditi svoj dio posla®“ — on-line trziSta omogucéavaju vecu
koli¢inu proizvoda koji se mogu plasirati, ali i omogucavaju korisnicima usporedbu razli¢itih
performansi samog proizvoda, kao i recenzije stvarnih korisnika. Percepcija o proizvodu/marki
se stvara na temelju povratnih informacija potrosaa koje medusobno izmjenjuju. Marke
moraju ovdje biti vrlo oprezne 1 pratiti $to potroSaci komentiraju.

i) razumjeti mo¢ pojma besplatno — jedna od najznacajnijih karakteristika digitalnih trzista je
kako znatno mogu smanyjiti vrijednost proizvoda jer su sami troskovi poslovanja znatno manji
i ¢eSce se potrosacima mogu nuditi besplatni uzorci ili besplatni periodi isprobavanja proizvoda.
Primjer Netflixa moZda najbolje koristi tu prednost. Netflix je pruzatelj usluge gledanja
filmova, serija, crtanih filmova koje nije moguce gledati nigdje drugdje. Prvih 30 dana usluga
je potpuno besplatna, dok se nakon toga naplacuje ako se korisnici odluce da je dalje zele
koristiti.

3) Podupiranje strategije dugog repa — upravljanje markom prije druStvenih mreza
podrazumijevalo je da marketinski strucnjaci trebaju birati Sto ¢e se plasirati na trziste, jer je
trziste kao takvo bilo ograniceno. Marke 1 njihovi proizvodi pruzali su obe¢anje kvalitete, dok
su nepoznate marke nosile rizik neprovjerene kvalitete i na taj nacin su smatrane upitnima.
Drustvene mreze su promijenile proces i potroSaci sada aktivno sudjeluju u povratnim
informacijama o proizvodu i/ili usluzi koje marke pruzaju te na taj nacin iz prve ruke pruzaju
informaciju ostalim potrosa¢ima o kvaliteti. NiSe proizvoda sada mogu biti znatno uspjesnije
jer potrosaci su ti koji Sire dalje iskustva s drugim potroSacima.

4) Ukljuciti potrosace u svaki korak razvoja marke — kako bi u danasnjem okruzenju

drustvenih medija i druStvenih mreza marke bile uspjeSne, potroSaci trebaju biti ukljuceni u
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svaku etapu stvaranja marke. Coca-Cola aktivno ukljucuje svoje potrosace u stvaranje sadrzaja
na druStvenim mreZama.

5) Redefiniranje komunikacije s potrosa¢ima — potrosaci imaju najve¢u mo¢ i utjecaj u
komunikaciji s markama. Marke svakako trebaju raditi na nacinu kako komunicirati
potrosacima iako nije realno za ocekivati da ¢e sami potrosaci reagirati na genericke poruke
marki. MarketinSki stru¢njaci trebali bi pokuSati stvarati sadrzaj koji ¢e dalje poticati
komunikaciju medu potrosac¢ima o samoj marci.

Marke takoder trebaju znati o cemu potrosaci vole razgovarati kako bi se i same mogle ukljuciti.
Cilj marke treba biti stvaranje odnosa s potrosa¢ima u dinami¢nom i brzo mijenjaju¢em
okruzenju drustvenih medija. Potrosaci na drustvenim mrezama ¢esto ne traze samu marku, ali
traze odredena rjeSenja svojih potreba Sto marke mogu iskoristiti kao priliku. Potrosaci zele
sadrzaj na drustvenim mreZama o kojem mogu raspravljati s drugim potro$a¢ima o ¢emu marke
svakako trebaju voditi racuna te da je stvaranje kvalitetnog sadrZaja jedan od najvecih izazova

s kojim se marke danas susrecu.

2.3.2. Razvoj odnosa potrosaca i marke u okruZzenju drustvenih medija

Drustveni mediji svakako su utjecali na odnos potrosaca 1 marke ponajvise omogucavanjem
dvosmjerne interakcije marka — potrosa¢ veé¢inom u stvarnom vremenu. Pomak se najvise
dogodio u smjeru utjecaja koji potroSa¢ ima u stvaranju uspjeSne marke. Sve do globalne
popularizacije druStvenih medija kao kanala komunikacije, tradicionalni kanali poput televizije,
novina, radija bili su jedini na¢in na koji su marke komunicirale s potrosa¢ima. Tradicionalni
kanali komunikacije sluzili su vise markama nego potrosafima, tj. nisu omogucavali
interaktivan nac¢in komunikacije. Drustveni mediji ucinili su to dvosmjernom komunikacijom,
gdje postoji stalna interakcija izmedu marki i njihovih korisnika. Takoder, nude vise sadrzaja,
informacija i moguénosti komunikacije, a potroSaci sada imaju podjednako utjecaj na uspjeh
marke, kao i vlasnici samih marki.

Kohli i sur. (2014) smatraju kako razvoj suvremene komunikacijske tehnologije u kombinaciji
sa sve vecom stopom penetracije interneta, bezi¢nih sustava i mobilnih uredaja u komunikaciji
stavlja naglasak na tehnologiju kod poduzec¢a kao i kod potroSaca. Dodatno, razvojem
tehnologije stvaraju se 1 novi obrasci ponasanja. Promatrajuéi iz perspektive kupca danasnja
stvarnost se moZe opisati na sljede¢i nacin: ljudi pretrazuju putem interneta; zive virtualno;
kupuju putem interneta, kao S§to i obavljaju svakodnevne radnje (npr. placanje racuna),

objavljuju slike, komentare ili komentiraju sadrzaje drugih korisnika; istrazuju stotine novih
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mobilnih aplikacija koje nastaju gotovo pa na dnevnoj bazi. Organizacija svakodnevice
potrosaca kao i okruzja u kojoj se odvija, uvelike se razlikuje od one prije dvadesetak godina.
Utjecaj potrosaca jedan je od najvaznijih elemenata kako su drustveni mediji promijenili
komunikaciju izmedu marki 1 potrosaca. Bernoff i Li (2008) vrlo brzo nakon popularizacije
drustvenih mreza pocCinju primjecivati promjenu u ponasanju potrosaca u smjeru formiranja
grupa i zajednica na drustvenim mrezama, medusobno stvarajudi i razmjenjujuci sadrzaj i na
taj nacin mijenjajuc¢i omjer ,,snaga‘“ izmedu marki i potrosaca. Leung i sur. (2013) naglasavaju
kako su drustveni mediji pretvorili Internet u platformu na kojoj ljudi sami postaju mediji
dijeljenja informacija i vlastitog korisnickog iskustva. Simmons (2008) smatra kako Internet
nije medij kojeg mogu samo koristiti potrosaci, ve¢ i marke ponajvise jer omogucava direktnu
komunikaciju s potrosac¢ima. Wang i sur. (2002) tvrde da ljudi mogu svladati vrijeme i prostor
i "biti" bilo gdje i bilo kada, organizacije to moraju prilagoditi i prihvatiti novi virtualni prostor
kao marketinski alat koji je sposoban organizirati ljude i njihovo znanje i zelje. Vlasnici marki
kao i njihovi rukovoditelji morali su se vrlo brzo prilagoditi novom poretku prakticiranja
marketinskih aktivnosti. Drustveni mediji omogucili su stvaranje potpuno novog okruzenja, a
njihov utjecaj na socijalnu interakciju i komunikaciju medu ljudima, a ne samo marki, tek treba
utvrditi u buduénosti. OsnaZivanju potrosaca su svakako doprinijele druStvene mreze o cemu
su medu prvima upozoravali Kaplan 1 Heinlan (2010) naglasavajuci kako se utjecaj potrosaca
na uspjeh marke povecava, ali kako su i potroSaci sami poceli generirati sadrzaj. Albee (2010)
navodi kako je srZ drusStvenih medija upravo stvaranje i dijeljenje sadrZaja i kako taj sadrZaj
moze biti stvoren od strane korisnika/potrosaca (engl. User generated content — UGC) ili od
strane poduzeca koje je vlasnik marke (engl. Firm generated content — FGC). Barisi¢ i sur.
(2019) smatraju kako je sadrzaj kreiran od strane korisnika (UGC) jedno od istrazivanijih
podru¢ja drustvenih medija. Munar (2011) definira UGC kao informaciju koju korisnik
digitalno oblikuje i dostupan je putem interneta, dok Litvin i sur. (2008) i Williams i sur. (2010)
sadrzaj generiran od strane korisnika smatraju suvremenom verzijom usmene predaje (engl.
Word of mouth — WOM).

S druge strane, treba razlikovati i sadrzaj kreiran od strane poduzeca koji je vlasnik marke (engl.
Firm generated content — FGC). Jonas (2010) navodi kako je takva vrsta sadrzaja u potpunosti
kontrolirana od strane poduzeca koji su vlasnici maraka. Pred poduze¢ima je znacajan izazov
kako se prilagoditi virtualnoj prisutnosti na nac¢in da mogu ,drzati“ korak s dana$njim
potrosacem. DruStvene mreze su omogucile veliku koli¢inu informacija koje marke mogu
komunicirati svojim potroSacima posebice u usko segmentiranim trziStima (niSama). Bruhn i

sur. (2012) naglasavaju kako je vazno razlikovati navedene vrste sadrzaja jer je komunikacija
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na drustvenim medijima koju generiraju poduzeca uvijek kontrolirana i ukljucuje stvaranje
afirmativnih poruka o markama, dok je ona koju generiraju korisnici neovisna od samih
poduze¢a. Kumar i sur. (2015) navode kako je sadrzaj kreiran od strane poduzeca moguce
podijeliti prema sljede¢im karakteristikama; sadrzaj kreiran od strane marketing menadzera;
sadrzaj koji prenosi pozitivhu komunikaciju o marki; sadrzaj koji moze potaknuti kreiranje
sadrzaja od strane potroSata o poduzecu; sadrzaj koji ima znaCajan utjecaj na ponasanje
potrosaca i odluke o kupovini.

Potrosaci postaju sredisnji autori prica o markama formiranih putem drustvenih medija 1 na
temelju konstantne razmjene iskustava s drugim potroSacima. Gensler i sur. (2013) takoder
isti¢u kako vlasnici marki i oni koji njima upravljaju ne smiju zanemariti glas potrosaca, niti je
to pametno te kako je nuzno prihvatiti da ¢e doci i do gubitaka kontrole i greSaka zbog
prevelikog protoka informacija putem drustvenih mreza. Henning-Thurau i sur. (2010) navode
kako ¢e price o markama ispriane putem druStvenih medija od strane potroSaca imati veci
utjecaj na druge potrosace u odnosu na one ispricane tradicionalnim marketinskim kanalima,
jer su dinamic¢ne i baziraju se na stvarnim iskustvima drugih potrosaca. Puzakova i sur. (2013)
naglasavaju kako je pri¢e o markama generirane od strane potroSa¢a moguce i ukomponirati u
komunikacijski miks koji rukovoditelji marki zatim mogu prakticirati u daljnjoj komunikaciji s
potrosacima. Svakodnevno se mogu vidjeti primjeri na druStvenim mrezama gdje marke
aktivno traze potroSace da komentiraju ili podijele sliku kako koriste njihov proizvod/uslugu.
Turkalj i sur. (2019) smatraju kako utjecaj potrosaca na uspjeh marke moze predstavljati izazov
za same rukovoditelje marki jer moraju uravnoteZziti price koje generiraju potrosaci i kako su
prezentirane na druStvenim mreZama, tj. profilima samih marki. Ukljuéiti prie potroSaca u
sami komunikacijski miks moZze se posti¢i i dijeljenjem njihovih prica na sluZbenim profilima

marki na druStvenim mrezama kako je prikazano u slici 17.
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Slika 17. Komunikacijski miks rukovoditelja maraka

BRAND
MANAGER

SADRZAJ _
GENERIRAN DRUSTVENI
oD MEDLI
KORISMNIKA

Izvor: Turkalj, 7., Vranesevié, T., Marugié, T. (2019), Modern branding: How brands adapted to digital
marketing and social media. 15th Interdisciplinary Management Research. Proceedings. Barkovi¢, D., Crnkovic,
B., Zeki¢-Susac, M., Dernoscheg, K-H., Pap, N., Runzheimer, B., Wentzel, D. (ur.). Opatija, 16-19. 5. 2019.
Osijek, Josip Juraj Strossmayer University of Osijek, Faculty of Economics in Osijek Croatia, Postgraduate
Doctoral Study Program in Management, Hochschule Pforzheim University, Croatian Academy of Sciences and
Arts, str. 674.

U eri druStvenih medija marke i rukovoditelji marki trebaju pronaéi najbolji nain za
komunikaciju s potroSacima 1 pokusati ih u€initi saveznikom u uspjehu marki. Wang 1 sur.
(2013) smatraju kako marke i oni koji njima upravljaju trebaju voditi racuna i na koji nacin
potro$ac¢i komuniciraju na druStvenim mreZama jer postoje razlike u kojim vrstama sadrzaja
sudjeluju Zene, a u kojima muskarci.

Drustveni mediji su takoder omogucili stvaranje virtualnih zajednica vezanih za marku.
Znacajni troSkovi s kojima se suocava svako poduzece kako bi stekli nove kupce kao 1 sve veca
konkurencija, zahtijevaju ukljuenost od marki i stvaranje dugoro¢nih odnosa s kupcima te
ukljucivanje u marketinski dijalog. U tom je pogledu internet pruzio nova sredstva za
promicanje komunikacije medu potrosa¢ima i poduze¢ima te uspostavu odnosa medu njima.
Poduzeca pocinju kontaktirati potrosace 1 povecati interakciju kroz razvijanje chatova, foruma
i drugih entiteta, opéenito definirane kao virtualne zajednice. Casalo i sur. (2008) definiraju
zajednice koje su stvorene oko marke kao virtualnim zajednicama. Raacke i Bond — Raacke
(2008) navode kako drustvene mreze pruzaju platformu gdje pojedinci sli¢nih interesa
medusobno komuniciraju, izmjenjuju informacije, stvaraju odnose 1 diskutiraju razli¢ite ideje.
Zaglia (2013) smatra kako zajednice korisnika vezane za marku predstavljaju vazno

marketinsko oruzje. Ouwersloot i sur. (2008) takoder smatraju zajednice potrosaca vezanih za
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marku vaznim marketinSkim oruzjem posebice u smislu razumijevanja zasto potrosaci uopce
zele biti ¢lanovi takvih zajednica. Pozitivan aspekt takvih zajednica na drustvenim mrezama za
marke je da pruza direktan uvid u potrebe i razmisljanja potrosaca.

Royo — Vela i Casamassima (2010) poblize istrazuju zasto su potroSacima vazne virtualne
zajednice stvorene oko marki 1 dolaze do zakljucka kako potrosaci u takvim zajednicama
sudjeluju na razlicite nac¢ine. Neki potrosaci pripadaju i sudjeluju komentarima i iskustvima,
dok drugi pripadaju, ali ne sudjeluju. Sudjelovanje podrazumijeva stvaranje i konzumiranje
sadrzaja od strane ¢lanova zajednice. lako vecina potroSaca konzumira sadrzaj samo dio njih i
stvara sadrzaj. Royo — Vela 1 Casamassima (2010) takoder navode da se neki korisnici prijave
za sudjelovanje u grupi iz psiholoskih razloga, ali nikada aktivno ili pasivno ne sudjeluju u
stvaranju sadrzaja unutar grupe. Autori su takoder na temelju svojeg istrazivanja dosli do
zaklju¢ka kako bi marke trebale koristiti virtualne zajednice kao nadin komunikacije s
potroSacima koji ne iziskuje nikakva zna€ajna ulaganja, a mogu pruZiti dragocjen uvid u navike
i preferencije potrosaca. S druge strane, s obzirom da se takvim vrstama zajednica, posebice na
drustvenim mrezama moze lako pristupiti jednako kao i lako prestati biti ¢lan, da je odgovornost
na marki u stvaranju zanimljivog sadrzaja koje ¢e potrosaci dalje konzumirati, ali 1 na temelju
kojeg mogu stvarati novi, vlastiti sadrzaj. Casalo 1 sur. (2008) navode kako postoje tri klju¢na
faktora zaSto potrosa¢i sudjeluju u virtualnim zajednicama: 1) sudjelovanje u virtualnim
zajednicama ima pozitivan utjecaj na lojalnost potroSaa prema marci; 2) povjerenje ima
pozitivan utjecaj da potroSaci zele sudjelovati u interakciji unutar zajednice; 3) zadovoljstvo s
prijasnjom interakcijom i na¢inom komunikacije pove¢ava povjerenje u virtualnu zajednicu
zakljucujuci kako virtualne zajednice formirane oko marke mogu postati mo¢no marketinsko
oruzje u razumijevanju potroSacevih potreba, lojalnosti prema markama 1 poticanju

sudjelovanja potrosaca.

2.3.3. Potrebe mjerenja ucinka oglasavanja putem drustvenih medija

Globalna popularnost i doseg drustvenih medija omogudila je potroSa¢ima da svojim
preferencijama i dijeljenjem iskustva kroz usmenu predaju uvelike utjeu na uspjeh marki, ali
1 na sama ulaganja u oglasavanje putem drustvenih medija od strane poduzeca. Sudarsanam
(2017) navodi kako je drustvene medije moguce definirati kao alat komunikacije koji se temelji
interese, slike ili video sadrzaje u virtualnim zajednicama i1 putem drustvenih mreza. Smatra

kako drustveni mediji ovise o mobilnoj tehnologiji 1 onoj baziranoj na internetu kako bi se
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kreirale interaktivne platforme putem kojih potrosa¢i komuniciraju, stvaraju, modificiraju i
dijele sadrzaj koji su sami kreirali. Takoder, navodi kako se druStveni mediji uvelike razlikuju
od tradicionalnih medija komunikacije najviSe u kvaliteti, dosegu, frekvenciji koriStenja,
dostupnosti 1 trajnosti (komunikacija na druStvenim mrezama kao i internetu ostaje zauvijek
pohranjena, nije je moguée nikada u potpunosti izbrisati). Sudarsanam (2017) takoder istice
kako mnoga poduzeca koriste drustvene medije za promoviranje marki, novih proizvoda i
usluga, komunikacije s potrosac¢ima i da je upravo zato vazno organizirati pracenje sadrzaja
vezanog za marku na druStvenim medijima i drustvenim mrezama i mjeriti njegov ucinak na
samu marku. Kumar i Mirchandani (2012) navode kako se tradicionalne marketinske kampanje
mijenjaju i sve vise poduzeca investiraju u drustvene medije kako bi promovirale marke kroz
digitalni sadrzaj. U eri prije drustvenih medija, povrat na ulaganje u oglasavanje i utjecaj na
prodaju bilo je jednostavnije za izraCunati jer se primarno pratio financijski aspekt u smislu
koliko je ulozeno 1 kolikom prodajom za marku je takvo ulaganje rezultiralo. Drustveni mediji
donijeli su nove parametre koji se prate u oglasavanju. Buryan (2018) navodi kako je mjerenje
kljuénih pokazatelja uspjeSnosti na drustvenim medijima mjerenje koliko je vrijednosti
stvoreno kroz investicije u drustvene mreze. Vrijednost se veéinom mjeri u monetarnoj
vrijednosti (novcu) koju poduzeéa ulazu u druStvene mreZe, ali i u nemonetarnoj vrijednosti
putem komentara ili prijavljivanja na newsletter. John i sur. (2017) ukazuju na trend sve veceg
ulaganja u oglasavanje u druStvene mreze i drustvene medije te kako 80 % najuspjesnijih
poduzeéa u Americi ima korporativne profile na Facebook-u. Svakodnevno se putem profila
poduzecéa dodaju sadrzaji generirani od strane marki poput ¢lanaka, videa, fotografija u svrhu
poticanja potrosaca da prate, komentiraju ili kupuju upravo te marke. John 1 sur. (2017)
upozoravaju da ista ta uspjeSna poduzeca, tj. njth 80 % putem provedenog istrazivanja
,»priznaje” da ne mogu sa sigurnosc¢u tvrditi kako oglasavanje na drustvenim medijima stvara
nove potrosace. Hoffman i Fodor (2010) smatraju kako u doba drustvenih medija poduzec¢a ne
bi trebala voditi racuna isklju¢ivo o nov€anim sredstvima koje izdvajaju za oglasavanje na
drustvenim mrezama, ve¢ da povrat na ulaganje trebaju promatrati 1 kroz reakcije potroSaca i
na koji nacin se odvija interakcija izmedu potro$aca i maraka. Ovakav na¢in mjerenja uzima u
obzir ne samo kratkoro¢ne ciljeve poput mjesecne realizacije, ve¢ da ulaganje u drustvene
medije treba biti dugorocan cilj. Poduzeca trebaju razmisljati zasto potrosaci posjecuju neki
blog ili profil marke i koju vrstu ponasanja prakticiraju kada sudjeluju u komentiranju na profilu
(npr. komentiranje performansi odredenog proizvoda) i na koji nacin se navedeno moze
povezati s marketin$kim ciljevima poduzeca. Namece se zakljucak kako investicije u druStvene

medije i mreze nece uvijek biti mjerljive u novcu, ve¢ trebaju biti promatrane kroz ponaSanje
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potrosaca i1 odluke koje donosi na temelju dostupnih sadrzaja na profilima marki putem
drustvenih medija. Kumar i sur. (2010) takoder smatraju kako nije dovoljno procjenjivati
vrijednost potrosa¢a na drustvenim mrezama isklju¢ivo po njihovom transakcijama koje
rezultiraju kupovinom, ve¢ je klju¢no mjeriti i sudjelovanje potrosaca (engl. engagement).
Navode kako potrosaci doprinose markama i1 poduze¢ima na razli¢ite nacine koji nadilaze
monetarnu korist, poput usmene predaje, ili ideje za nove proizvode i kako je klju¢no da se
potrosace ne podcjenjuje, ali niti precjenjuje. Poduzeca sve vise shvacaju da je sudjelovanje
potrosaca kljuc¢no za strateski nacin razmisljanja i uspjesSnosti marki na druStvenim mrezama.
Kumar i sur. (2010) predlazu kako se sudjelovanje potrosaca (engl. engagement) moze
promatrati kroz 4 temeljne dimenzije: ponasanje potrosaca u kupovini; ponaSanje potrosaca
vezano za stvaranje novih potrosaca; ponasanje potrosaca kroz utjecaj na druge potroSace
usmenom predajom (engl. word of mouth - WOM); ponaSanje potrosaca kroz povratnu
informaciju koje daju poduze¢ima vezano za njihove marke i proizvode, s naglaskom na

sljedece:

Ponasanje potrosa¢a u kupovini (engl. customer purchasing behavior) podrazumijeva
ponovljenu kupovinu ili dodatnu kupovinu kroz razli¢ite vrste prodaje (engl. customer lifetime
value — CLV), §to predstavlja trenutnu vrijednost buduceg profita generiranog od strane
potrosaca tijekom njihovog Zivota, a vezano za usluge odredenog poduzeca. Sluzi kao pomo¢
marketin§kim stru¢njacima u osmisljavanju marketinskih aktivnosti u sadaSnjosti kako bi se

ostvarila profitabilnost u buducnosti.

Ponasanje potrosaca vezano za stvaranje novih potrosaca (engl. customer referral) —
komponenta koja se temelji na maksimiziranju vrijednosti baze potrosaca i koliko je svaki
potrosa¢ vrijedan u kontekstu preporuke koju daje drugim potrosacima o marci, tj. fokusiran je
na postojece potrosace koji svojim zadovoljstvom pridobivaju nove potrosace 1 za to budu

nagradeni od strane poduzeca.

Ponasanje potro$aca kroz utjecaj na druge potrosace usmenom predajom (engl. word of
mouth - WOM) — mnogim Kategorijama proizvoda dijeljenje informacija od strane potrosaca,
interakcija, prikaz samih potrosaa kako maksimalno iskoristiti proizvod moZe znacajno

utjecati na ponasanje drugih (potencijalnih) potrosaca.

PonasSanje potrosaca kroz povratnu informaciju koje daju poduzeé¢ima vezano za njihove
marke i proizvode — danas potrosaci sve aktivnije sudjeluju u stvaranju uspjeha marki i

njihovih proizvoda. Danasnji potrosac je informiran, umrezen s drugim potroSacima, osnazen
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utjecajem i1 dosegom drusStvenih mreza i medija te zajedno s poduzecima kreira uspjeh marki 1
proizvoda. U okruzenju drustvenih medija i mreza potrosaci poduze¢ima predstavljaju dodanu
vrijednost pruzajuéi direktan uvid u preferencije i potrebe potrosaca. Povratna informacija koje
potrosaci pruzaju poduze¢ima nije samo vazna za stvaranje novih proizvoda i usluga, vec¢ je i
izrazito vazna za kontinuirano unaprjedenje kvalitete samih proizvoda i usluga koje poduzece

moze pruZiti trziStu. PotroSaci mogu stvarati vrijednost za poduzeca na razlicite nacine.

Kumar i sur. (2010) smatraju kako je sudjelovanje potroSaca u korijenu bihevioralno i kako
nadilazi transakcije ve¢ je usmjereno direktno prema marci i poduze¢u. U mjerenju kljucnih
pokazatelja uspjeSnosti mozemo izdvojiti dvije vrste pokazatelja. Kvantitativni pokazatelji
poput broja pratitelja, sudjelovanja potrosaca (engl. engagement), dijeljenje sadrzaja (engl.
sharing), vrijeme koje potrosaci provedu na profilu ili objavi marke i sami promet kroz profil
(engl. click per rate). S druge strane, kvalitativni pokazatelji se viSe baziraju na zapaZzanjima
poput utjecaja (engl. influence), tj. tko je osoba od znacaja (influencer) za odredenu marku i
kako ga detektirati; pokusaj mjerenja ,,tona* razgovora medu potroSacima (engl. sentiment); sto

su pokretaci razgovora medu potrosac¢ima (engl. conversation drivers).

Poduzec¢a pokuSavaju koristiti druStvene medije efikasnije. S jedne strane, drustveni mediji i
drustvene mreze su lako dostupne i jednostavne za koristiti, a s druge strane, nije jednostavno
analizirati i evaluirati aktivnosti koje marke provode na druStvenim mreZama. Stich i sur. (2015)
kroz svoj rad omogucili su detaljan pregled parametara koji se mogu mjeriti putem drustvenih
medija i temelje za daljnju diskusiju o potrebi za jedinstvenim parametrima koji bi se mjerili
pri efikasnosti oglasavanja putem druStvenih medija. Zakljucuju kako najveci izazov u€inkovite
analitike druStvenih medija nije u nedostatku parametara koji se trebaju mjeriti, ve¢ u strukturi
koja bi ih ucinila korisnima za poduzeca. Kroz svoj rad glavni cilj im je bio kategorizirati
klju¢ne pokazatelje uspjesnosti (engl. key performance indicators — KPI) koje su grupirali u
Sest klju¢nih kategorija; 1) korisnicko iskustvo (engl. customer experience), 2) interakcija s
korisnicima/potrosac¢ima (engl. customer interaction), 3) aktiviranje kupaca (engl. customer
activation), 4) zadovoljstvo kupaca (engl. customer satisfaction), 5) doseg i 6) financiranje

(engl. reach and finance) (Slika 18.).
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Slika 18. Kategorije potrebne za mjerenje ucinka oglasavanja unutar drustvenih medija

Korisnicko

Financiranje .
) iskustvo

Interakcijas
kupcima

Zadovljstvo Aktiviranje
kupaca kupaca

Izvor: Stich, V., Emonts — Holley, R., Senderek, R. (2015), Social Media Analytics in Customer Service: A

Literature Overview — An Overview of Literature and Metrics Regarding Social Media Analysis in Customer

service. Proceedings of the 11th International Conference on Web Information Systems and Technologies —
Volume 1: (WEBSIT-2015), str. 338.

Stich i sur. (2015) navedene pokazatelje detaljnije elaboriraju:

1) korisni¢ko iskustvo (engl. customer experience) smatraju da se moze mjeriti kroz 4 mjere:
Vrsta osjecaja — ukupan broj pozitivnih, neutralnih i negativnih izjava o odredenoj temi (npr.
proizvodu ili marci).

Omjer osjeCaja — omjer pozitivnih ili negativnih ili neutralnih komentara u usporedbi s
ukupnom brojem komentara na odredenu temu.

Popularne teme — postotak koliko Cesto se odredena tema spominje u relevantnom segmentu
omogucavajuci rano identificiranje trendova. Racuna se na nacin da se podijeli ukupan broj
spominjanja odredene teme kroz ukupan broj komentara koji se spominju kroz relevantni
segment.

Utjecaj ideje — prihvacanje/entuzijazam od strane potrosaca vezano za odredenu temu ili ideju.

Racuna se na nacin da se svi pozitivni komentari podijele s ukupnim komentarima.

2) Interakcija s korisnicima/potrosa¢ima (engl. customer interaction) smatraju kako mora
biti fokusirana na komunikaciju izmedu poduzeca i korisnika ili korisnika 1 korisnika.
Komunikacija izmedu poduzeca i1 potrosaca moze sadrzavati vrijedni uvid kako potrosaci vide
marku, $to misle o proizvodima i uslugama koje poduzece nudi, kao i o samom poduzecu. Ako
se potroSa¢ moze poistovijetiti s kvalitetama koje poduzece ima vjerojatnije je da ¢e osjecati
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vecu lojalnost prema marci. Autori su interakciju s potrosa¢ima kao mjeru uspjesnosti podijelili
na sljedece segmente:

Teme razgovora — mjera reakcija (odgovora, ,lajkova“, podijeljenih objava) vezanih za
odredenu temu. Volumen razgovora — broj odgovora na odredenu temu.

Sudjelovanje — procjena koliko su odredeni potrosaci zainteresirani za pojedinu temu vezanu
uz marku. Racuna se tako da se korisnik mnozi s vremenom provedenim na odredenoj temi,
broju komentara i podijeljenim objavama. Angazman — udio korisnika koji aktivno sudjeluje u
marketinskoj kampanji tako da komentira, dijeli ili prosljeduje sadrzaj o marci. Ra¢una se na
naéin da se zbrajaju komentari, dijeljenje i linkovi te se zbroj dijeli s ukupnim brojem
pregledanog sadrzaja (engl. views). Doseg razgovora — podrazumijeva doseg dijaloga koji ¢ini
udio korisnika koji sudjeluju u razgovoru podijeljeni s brojem ukupnih korisnika koji su
pogledali sadrzaj. Stopa interakcije — predstavlja postotak korisnika koji pristupe (,,otvore*)
sadrzaj 1 odluce se za interakciju vezanu za odabrani sadrzaj. Ukupan broj korisnika koji je
pogledao sadrzaj (engl. views) dijeli se s aktivno$¢u. Stopa konverzije — predstavlja koliko
potencijalnih kupaca i postaju kupci. Broj postignutih ciljeva dijeli se s brojem posjeta objavi
marke.

3) Aktiviranje kupaca — kao mjera uspjesnosti predstavlja izmjenu elektronicke usmene
predaje (engl. eWOM) ili digitalnu usmenu predaju (engl. dWOM). Smatra se kako su ljudi
skloniji uvazavanju iskustava i komentara od pojedinaca koje dozivljavaju sebi ravnima ili ih
povezuje zajednicki interes. Autori i ovu mjeru dijele na nekoliko segmenata:

Aktivni zagovornici — predstavlja broj korisnika koji su u odredenom vremenskom periodu
aktivno zagovarali prednosti marke ili proizvoda iz asortimana marke. Razina utjecaja
zagovornika — mjeri koliko jedna objava zagovaratelja marke utjece na druge korisnike. Utjecaj
zagovaratelja marke — specificira utjecaj aktivnih zagovaratelja na druge zagovaratelje na nacin
da se broj razgovora pokrenut od strane zagovaratelja dijeli s ukupnom koli¢inom svih
razgovora zagovaratelja.

4) Zadovoljstvo kupaca — smatra se klju¢nom determinantom u lojalnosti potro$ac¢a koja moze
utjecati na ekonomski uspjeh poduzeca i takoder sadrzi nekoliko segmenata:

Stopa rjesavanja problema — procjenjuje efikasnost upotrebe druStvenih medija od strane
potrosaca u sluCaju problema s koriStenjem proizvoda/usluge. Zadovoljavajuc¢i odgovori od
strane sluzbe za korisnike dijele se s ukupnim brojem zahtjeva prema sluzbi za korisnike.
Vrijeme rjesavanja problema — prikazuje u€inkovitost koristenja drustvenih medija u rjeSavanju

problema korisnika. Ukupno vrijeme potrebno za odgovaranje na problem dijeli se s ukupnim

69



brojem zahtjeva potrosaca. Rezultat zadovoljstva — postotak potroSaca koji su dali odredenu
ocjenu sadrzaju (pozitivnu, negativnu ili neutralnu). Ocjena potrosaca dijeli se s ukupnim
brojem ocjena korisnika. Razina usluge — mjeri u¢inkovitost sluzbe korisnika putem drustvenih
medija. RijeSeni upiti dijele se s ukupnim brojem otvorenih upita od strane potrosaca.

5) Financije — kao pokazatelj uspje$nosti sastoji se od tri mjere:

Prosjecan trosak po posjetitelju — ukljucuje troSak po dobivenom potroSacu i ukljucuje placanja
oglasavanja na bannerima, tv oglasavanju itd. Ukupni marketinski troSkovi dijele se s brojem
posjetitelja objave. Prosjecan trosak po posjeti — ukupan marketinski trosak dijeli se s brojem
posjeta. Prosjecan prihod po korisniku — ostvareni prihod dijeli se s brojem posjetitelja objave.
6) Doseg — predstavlja informaciju o tome koliko se potencijalnih korisnika moze doseci
koriste¢i odredeni kanal drustvenih medija:

Share of voice — reference vlastite marke dijeli se sa svim referencama drugih marki u
definiranom konkurentskom okruzenju.

Jedinstveni kontributori — ukupan broj korisnika koji doprinose sadrzaju. Doseg — procjena
potencijalne ciljne publike. Broj direktnih korisnika dijeli se s ukupnim brojem Korisnika
odredene drustvene mreze. Brzina — brzina kojom se vijesti Sire internetom. Viralni sadrzaj —
kojom brzinom i do koje mjere se odredena diskusija moZe prosiriti drustvenim mrezama.
Lovett i sur. (2010) smatraju kako ne postoje jedinstveni ciljevi u mjerenju uéinkovitosti
oglasavanja na druStvenim mrezama i stvaranju sadrZaja od strane marke, ali kako su iz svojeg
dugogodi$njeg iskustva s klijentima identificirali Cetiri cilja koja sva poduze¢a mogu koristiti
kao podlogu za efikasno mjerenje ucinkovitosti komunikacije marki na druStvenim mrezama.

(Tablica 3.).
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Tablica 3. Poslovni ciljevi u mjerenju analitike na druStvenim mrezama i njihovi klju¢ni

pokazatelji uspjeha (engl. Key performance indicator - KPI)

POSLOVNI CILJ KLJUCNI POKAZATELIJI USPJEHA (KPI)

Share of voice

Poticati dijalog Uklju¢enost  publike  (engl.  audience

engagement)

Doseg razgovora (engl. conversation reach)

Aktivni promicatelji

Promicati zagovaranje (engl. promote | Utjecaj influencera

advocacy)

Utjecaj promicanja

Stopa rjesavanja upita korisnika

Omoguciti podrsku (engl. facilitate support) | Vrijeme rjeSavanja upita korisnika

Stupanj zadovoljstva korisnika

Definiranje trendova

Poticati inovacije (engl. spur innovation) Omijer reakcija

Utjecaj ideja

Izvor: Lovett, J., Owyang, J., Peterson, E., Li Ch., Tran, C. (2010): Social marketing analytics — a new
framework for measuring results in social media. Web Analytics Demistified and Altimeter Group, str. 9.

1) Poticati dijalog — podrazumijeva zapocinjanje dijaloga na druStvenim mrezama od strane
marke sa zeljom da se potrosaci/korisnici ukljuce u nadi da ¢e se razgovor medu potroSacima
Siriti na nove korisnike 1 druge druStvene mreze. Stvaranje dijaloga koji ¢e se dalje Siriti od
strane korisnika znaci da marka prvo mora stvoriti kvalitetan sadrzaj. Takav sadrzaj mora prije
svega biti zanimljiv korisnicima kako bi ga Zeljeli dijeliti dalje. Navedeni cilj se moze mjeriti
kroz tri klju¢na pokazatelja uspjeSnosti (KPI):

Share of voice — predstavlja postotak spominjanja marke na drustvenim mrezama u odnosu na

konkurenciju (druge marke). Kako bi bio $to ucinkovitiji potrebno je identificirati koji je
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drustveni medij ili mreza najucinkovitiji, tj. na kojima je postignut najvec¢i utjecaj. Na ovaj
nac¢in marke mogu dobiti dragocjen uvid koja vrsta drustvenih medija je najbolja za
komunikaciju s ciljnom skupinom. Takoder je i vrlo jasno vidljivo koliko je sadrzaj generiran
od strane marke kvalitetan i zanimljiv samim korisnicima. Ukljucenost publike — postotak
posjetitelja stranice i/ili objave koji sudjeluju u marketinskoj inicijativi od strane marke na nacin
da komentiraju i/ili dijele sadrzaj. Doseg razgovora — broj posjetitelja koji sudjeluju u diskusiji

o marci ili temi vezanoj za marku na jednom ili viSe drustvenih mreza i medija.

2) Promicati zagovaranje — zagovaratelji su osobe koje promicu ili preporucaju koristenje
odredene marke, a da nisu direktno povezani s markom (nisu zaposlenici poduzeca u ¢ijem je
vlasniStvu marka niti dobivaju naknadu za promoviranje. Kljuéni pokazatelji uspjeha
zagovaranja su: Udio aktivnih zagovaratelja — oznacava broj aktivnih zagovaratelja u
odredenom vremenskom periodu (npr. 30 dana) koji se dijeli s ukupnim brojem zagovaratelja
marke. Utjecaj zagovaratelja — postotak utjecaja individualnog zagovaratelja na jednoj ili vise
drustvenih mreza gdje se utjecaj individualnog zagovaratelja dijeli s ukupnim utjecajem
zagovaratelja. Utjecaj zagovaranja — zagovaranje predstavlja direktni ili indirektni utjecaj
zagovaranja na razgovore medu potrosaima na druStvenim mreZama. Broj takvih razgovora

dijeli se s ukupnim zagovaranjem od strane zagovaratelja.

3) Omoguditi podrsku — odnosi se na sposobnost marke u rjeSavanju problema i/ili upita od
strane potro$aca. Klju¢ni pokazatelji uspjeha su: Stopa rjesavanja upita potrosaca — stopa
zadovoljavajuce rijeSenih upita potrosaca od strane sluzbe za korisnike koriste¢i druStvene
mreze. Uspjesno rijeSeni upiti dijele se s ukupnim brojem upita od stane potrosaca. Vrijeme
rjeSavanja upita potrosaca — ukupno vrijeme koje je bilo potrebno da se rijesi odredeni upit
potroS$aca putem drustvenih medija iskazanih u minutama, satima ili danima. Dana$nji potroSaci
ocekuju odgovor u izrazito kratkom roku 1 marke trebaju teZiti Sto ucinkovitijem rjeSavanju
problema. Stupanj zadovoljstva korisnika — mjeri se na nacin da potrosa¢i daju povratnu
informaciju o to¢no odredenoj usluzi ili proizvodu i ta konkretna informacija se dijeli S ukupnim

brojem svih povratnih informacija o marci.

4) Poticati inovacije — poduzeca koja uistinu slusaju svoje potrosace i prate razgovore medu
potroSa¢ima na drusStvenim mreZzama mogu dobiti vrijedne informacije o potrebama i
iskustvima potroSaca i1 pronac¢i nacin kako ih inkorporirati u nove proizvode ili poboljSanje

postojecih:
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Definiranje trendova — podrazumijeva definiranje klju¢nih marki, proizvoda i usluga prateci
razgovore potroSaca na druStvenim mrezama. Definiranje trendova funkcionira vrlo slicno
pronalasku kljuc¢nih rijeci koje se pojavljuju u razgovoru potrosSaca na druStvenim mrezama.
Vrlo Cesto se ovdje koriste software rjeSenja koja mogu pomoc¢i markama i poduze¢ima
jednostavnije detektirati klju¢ne teme. Racuna se tako da se spominjanje odredene teme dijeli
kroz spominjanja razli¢itih tema. Omjer reakcija — omjer svih vrsta reakcije od strane potrosaca;
pozitivnih, negativnih ili neutralnih na odredenu marku, proizvod ili uslugu u odredenom
vremenskom razdoblju. Ovaj omjer je gotovo nemoguce izracunati bez neke vrste software-a
za drusStvene mreze koji su dostupni na trziStu. Pozitivni, negativni ili neutralni komentari o
odredenoj marci dijele se s ukupnim brojem spominjanja marke. Utjecaj ideja — stopa
interakcije, sudjelovanja ili pozitivnih reakcija generirana od strane potrosaca vezanih za
odredenu marku, proizvod ili uslugu. Utjecaj ideja se moZe promatrati kao 1 buduca verzija
fokus grupa koja omoguc¢ava markama da dobiju povratnu informaciju o proizvodima koriste¢i
drustvene medije i drustvene mreze. Pozitivni komentari, dijeljenja, spominjanja odredenog
sadrzaja/ideje dijeli se s ukupnim komentarima o toj istoj ideji.

Slijedom navedenog, moguce je zakljuciti kako komunikacija izmedu maraka i potroSaca putem
drustvenih medija i drustvenih mreZa se moZe odvijati na razli€ite nacine, ovisno koji je cilj
same komunikacije od strane marki. Mjere koje je moguce pratiti je velik broj i rukovoditelji
marki moraju jako dobro razumjeti cijelu materiju kako bi znali Sto Zele mjeriti. S obzirom da
je koli¢ina informacija Sto se sve mjeri ili moze mjeriti preplavljujuca, nije ¢udno da se taj
segment mjerenja 1 izvjeStavanja kompletno prepusSta marketinskim agencijama
specijaliziranim za digitalnu komunikaciju. Ipak, uslijed velike koli¢ine informacija potrebno
je definirati u komuniciranju putem druStvenih medija koji su primarni ciljevi komunikacije s
potroSacima. U tu svrhu komunikaciju bi se moglo diferencirati ovisno o cilju komunikacije
koju marka zeli posti¢i. U tom slucaju komunikacija moze biti prodajno-informativnog
karaktera gdje je glavni cilj kliknuti na odredenu poveznicu (npr. oglas koji vodi na web shop
odredene marke) i u svrhu poticanja sudjelovanja od strane potrosaca (engl. engagement) gdje
je cilj poticati komunikaciju medu potroSac¢ima te da izraZavaju svoja misljenja, stavove o marci

i njezinim proizvodima i uslugama.

Kada govorimo o prodajno orijentiranoj komunikaciji tada moZemo 1 definirati jasno mjerljive
mjere. Click throug rate (CTR) oznacava mjeru koja pokazuje koliko ¢esto pojedinci kliknu na
odredeni oglas, link ili e-mail. Chtourou i sur. (2002) smatraju kako je CTR vazan za

predvidanje interesa za proizvod od strane potroSaca i njthovo ponasanje pri mogucoj kupovini.
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Ova myjera koristila se u mjerenju oglasavanja putem interneta i prije pojave drustvenih medija.
Pojava drustvenih medija omogucila je plasiranje oglasa putem drugih medija, poput drustvenih
mreza, platformi, aplikacija u odnosu na dotadaSnje portale, forume i blogove. Danasnji
napredak u tehnologiji omogucio je razvoj razliCitih software-a koji omogucuju pracenje
markama koliko je odredeni oglas ,,doveo* kupaca u web shop. Zasad nije moguce mjeriti
koliko je potrosaca koji su vidjeli oglas putem drustvenih medija ili drustvenih mreza doslo
zbog toga na fizicko prodajno mjesto (prodavaonice). Odredene drustvene mreze poput
Facebook-a i Instagram-a ili Google-a imaju ,,ugradeni® (engl. built in) software koji poslovnim
korisnicima (profil se tako mora registrirati) omogucava gotove statistike vezano za broj
korisnika koji gledaju objave i pretrazuju profil. Cost per click (CPC) je mjera koja oznacava
koliko je oglaSavatelj spreman platiti kada pojedinac klikne na oglas na drustvenim mrezama.
Farris i sur. (2010) objasnjavaju da se Cost per click (hr. troSak po kliku) ra¢una na nacin da
vlasnici drustvenih mreza (Facebook, Instragram, Twitter, YouTube) ili pretrazivaca (Google)
omogucavaju oglasiva¢ima plasiranje svojih oglasa. Svaki put kada posjetitelj klikne na
navedeni oglas, oglasivac treba platiti odredeni (dogovoreni) iznos vlasniku i od tuda potjece
naziv Cost per click (hr. trosak po kliku). S druge strane, u komunikaciji koja je usmjerena
prema poticanju sudjelovanja potrosa¢a u komunikaciji s markom (engl. engagement), elementi
koji se najviSe prate od strane agencija 1 samih poduzeca su; broj pozitivnih reakcija od strane
potrosaca na objavu marke (engl. likes); koliko je puta objava “podijeljena” dalje od strane
potrosaca (engl. shares); koliko komentara je odredena objava marke “dobila” od strane
korisnika. Kako bi marke mogle definirati $to Zele pratiti od komunikacije s potrosa¢ima na
druStvenim mreZama moraju jasno definirati koji su ciljevi koje Zele ostvariti komunikacijom
na druStvenim mreZama. Model mjerenja komunikacije marke moguce je prikazati na na¢in kao

i uslici 19.
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Slika 19. Model mjerenja komunikacije marke prema potrosa¢ima na drustvenim mrezama

CTR (click through rate)

Prodajno orijentirana '
komunikacija P CPC (cost per click)

Clicks (hrv.klikovi)

Likes
Poticanje sudjelovanja
potrosaca va Shares
(engagement)
Komentari

Izvor: kandidatkinja.
Podrucje mjerenja ucinkovitosti komunikacije i oglasavanja maraka na drustvenim medijima i

mrezama svakako je potrebno dalje istrazivati ponajvise zbog kompleksnosti samog podrucja.
Usluge 1 §to se to¢no moze pratiti 1 mjeriti na drustvenim medijima se konstantno mijenjaju 1
nadograduju najvise pod utjecajem samih marki (poduzeca) i njihovih potreba u svrhu
optimizacije komunikacije s potroSa¢ima. Upravo povefanjem mogucénosti §to se sve moze
mjeriti u komunikaciji potro$a¢ — marka na drustvenim mrezama, povecavaju se i apetiti marki,

Sto se Zeli 1 treba myjeriti.

2.3.4. 1zazovi u upravljanju markom u obrascima drustvenih medija

U dubinskom intervjuu provedenom u sklopu ove disertacije, dio marketinskih stru¢njaka je
izjavio da najve¢im izazovima u daljnjem upravljanju smatraju kako sadrzajem ostati zanimljivi
svojim potroSacima, tj. kako se sadrzajem istaknuti uslijed velike koli¢ine informacija od strane
konkurencije. Isto tako, smatraju kako ¢e vlasnicima marki ubuduce biti sve teze upravljati
uspjehom marki ve¢ da ¢e, kako se ve¢ i sada pokazuje, najvise biti pod utjecajem potroSaca.
Potrosac oblikovan digitalnim okruZenjem nije buduénost, ve¢ sadasnjost i marke koje se ne
prilagode takvom novom okruzenju, moguce da nece postojati u buducnosti. Biti relevantan
sadrzajem koje marke stvaraju za potroSaca od iznimne je vaznosti. Stvaranje sadrzaja koji ¢e
privuci potrosace i razmisljati o njihovim interesima moZe se pokazati znacajnim izazovom za
marke, pogotovo rukovoditelja marki koji operativno upravljaju markama. Ashley i Tuten

(2015) smatraju kako kampanje i komunikacija od strane marki prema potrosa¢ima mora biti
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usmjerena prema ostvarivanju dubljeg odnosa temeljenog na prepoznavanju emocija i samih
interesa potrosaca.

Dodatnim izazovom se moze smatrati i znacajna popularnost i utjecaj influencera, kao i
¢injenicu kako se svakodnevno pojavljuju nove platforme i aplikacije putem kojih marke mogu
komunicirati s potrosa¢ima. Pojam influencera ili onoga koji utjece na misljenje drugih nije
nepoznat niti nov pojam u drustvu. Uvijek su postojali pojedinci koji su nacinom kako su
objasnjavali ili prenosili svoje dojmove i iskustva utjecali na druge. Davno, Katz i Lazarsfeld
(1955) predlozili su komunikacijski model od dva koraka. Prvi korak se sastojao da poruke
masovne komunikacije prima odredeni broj pojedinaca koji se smatraju utjecajnima ili liderima,
koji onda u drugom koraku prenose poruku sa svojim subjektivnim dojmovima dalje na grupu
na koju imaju utjecaj. Gladwell (2002) smatra kako je ovakav komunikacijski model klju¢an u
razumijevanju da odredeni pojedinci u drustvu imaju vaznu ulogu u kaskadnom prenoSenju
poruka. Keller i Berry (2003) smatraju kako se deset posto populacije prema svojim
karakteristikama mogu svrstati u pojedince koje imaju povecani utjecaj na druge. Takvi
pojedinci prije pojave interneta i drustvenih mreza imali su manji krug ljudi na koje su mogli
utjecati. Drustveni mediji i drustvene mreZe su to kompletno promijenili i viSestruko povecali
doseg influencera. Upravo zbog tog utjecaja su influenceri i postali zanimljivi markama, kao
jo$ jedan nacin komuniciranja s potroSafima, ali putem osoba koje potrosaci smatraju
relevantnima. Povecanjem oglaSavanja na drustvenim medijima dovelo je do stvaranja
fenomena influencer marketinga. Khamis i sur. (2017) navode kako influencer marketing
definira nacin na koji poduzeca komercijaliziraju odnos izmedu utjecajnog korisnika
(influencera) njihove marke 1 njegovih pratitelja na druStvenim mrezama. Lou i Yuan (2019)
smatraju kako se influencer marketing moZe smatrati hibridom izmedu placenog medija 1
vlastitog medija poput influencera. Liu i sur. (2015) smatraju kako je influencer marketing
postao alternativni nain oglaSavanja na druStvenim medijima u odnosu na placanje oglasa
vlasnicima platformi. Influencere definiraju kao utjecajne pojedince s velikom bazom pratitelja
sadrzaja koje sami stvaraju. Na taj nain influencer postaje posrednik marketinske
komunikacije sa svojim pratiteljima kao ciljnom skupinom. Lampeitl i Aberg (2017) smatraju
kako se svojom popularno$¢u influencer marketing moZe promatrati i kao alternativnim
oblikom oglaSavanja u odnosu na placeno oglasavanje na druStvenim medijima i druStvenim
mrezama uz napomenu da je potrebno podrobnije istraziti povrat na oglaSavanje kada su u
pitanju influenceri. Cortland (2017) smatra da je jedna od najvecih prednosti suradnje marki i
influencera §to takav oblik suradnje omoguéava dosezanje potencijalnih potroSaca koji

izbjegavaju otvaranje oglasa ili smatraju takav nac¢in oglasavanja preagresivnim. Wong (2014)
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takoder smatra prednost influencer marketinga u tome $to pratitelji svojevoljno sudjeluju u
komentiranju, dijeljenju misljenja ili izazovima koji se nalaze na profilima influencera, a
povezani su s markama. Keller i Berry (2003) naglasavaju kako je klju¢no u stvaranju utjecaja
prenoSenje usmene predaje (engl. word of mouth - WOM), tj. iskustva iz prve ruke s jednog
potrosaca na drugog. Popularizacijom interneta, WOM je poprimio elektronicki oblik (eWOM)
posljedi¢no Sire¢i se u formate poput teksta, videa, glazbe ili fotografije. Vranesevi¢ i sur.
(2018) navode kako se razvojem eWOM-a pojavio i novi termin WOM (engl. word of mouse),
prenosenja elektronicke rijeci - ili bolje rec¢i: dojma - putem klika misa.

Baretto (2014) smatra kako su druStveni mediji posredovali u ¢injenici da je eWOM omogucila
dvosmjernu komunikaciju i to izmedu utjecajnih pojedinaca i Sire publike putem interneta.
Lyons i Henderson (2005) navode kako digitalni influenceri imaju Siri doseg putem interneta u
usporedbi s utjecajnim osobama koje ne koriste internet. Lampeitl i Aberg (2017) pri definiranju
influencera na druStvenim medijima smatraju ograni¢avajuéim nedostatak istraZivanja i
nepostojanja univerzalno prihvacene definicije influencera od strane akademske zajednice. S
druge strane, Fulgoni i Lipsman (2005) predlazu tri kriterija koja trebaju biti zadovoljeni kako
bi se pojedinac mogao smatrati influencerom; imati sredstva, motiv i priliku kako utjecati na
druge.

Freberg 1 sur. (2011) navode kako postoje razli¢ite karakteristike li¢nosti koje bi se mogle
pripisati osobi od utjecaja, tj. influenceru: inteligencija, verbalni, ambiciozni, produktivni i
odmjereni dijele¢i uvelike osobine li¢nosti s onima predsjednika uprava. Svojom pojavom
dodatno stvaraju poveznicu izmedu teorije utjecaja i onih koji utjecu kao rezultat njihovog
drustvenog statusa i karakteristika voda gdje djeluju kao oni koji prvi prihvacaju novitete i
poticu trendove. U kontekstu drustvenih mreza Djafarova i Rushworth (2017) smatraju
influencere onima koji stvaraju sadrzaj koji inspirira, koji je poznat i drugim pratiteljima
njihovog profila osim najblizih prijatelja, osoba koje imaju jaku prisutnost na drustvenim
mrezama. Istrazivanja Zang 1 sur. (2017) dovode do zakljucka kako svi pojedinci ne doprinose
na jednak nacin u Sirenju poruka na druStvenim mreZama. Razlika u efikasnom prenosenju
marki pruza argument kako su neki pojedinci uistinu utjecajni dok drugi imaju vise pasivnu
ulogu u komunikaciji poruka. Li i sur. (2011) dolaze do zakljuc¢ka kako je sadrzaj od vitalne
vaznosti u kombinaciji s brojem pratitelja i onih koji sudjeluju u interakciji na samom profilu
influencera. Abidin (2016) identificira influencere kao svakodnevne korisnike interneta koji
stvaraju veliku bazu pratitelja na drustvenim medijima stvarajuc¢i pri¢u oko vlastitog Zivota i
nacina kako provode vrijeme. Na taj nacin drustvene mreze omogucéavaju “obi¢nim” osobama

da postanu slavni, a bez koriStenja tradicionalnih tv formata.
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Lampeitl i Aberg (2017) smatraju kako se digitalni mediji mogu podijeliti na:
e digitalni mediji koji su u vlasni$tvu i kontrolirani od marke npr. web stranice ili profili
na druStvenim mreZama
e digitalni mediji koji su placaju poput portala
e zaradeni mediji (engl. earned media) podrazumijevaju komunikaciju medu korisnicima

gdje isti komuniciraju, komentiraju i promoviraju marku.

U navedenom kontekstu influencer marketing se moze smatrati hibridom izmedu placenog i
zaradenog medija. Dahlén i sur. (2017) smatraju da iako se influencer marketing moze smatrati
zaradenim medijem, ne moze se poistovjetiti s eWOM koji nije komercijaliziran od strane
marki. S obzirom na dinamiku komunikacije na dru§tvenim mreZzama i medijima te dostupnosti
1 jednostavnog pristupa, svakako ¢e biti zanimljivo promatrati ho¢e li influenceri kao

marketinsSki fenomen ostati ili nestati.
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3. Metodologija rada

Osnovna svrha ove doktorske disertacije je utvrditi koja je uloga drustvenih medija u
upravljanju markom, tj. kako drustveni mediji utjeu na proces upravljanja markom.

Temeljni ciljevi istrazivanja su: istraziti i analizirati komunikaciju maraka i potrosaca putem
drustvenih medija; istraziti i analizirati utjecaj drusStvenih medija na proces upravljanja
markama; istraziti utjecaj komunikacije marke putem drustvenih medija na percepciju
potrosaa o markama; istraziti preferencije marketing stru¢njaka u komunikaciji maraka —
potroSac putem drustvenih medija; utvrditi Sto marketing stru¢njaci smatraju primjerima dobre
prakse u komunikaciji s potroSac¢ima putem drustvenih medija; utvrditi §to marketing stru¢njaci
smatraju najveéim snagama i prijetnjama koriStenja drustvenih medija u procesu upravljanja
markama; utvrditi §to potrosa¢i smatraju najve¢im prednostima i nedostatcima koriStenja
druStvenih medija u svakodnevnoj komunikaciji 1 informiranju; utvrditi kojim alatima
komunikacije koriStenim putem druStvenih medija su potrosac¢i zadovoljni; utvrditi kojim
alatima komunikacije koristenim putem drustvenih medija potrosaci nisu zadovoljni; utvrditi
kojim nacinima potroSaci preferiraju primati promidzbene poruke marki putem drustvenih

medija.

3.1. Ciljevi i hipoteze istrazivanja

S popularizacijom drustvenih medija, marke se suocavaju s velikim izazovom u prilagodavanju
dinamicnoj 1 intenzivnoj komunikaciji izmedu njih i potrosaca. Van Dijk 1 Poell (2013) smatraju
kako su se kanali komunikacije promijenili zajedno s publikom koja ih koristi. Razvijanje
dugoro¢nih odnosa potroSaca i maraka cilj je koji mnoge marke Zele posti¢i, a druStveni mediji
postaju vazni kanali komunikacije zbog interaktivnosti i moguénosti interakcije u stvarnom
vremenu. To je pomak koji zahtijeva bolje razumijevanje kroz daljnje istrazivanje, kao i utjecaj
drustvenih medija na razvoj i uspjeSnost maraka. U tome je vidljiva vaznost polazisne tocke
ove disertacije, tj. teme. Drustveni mediji su kanal komunikacije koji je u konstantnom razvoju
i Sirenju svojeg djelovanja i u nepuna dva desetljeca se namecu kao jedan od najvaznijih kanala
komunikacije izmedu marki i potrosaca, ali i cijelog druStva opcenito. Razvojem druStvenih
medija, posebice drustvenih mreza promijenio se i utjecaj potrosaca na uspjeh marke. Potrosaci
koji su u proslosti pasivno sudjelovali u oblikovanju strategije upravljanja markom, putem
druStvenih medija sada dijele svoje iskustva (pozitivna i negativna) u stvarnom vremenu,
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direktno utjecuéi na percepciju i uspjeh marke. DruStvene mreze su takoder omogucile daljnji
razvoj usmene predaje medu potroSacima. VraneSevi¢ (2018) smatra kako su druStvene mreze
omogucile 1 razvoj novog pojma u Sirenju informacija medu potrosa¢ima u digitalnom
okruZzenju naziva ,klikanje miSom® ili eWOM (engl. word of mouse). Potrebno je poblize
istraziti zbog Cega su potroSacima i markama toliko privla¢ni drustveni mediji, posebice
druStvene mreze i §to smatraju njihovim najve¢im prednostima i nedostacima. Navedene
kljuéne perspektive doprinijet ¢e se boljem razumijevanju fenomena drustvenih medija i
utjecaja, ne samo na uspjeh marke, ve¢ na pojedinca i cjelokupno drustvo u kojem
zivimo. Istrazivanja o utjecaju drustvenih medija i druStvenih mreza u okviru njih, na potrosaca
kao pojedinca, ali i drustva kojeg je dio, ve¢inom su dostupna u podrucju psihologije, ali nuzno
je Siriti spoznaje o ponasanju potrosaca u okruzenju drustvenih medija i u marketinSkom
kontekstu, posebice u Hrvatskoj kako bi se proces upravljanja markama mogao prilagoditi i
unaprijediti stvaraju¢i nove vrijednosti za potroSace.

Osnovna svrha ove doktorske disertacije je utvrditi koja je uloga drustvenih medija u

upravljanju markom, tj. kako drustveni mediji utjeu na proces upravljanja markom.

Temeljni ciljevi istraZivanja su:

e istraziti i analizirati komunikaciju maraka i potrosaca putem druStvenih medija

e istraziti i analizirati utjecaj drustvenih medija na proces upravljanja markama

e istraziti utjecaj komunikacije marke putem druStvenih medija na percepciju potrosaca o
markama

e istraziti preferencije marketing strucnjaka u komunikaciji marka — potroSa¢ putem
drustvenih medija

e utvrditi Sto marketing stru¢njaci smatraju primjerima dobre prakse u komunikaciji s
potroSacima putem drustvenih medija

e utvrditi Sto marketing stru¢njaci smatraju najveéim snagama i prijetnjama koristenja
druStvenih medija u procesu upravljanja markama

e utvrditi Sto potroSac¢i smatraju najveéim prednostima i nedostatcima koriStenja
drustvenih medija u svakodnevnoj komunikaciji 1 informiranju

e utvrditi kojim alatima komunikacije koristenim putem drustvenih medija su potrosaci
zadovoljni

e utvrditi kojim alatima komunikacije koriStenim putem druStvenih medija potrosaci nisu

zadovoljni
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e utvrditi kojim nac¢inima potrosaci preferiraju primati promidzbene poruke marki putem

drustvenih medija.

Spoznajama iz ovog istrazivanja Zeli se prikazati utjecaj drustvenih mreza na korisnicku
komunikaciju u poslovnoj i socijalnoj praksi koji zahtijeva sadrzajnu i metodolosku prilagodbu
procesa upravljanja markom, prednosti i nedostataka koriStenja druStvenih medija u procesu
upravljanja markom, kao i ogranicenja koja potencijalno mogu ugroziti svrhovitost uporabe
druStvenih mreZa.

Aplikativni cilj je utvrditi koji oblici komunikacije putem drustvenih medija su dana$njim
potroSacima najprihvatljiviji i kako utjeCu na njihovu percepciju kvalitete odredene marke.
Ocekuje se bolje razumijevanje popularnosti drustvenih medija od strane korisnika i maraka te
bolje razumijevanje utjecaja druStvenih medija na odnos maraka i potrosaca doprinijeti
daljnjem unapredenju procesa upravljanja markom u 21. stoljecu.

Na temelju problema istrazivanja i odredenih ciljeva, definira se glavna, temeljna, hipoteza i tri

pomoc¢ne hipoteze.

HO — Komunikacija marke i potrosaca mijenja se pojavom drustvenih medija.

Pojavom drusStvenih medija, komunikacija marka - potrosa¢ ulazi u novu etapu razvoja
istodobnom globalizacijom 1 personalizacijom. Eksponencijalno Sirenje druStvenih medija
omogucuje trenutno izravno komuniciranje marke s velikim brojem potencijalnih potroSaca.
Globalni doseg druStvenih medija rezultira znac¢ajnim smanjenjem tro$kova te komunikacije
isklju¢ivanjem ,,posredni§tva“ nacionalnih tiskanih 1 digitaliziranih medija. Mediji

komunikacije promijenili su se zajedno s publikom koja ih koristi (van Dijk & Poell, 2013).

Pomoc¢ne hipoteze, koje su izvedene iz glavne hipoteze, jesu:

H-1 — Brzorastuci utjecaj drustvenih medija na komunikaciju marki i potrosaca zahtijeva
sadrzajnu i metodolosku prilagodbu procesa upravljanja markom.

ObrazloZenje H-1: istrazivanjem se Zeli utvrditi kako se proces upravljanja markom mijenja
pod utjecajem intenzivne komunikacije izmedu marke i1 potro$ada u stvarnom vremenu.
Drustveni mediji, a posebice druStvene mreze kao dio druStvenih medija omogucavaju
dvosmjernu komunikaciju izmedu maraka i1 potrosaca ¢ime se omogucava stvaranje dublje
povezanosti izmedu maraka i1 potrosa¢a. Upravo takva neometana neposredna interaktivna

komunikacija zahtijeva prilagodbu u procesu upravljanja markom, posebice zbog izlozenosti
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maraka pozitivnim i negativnim komentarima korisnika koji se putem drustvenih medija Sire
znatno brZe, nego tradicionalnim komunikacijskim kanalima.

H-2 — Znanstvena obrada i sistematizacija prednosti i nedostataka koristenja drustvenih medija
U procesu upravljanja markom neophodan je sastojak unapredenja poslovne prakse u svrhu,
povecanja ucinkovitosti i profitabilnosti poslovanja.

Obrazlozenje H-2: istrazivanjem se zeli potvrditi kako je potrebno sistematizirati glavne
prednosti i nedostatke koriStenja drustvenih medija za vlasnike maraka s obzirom da drusStveni
mediji stvaraju okruzenje za novu razinu odnosa marke 1 potrosaca, kao i njihovu interakciju s
direktnim utjecajem na uspjesnost marke i zadovoljstva potrosaca.

H-3 — Istodobno siroka neposredna ,,virtualna“ komunikacija stvara novu vrstu ogranicenja
odnosno ,,opasnosti‘‘ koje potencijalno mogu ugroziti svrhovitost uporabe drustvenih medija.

Obrazlozenje H-3: istrazivanjem se Zzeli utvrditi da otvorenost komunikacijskih kanala
potencijalno daje priliku brzog Sirenja negativne percepcije o marki temeljene na interakciji
grupe potrosaca ili komunikaciji marka - potrosa¢, omogucavajuéi visok utjecaj pojedinac¢nih
stavova na percepciju marke. Takoder se zeli istraziti relativna nezasticenost maraka pred

globalnim utjecajem i djelovanjem drustvenih medija i druStvenih mreza.

3.2. Metodologija istrazivanja

VraneSevi¢ (2014) navodi kako za provodenje kvalitetnog istraZivanja trzista treba definirati
problem 1 postaviti ciljeve istrazivanja, koja vrsta istrazivanja ¢e se provoditi 1 koji izvori
podataka ¢e se koristiti. Zatim navodi kako je potrebno definirati instrument prikupljanja
podataka 1 na koji nacin ¢e se to odvijati uz definiranje veli¢ine uzorka istrazivanja. Kako bi
istrazivanje bilo potpuno, potrebno je prikupiti, analizirati i interpretirati dobivene rezultate te
sastaviti zavr$ni izvjestaj.

Prilikom izrade doktorske disertacije, a za vjerodostojni i konkretni prikaz spoznaja i
informacija te dokazivanje glavne i pomo¢nih hipoteza koriStene su odgovarajuée metode
znanstvenog istrazivanja (od kojih su znacajnije metoda analize i sinteze, induktivna i
deduktivna metoda, metoda apstrakcije i konkretizacije, metoda generalizacije i specijalizacije,
komparativna metoda, statisticka metoda i metoda generalizacije). Primarni i sekundarni podaci
¢ine osnovu ove doktorske disertacije. Primarni podaci za dokazivanje postavljenih hipoteza
prikupljeni su metodom dubinskog intervjua izvrSnih menadZera i ispitivanjem pomocu
anketnog upitnika kao instrumenta ispitivanja potroSaca/korisnika na reprezentativnom uzorku

stanovniStva. Sekundarno istrazivanje provedeno je pretrazivanjem dostupnih sekundarnih
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podataka i proucavanjem literature iz podrucja kako bi se dobio dosadasnji teorijski i dijelom
prakti¢ni uvid u istrazivani problem u segmentu transformacije procesa upravljanja markom
koja je rezultat razvoja i primjena druStvenih medija. Istrazivanje procesi upravljanja markom
u okruzenju drustvenih medija provodili su se putem dubinskog intervjua s deset marketinskih
strucnjaka i anketnog upitnika na reprezentativnom uzorku (n=1000). Projektirani instrument
istrazivanja bio je podsjetnik za provodenje dubinskih intervjua. Ispitanici su dobili
odgovarajuce upute te su dubinski intervjui zbog aktualne COVID-19 pandemije provedeni
elektroni¢kim putem. Nakon provodenja dubinskih intervjua provedena je odgovaraju¢a obrada
i interpretacija dobivenih rezultata. Uz provedeni dubinski intervju provedeno je i anketno
ispitivanje putem interneta koje podrazumijeva mreznu povezanost, tj. putem metode
kompjuterski podrzanog web anketiranja (CAWI) tzv. CAWI pristup (engl. CAWI — computer
assisted web interviewong). U slu¢aju anketnog upitnika provedenog u sklopu ovog rada,
ispitanici su dobili odgovarajuce upute i u on-line ispitivanju su davali odgovore na pitanja.
Postavljene su osnovne smjernice za obradu i kontrolu prikupljenih podataka i obradene

statistiCkim programom SPSS — verzija 20.
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4. Procesi upravljanja markom u okviru drustvenih mreza - istrazivanje

Istrazivacki projekt ovog rada sastoji se od sekundarnog istrazivanja na reprezentativnom
uzorku populacije (n=1009) te primarnog istrazivanja u obliku dubinskog intervjua. Istrazivanja
su se provodila kako bi se proucila i prikazala uloga drustvenih medija pri upravljanju markama
te na taj nacin ostvarili postavljeni ciljevi i provjerila osnovna hipoteza (kao i pomocne
hipoteze) postavljene pred doktorsku disertaciju. Razvijanje dugoro¢nih odnosa potrosaca i
maraka cilj je koje mnoge marke Zele posti¢i, a druStveni mediji postaju vazni kanali
komunikacije zbog interaktivnosti i mogucnosti interakcije u stvarnom vremenu. Potrebno je
poblize istraziti zbog ¢ega su potrosacima i markama toliko privlacni drustveni mediji, posebice
druStvene mreze i Sto smatraju njihovim najveé¢im prednostima i nedostacima. Provedeno
istrazivanje moze doprinijeti boljem razumijevanju fenomena drustvenih medija i utjecaja ne

samo na uspjeh marke, ve¢ na pojedinca i cjelokupno drustvo u kojem Zivimo.

4.1. Primarno istraZivanje — dubinski intervjui s marketinskim stru¢njacima

U dubinskim intervjuima sudjelovalo je 10 marketinSkih stru¢njaka koji su omogucili dragocjen
uvid u razmisljanja menadzera kao onih koji upravljaju markom te Sto smatraju najvecim

izazovima u upravljanju markom u okruzenju drustvenih medija.

4.1.1. Uvod

Pretrazujuci sekundarne izvore podataka prilikom istrazivanja teorijskog dijela, nekoliko tema
se stalno ponavljalo kroz razli¢ite izvore literature; od znanstvenih c¢lanaka do brojnih
marketinskih platformi koje se bave problemima upravljanja markama u praksi. Upravo te teme
postale su temelj u osmisljavanju pitanja za instrumente istraZzivanja za dubinske intervjue i
nastavno za anketni upitnik kao instrument za ispitivanje gradana Republike Hrvatske. S
obzirom na izrazito brz protok informacija na druStvenim mreZama i kontinuiranim
mijenjanjem i unaprjedenjem mogucénosti komunikacije izmedu potrosaca i marki, formirala se
ideja ispitivanja miSljenja marketinSkih stru¢njaka, posebice njihovo misljenje o aktualnim
temama poput prednosti i nedostataka oglasavanja na druStvenim mrezama za marke; na koji
nacin se mjeri rezultat oglaSavanja na druStvenim mrezama od strane marki; glavni izazovi u

upravljanju markama u okruzenju drustvenih mreza; jesu li drustvene mreze i drustveni mediji
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sinonimi ili dva razliita pojma; koje su prednosti 1 nedostatci komunikacije s potrosacima u
stvarnom vremenu: i naposljetku jesu li influenceri neizostavna karika u danaS$njem oglaSavanju

ili samo prolazni trend.

4.1.2. Metodologija i uzorak

Projektirani instrument istraZivanja bio je podsjetnik za provodenje dubinskih intervjua (Prilog
1: Anketni upitnik — dubinski intervju - Kkvalitativno istraZivanje marketinskih
stru¢njaka). Ispitanici su dobili odgovaraju¢e upute te su dubinski intervjui zbog aktualne
COVID-19 pandemije provedeni elektronickim putem. Nakon provodenja dubinskih intervjua
provedena je odgovarajuca obrada i interpretacija dobivenih rezultata

Uzorak je veli¢ine 10 marketinSkih stru¢njaka iz poznatih poduzeca u Republici Hrvatskoj
razli¢itih djelatnosti (marketin§ke agencije, prehrambeno-proizvodne kompanije, bankarski
sektor, IT sektor, direktna TV prodaja, maloprodajni lanac sportske obuce i opreme). Popis

stru¢njaka koji su sudjelovali u dubinskim intervjuima nalazi se u prilogu.

4.1.3. Rezultati istrazivanja

Odgovori ispitanika putem dubinskog intervjua analizirani su od strane kandidatkinje na

temelju odgovora marketinskih stru¢njaka iz podrucja poslovnog i marketin§kog upravljanja.
1. Smatrate li da su drustveni mediji i druStvene mreZe isti pojam?

Vecina ispitanika (njih 7 od 10) odgovorili su kako smatraju da su drustveni mediji 1 drustvene
mreze dva odvojena pojma, tj. da su drustvene mreze dio drustvenih medija. Ovim pitanjem
zeljelo se utvrditi da li marketinski stru¢njaci navedene pojmove razdvajaju u dva razlicita ili
podrazumijevaju kao jedan s obzirom da je sve viSe autora u znanstvenoj zajednici koji smatraju

da se pojmovi trebaju razdvojiti dok se u javnosti ¢esto izjednacuju.
Citirani dijelovi odgovora stru¢njaka:

e ...drustvene mreZe i mediji definitivno nisu isti pojam

e ...ne smatram da su druStveni mediji i mreZe isti pojam

e ..mreZa je zajednica osoba i njihovog sadrzaja na jednom kanalu dok su mediji
oblik komunikacijskog sadrzaja koji moze biti plasiran 1 od strane vanjskog

¢imbenika
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e ...druStveni mediji obuhvacaju niz online alata kojima je glavni cilj laksa
komunikacija i podjela sadrzaja, drustvene mreze samo su jedan dio druStvenih

medija koje povezuju ljude diljem svijeta

e ...druStveni mediji su $iri pojam od druStvenih mreza
e ...druStvene medije definirao bih kao Siri pojam od samih druStvenih mreza
e ...ne smatram, drustveni mediji su kontrolirani od strane izdavackih kuca i

urednistva, a drustvene mreze od pojedinaca.

Jedan od ispitanika je detaljnije pojasnio svoj odgovor: ,,....drustvene medije bih definirao kao
Siri pojam od samih drustvenih mrezZa, a i nastali su prije samog Sirenja drustvenih mreza —
kakve danas znamo u kolokvijalnom govoru. Drustveni mediji su skup raznih platformi i medija,
bilo da je rijec o aplikacijama za komunikaciju ili razmjenu informacija. Drustvene mreze (na
Internetu) bile bi jedan od drustvenih medija, a to mogu biti takoder i blogovi, servisi za

‘

razmjenu multimedijskih sadrzaja.

Ispitanici koji su naveli kako smatraju drustvene medije i drustvene mreze istim pojmom
dodatno su pojasnili svoj stav iskazavsi sljedece: ,, Drustvene mreze i drustveni mediji su danas
istoznacnice. Kada razmatramo drusStvene mreze kao marketinski kanal za komunikaciju i
oglasavanje, putem istih mozemo prenositi razne informacije svakakvog tipa. Dakle drustvene
mreZe su postale drustvenim medijima . Zanimljiv je i odgovor: ,, Da i ne. Naime, u drustvene
medije podrazumijevam i kanale poput YouTube-a, blogova i sl. digitalnih portala i platforma
koji takoder spadaju u drustvene medije na kojima ljudi izmjenjuju iskustva direktnom

¢

komunikacijom s pruzateljem sadrzaja.’

Sljede¢e pitanje bilo je vezano za neophodnost drustvenih medija kao nacina i/ili kanala

oglasavanja:
2. Smatrate li druStvene medije i mreZe neophodnim na¢inom oglasavanja?

U ovom pitanju su gotovo svi ispitanici (njih 9 od 10) odgovorili kako druStvene medije i mreze
smatraju neophodnim na¢inom oglaSavanja, Sto se moze potvrditi odgovorima koje su dali u

nastavku.

Citirani odgovori i dijelovi odgovora ispitanika:
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e ..apsolutno. U danasnje vrijeme neophodno je oglasavati se na drusStvenim
mrezama i na drustvenim medijima jer na njima boravi svakodnevno mnogo
ljudi.

e _..definitivno! Ljudi ih koriste kako bi se informirali, trazili ideje, zabavu, cak i
proizvode.

e ..svaka kvalitetna i smislena komunikacija trebala bi ukljucivati sve kanale
komunikacije kojima moze dosegnuti svoju ciljnu skupinu.

o ..u 95 % slucajeva drustvene mreze su nuzno prisutne ako ne i dominantne u
oglasavanju.

® ..u danasSnje vrijeme oglasavanje na drustvenim mrezama je svakako
neophodno.

® ..da, i drustvene mreze i drustveni mediji neophodni su nacini oglasavanja u
danasnje vrijeme.

e ...apsolutno, u danasnje vrijeme marke si ne mogu dopustiti ne biti prisutne na
drustvenim mrezama.

e ...definitivno smatram neophodnim u svakom marketing miksu.

® ..ovim nacinom oglasavanja mozZemo bolje i preciznije doc¢i do nase ciljne

skupine.

3. Koje su po Vama prednosti oglasavanja putem drustvenih mreza? Ima li nedostataka i
koji su? Dugoro¢no kakav je odnos prednosti i nedostataka — jesu li prednosti odnosno

koristi veée od nedostatka po Vasem misljenju?

Prilikom odgovaranja ispitanici kao glavne prednosti oglasavanja putem drustvenih mreza
navode razli¢ite odgovore koji su sazeti u pet najvaznijih prednosti.

Sest struénjaka je navelo kako najve¢om predno$éu drustvenih mreZa smatraju mogucnost
pametnog i usmjerenog oglasavanja, tj. egzaktno definiranje ciljne skupine prilikom kreiranja
kampanja. Kao sljede¢a prednost spominje se mogucnost koristenja detaljne analitike sto je
kao prednost navelo Cetiri stru¢njaka. Neki od citata ispitanika vezani za moguénost koristenja
detaljne analitike su: ,,postoji puno vise metrika, detaljnije su, moguce je izracunavati i
procjenjivati korelacije, po IP adresama, cookiejima, i drugim tehnickim detaljima znate koliko
je osoba vidjelo oglas, reagiralo na njega, obavilo kupovinu...*; , odlicne mogucnosti

targetiranja i cost-benefit pristup; vrlo razvijeni analiticki alati i follow up te KPI putem kojih
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se u realnom vremenu moze pratiti ucinak i performance management kampanja... . Nadalje,
ispitanici navode kao prednost i Sto oglasavanje na drustvenim mreZama ne zahtijeva visoke
marketinSke budZete $to je kao prednost istaknulo tri ispitanika dok su dva ispitanika kao
posljednje dvije prednosti istaknuli komunikaciju s potroSacima u stvarnom vremenu Kao |
mogucnost brze reakcije i korekcije sadrZaja od strane marke.

Zanimljivo je za primijetiti kako je direktnu komunikaciju s potrosa¢ima kao prednost navela
tek nekolicina ispitanika dok su ostali primarno fokusirani na mjerenje ucinkovitosti
oglasavanja na drustvenim mrezama te na analizu povrata na ulozeno ¢ime je takoder vidljiva
vrlo uska povezanost marketinskih aktivnosti s cjelokupnom profitabilnos¢u poduzeca te
odgovornos$¢u koju imaju marketinski menadzeri.

Kao nedostatke oglaSavanja putem druStvenih mreza odgovori marketinskih stru¢njaka se
dosta razlikuju i ne postoji jedan univerzalni nedostatak kojeg su svi spomenuli, ve¢ vise
razli¢itih. Tako su tri ispitanika navela kako nedostatkom smatraju $to su drustvene mreze
izrazito osjetljiva platforma za komunikaciju s potroSac¢ima zbog izmjene i pozitivnih i
negativnih komentara. Zatim dva ispitanika kako je nedostatak i nedovoljno razumijevanje i
zanemarivanje optimizacije kampanje od strane oglasivac¢a gdje se referiraju na nedovoljno
znanje 1 strucnost rukovoditelja maraka, tj. da se sporo educiraju oko trendova u komunikaciji
na druStvenim mrezama. Nadalje se spominju sljede¢i nedostatCi; odredene greske u
komunikaciji ostaju na internetu zauvijek; dugorocno zasicenje potrosaca oglasavanjem;
konstantna komunikacija i prisutnost (jednom kada se krene u komunikaciju na drustvenim
mreZama ona mora biti stalna i redovita); znacajan dio triiSnog i oglaSivackog prostora
pripadaju informacijskim ,,divovima*“ (Google i Facebook).

Ono gdje su ispitanici apsolutno jednoglasni jest u odgovoru na pitanje jesu li prednosti
oglasavanja na drustvenim mreZama odnosno koristi veée od nedostataka gdje svi ispitanici
smatraju da su koristi znatno vece u odnosu na nedostatke. Jedan od korisnika prednosti
koristenja drustvenih mreza poblize objaSnjava na sljedeci nacin: ,, Na drustvenim mrezama
moze se ciljati publika prema dobi, spolu, lokaciji, interesima, koristenju odredenih aplikacija,
oglasi se mogu zaustavljati i ponovno pustati po potrebi, a postoji mogucnost da se prikazuju
u samo odredeno vrijeme u danu. Svakako jedna od vecih prednosti je relativno jednostavno
ucenje koje moze svladati svatko, npr. Facebook nudi pregrst besplatnih online tecajeva i

savjeta za Sto efikasnije i brze ucenje oglasavanja .
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4. Smatrate li da sve veca negativna percepcija drustvenih mreza u smislu preko mjerenog

koriStenja moZe imati negativan utjecaj na marke koje se oglasavaju putem istih?

S obzirom na ucestale kritike i upozorenja u javnom prostoru vezano za prekomjerno koristenje
drustvenih mreza, posebice kod mladih ljudi, cilj ovog pitanja je bilo saznati misle li
marketinski strunjaci da se mozebitna negativna percepcija drustvenih mreza moze u bilo

kojem smislu negativno odraziti na marke koje se oglasavaju putem njih.

Ispitanici su jednoglasno odgovorili kako ne smatraju da prekomjerno koristenje moze imati

negativan utjecaj na marke. Naveli su razli¢ite razloge zas$to tako misle (citirani odgovori):

® ..negativan utjecaj na marku ima samo promasena komunikacija.
® ..nanegativnu percepciju drustvenih mreza utjecu pojedinci i drustvo, a ne tehnologija.

® ..ukoliko je komunikacija dobro strateski razvijena nema opasnosti za marke.

e ...drustvene mreze ne smiju biti jedini kanal komunikacije s potrosacima vec¢ dio miksa.
e _..u proslosti je svaki tehnoloski napredak imao prvo negativau percepciju (TV,
kompjuteri).

e ..smatram da nije problem prekomjernog koristenja, ve¢ sadrzaja koji se konzumira te
ako marke trebaju iskoristiti priliku promovirati prave vrijednosti s pozitivnim
utjecajem na mlade.

® .. odluka koristenja drustvenih mreza lezi na pojedincu te eventualna negativna
percepcija nema nikakav utjecaj na marke.

e _..smatram da eventualni pad korisnika drustvenih mreza nece imati negativan utjecaj

na percepciju marke, ve¢ samo na poduzece (u smislu prodaje).

Jedan od primjera odgovora ispitanika koji je detaljnije elaborirao svoje misljenje: ,,...za sada
ne vidim takvu opasnost. Isto se moglo vjerojatno nekada reci i za druge medije (tipa TV i sl.),
ali nije utjecalo na efikasnost oglasavanja u tim kanalima ili ocekivani ROI. Marke moraju biti
tamo gdje je njihova publika i trebaju komunicirati na njima relevantan nacin, ali svakako i
drustveno odgovorno te vec¢ vidimo brojne primjere marki koje su angazirane u kampanjama

smanjenja drustvenih mreza ili ,, ovisnosti*“ tog tipa (npr. Huawei).
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5. Mjerite li i kako rezultate oglasavanja putem drustvenih mreza?

Aktualno pitanje vezano za oglasavanje na druStvenim mrezama; na koji nacin poduzeca u

Hrvatskoj mjere rezultate oglaSavanja putem drustvenih mreza.

Devet ispitanika odgovorilo je kako mjeri uc¢inak oglaSavanja na druStvenim mrezama, dok je
jedan ispitanik odgovorio da je to zadatak poduzeca (klijenta, jer je odgovoreno od strane
ispitanika koji je menadzer u marketinskoj agenciji). Odgovori se razlikuju po pitanju mjerenja
ovisno kojeg poduzeca je ispitanik menadzer. Ispitanici koji su potvrdno odgovorili su naveli

sljede¢e metode mjerenja (citirani odgovori):

e ..mjerenje se vrsi statistickim rezultatima svake kampanje i pokazatelj je njezine
uspjesnosti ovisno o unaprijed dogovorenim KPIl-evima (odgovor marketinske
agencije).

e ...zadovoljni smo u podrucju web prodaje, ali nedostaje mjerenja utjecaja na kupovinu
offline (odgovor maloprodajnog lanca sportske obuce i opreme).

® ...mjerimo u potpunosti svaki nas korak na drustvenim mrezama i stalno unaprjedujemo
komunikaciju prema dobivenoj analitici (odgovor - prehrambeno poduzece).

® ..nacin mjerenja ucinkovitosti oglasavanja ovisi o vrsti proizvoda ili usluga (odgovor
- banka).

o ..mjerenje ROI-ja na drustvenim mreZama nije lako povezati s direktnom prodajom, ali
za imidz i svjesnost o marci su zadovoljavajuci (odgovor - IT poduzece).

e ..mjerimo kroz Google analytics te kroz partnerske digitalne i agencije za zakup medija
(odgovor - prehrambeno poduzece).

e ..mjerimo direktnu povezanost na web stranicu, s koje je stranice dosSao kupac, vrijeme
provedeno na stranici (odgovor - direkt TV prodaja artikala).

e ..marketing nema smisla bez mjerenja koje ne mora uvijek biti prodajno orijentirano,

vec¢ se mjeri doseg, aktivnost korisnika (odgovor - marketinska agencija).

Iz odgovora je vidljivo da se mjerenje razlikuje ovisno o potrebama, tj. cilju oglasavanja.
Poduzeca koja se bave online prodajom mogu dostupnom metrikom izmjeriti koliko je kupaca
kliknulo npr. na oglas koji ih vodi direktno na web shop, tj. mogu povezati direktno utjecaj
oglasa i kupovine u web shop-u. Ono $to ovakvo poduzeée ne moze dobiti jest podatak koliko
je oglasavanje na drustvenim mrezama ,,dovelo* potrosaca u npr. fizicki du¢an koji poduzece

ima jer kako je jedan ispitanik izjavio: “...veliki broj ljudi u Hrvatskoj i dalje istraZuje online,
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ali kupuje offline*. S druge strane, poduzeca koja nemaju web shop, mjerenje provode na nacin
da mjere interakciju ili reakciju potrosac¢a na odredene objave koje poduzece plasira putem
svojih profilnih stranica na druStvenim mrezama. Navedeno ukazuje kako definitivno postoje
dvije vrste mjerenja isplativosti oglasavanja na drustvenim mrezama koje se provodi od strane
poduzeca i marketinskih agencija u Hrvatskoj. Jedna vrsta mjerenja je prodajno orijentirana i
mjeri direktan utjecaj oglasa na kupovinu potroSaca, a takva vrsta mjerenja je najtoc¢nija ako
poduzeée ima svoj vlastiti web shop. Povezanost oglasa na druStvenim mrezama i ukupne
prodaje u fizickim du¢anima zasad nije moguce jednostavno izraCunati. Druga vrsta mjerenja
je povezana s interakcijom potroSaca i marke na drustvenim mreZzama koja je viSe usmjerena

prema imidzu i percepciji marke.

6. Kako ste opcenito zadovoljni razinom VasSeg ulaganja u drustvene mreze? Smatrate li
razinu sadasnjeg ulaganja dostatnim za ostvarivanje vasSih poslovnih ciljeva? Hocete li u

buduénosti ulagati viSe ili manje? Zasto?

Svi ispitanici koji su marketinSki menadzeri u poduze¢ima odgovorili su kako su zadovoljni
razinom svojih ulaganja te da planiraju ulagati i viSe u buducnosti (citirani odgovori):
e ...iz godine u godinu povecavamo budzet za Internet kao prodajni kanal, a samim time
i za drustvene mreze.
® ..zadovoljan sam razinom dosadasnjeg ulaganja u drustvene mreze.
® _..ulagat cemo vise jer je takav trend.
® ...osobno za bilo kakav start-up, obrt ili malo i srednje poduzece ne bih preporucio niti
jednu drugu vrstu oglasavanja u prve tri godine poslovanja osim na drustvenim
mrezama.
® __.svijest o vaznosti oglasavanja na drustvenim mrezama, iako sporo pa sukladno tome
polako raste i razina ulaganja. Ipak, i dalje se cesto klijenti zbog ogranicenih budzeta,
ali i nedovoljne razine znanja odluce ne riskirati oglasavanjem na drustvenim mrezama
pa su time i predvideni budzeti neopravdano manji.
e ..cilj nam je da ulazemo sve vise i vise i to rapidno.
® ..dosadasnjim smo ulaganjima vrlo zadovoljni jer smo postigli ciljeve koje smo
postavili, a ulaganja ée u buducnosti rasti.
® ..za sada sam zadovoljna. Smatram da se ulaganje na drustvenim mreZama nece
smanjivati, a vrijeme ¢e pokazati koji ce se trendovi digitalnog oglasavanja mijenjati

pa ¢e shodnom tome prilagodavati i budzet.
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7. Smatrate li da je upravljanje markom u doba drustvenih mreZa i medija jednostavnija
ili kompleksnija nego prije 10 godina? Usporedite danasnje upravljanje markama s onim
prije drustvenih mreZa. Koji su glavni izazovi bili prije pojave drustvenih mreZa, a koji

danas?

Skoro svi (9 od 10 ispitanika) dali su odgovor kako je upravljanje markama danas kompleksnije,
nego prije doba drustvenih mreza i to kao primarnim razlogom istic¢e brz protok informacija,
iako to smatraju pozitivnom stranom jer potice vecu efikasnost. Medu ostalim izazovima se
navode sljedeci (citirani odgovori):

® _.treba se izdvojiti iz mase, biti drugaciji i uspjesniji, pratiti trendove.

® ...potrosaci su znatno informiraniji, angaziraniji i ukljuceniji nego prije.

® ..zahtjevi potrosaca su porasli.

® ..danas su drustvene mreze online trZista koja ujedinjuju vijesti, zabavu, prodaju,

lifestyle, a tek na kraju sluze za odrzavanje kontakata.

...potrebno je imati kompetencije za kvalitetno upravljanje markama u doba drustvenih
mreza.

® ..potrosaci vjeruju vise jedan drugome nego oglasavanju marki.

8. Drustvene mreZe omogucuju komuniciranje u stvarnom vremenu. Koje su prednosti, a

koji nedostaci komuniciranja s potrosafima u stvarnom vremenu?

Ispitanici su dali razli¢ite odgovore, tj. ne postoji jedinstven odgovor oko kojeg su
suglasni iako se moze zakljuciti da su "brzina" i "neposrednost" izrazito vazne znacajke. Tako
za prednosti komunikacije s potroSac¢ima u stvarnom vremenu navode sljedece (citirani dijelovi

odgovora):

e ...brzo plasiranje novosti

® ..brz pristup potrosacima

® ..brza povratna informacija

o ..direktna komunikacija s potrosacem omogucuje dublje, brze i bolje upoznavanje

marke.

Kao nedostatke komunikacije s potroSacima u stvarnom vremenu naveli su sljedece (citirani

odgovori):
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...ukoliko ne reagiramo na kritiku danas gubimo potrosace sutra.

...Sve Sto profesionalac moze napraviti za svoju marku, amater moze unistiti kritikom.

® ..sve je veca potreba imati osobu zaduzene za drustvene mreze unutar poduzeca,
potrebno dodatno planiranje resursa.

® ..zahtjevi potrosaca su sve veci — trazi se odgovor od strane potrosaca unutar 24 sata

u slucaju problema.

...veca izloZenost konkurenciji. Konkurencija vidi kompletnu komunikaciju s

potrosacima.

Iz odgovora je vidljivo kako ispitanici smatraju glavnim prednostima brz pristup potrosac¢ima i
njihovim preferencijama; jednostavnije pracenje i detektiranje trendova medu potrosac¢ima, dok
s druge strane najve¢im nedostatkom smatraju izloZenost marke.

Izlozenost marki odvija se u dva smjera. Prvi prema konkurenciji koja moze u svakom trenutku
imati pristup komunikaciji izmedu marke i potrosaca, kao 1 aktivnosti koje marka provodi na
druStvenim mrezama. Drugi smjer su sami potroSaci i izloZenost njihovim negativnim
komentarima i kritikama koje mogu imati Stetan utjecaj na imidz marke. Jedan od ispitanika
sumirao je prednosti 1 nedostatke komunikacije marke 1 potroSaca u stvarnom vremenu na
sljede¢i nacin (citirani dijelovi odgovora); ,, ...stoga komuniciranje, ali kvalitetno, strukturirani,
afirmativno i s iskrenom Zeljom da se neki problem rijesi izuzetno je bitno na druStvenim
mrezama za marke, jer sve drugo stvara negativan i kontraproduktivan efekt. Prednosti
istovremeno mogu biti i nedostaci ako se ne komunicira profesionalno i primjereno. “

Drugi ispitanik je takoder naveo sljedece (citiran dio odgovora): ,,...direktnom komunikacijom
dajemo potrosacu mogucnost da otvoreno i transparentno postavi pitanje i dobije brz odgovor.
Faktor brzine igra veliku ulogu buduci da je konkurencija na drustvenim mrezZama, moramo se

nekako istaknuti. Tu takoder leZi nedostatak komunikacije u realnom vremenu jer zahtijeva

zaposlenje dodatnog kadra ili opterecenja veé postojeceg.

9. Kako ocjenjujete utjecaj influencera na percepciju maraka? Jesu li oni korisni? Moze
li ih se smatrati i prijetnjom po uspjeSnost marke? Koje su opéenito prednosti i nedostaci
suradnje s influencerima? Smatrate li influencere trenutnom ili trajnom pojavom u

evoluciji upravljanja markom?
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Na pitanje kako ocjenjujete utjecaj influencera na percepciju maraka i jesu li korisni, ispitanici
su odgovorili sljedece (citirani odgovori):
e Influenceri su korisni u odredenim industrijama poput: mode, ljepote, sporta a manje u
turizmu, FMCG i ,, ozbiljnijim industrijama *.
® Prednost influencera je mogucnost predstavljanja proizvoda potrosacu na znatno
prirodniji nacin.
® Jako je vazno odabrati dobrog influencera za odreden proizvod ili uslugu.
e Influenceri su nove poznate osobe.

e [mam visSe negativno, nego pozitivho misljenje o influencerima.

Jedan od ispitanika je takoder odgovorio sljedece (citirani odgovor): ,,...dokazano je da
influenceri jesu i mogu biti korisni, ali je poanta da od njih ima puno korisnijih marketinskih
alata, oglasivackih alata i kanala komunikacije. Influenceri odnosno influencerice vise
funkcioniraju u poduzeéima orijentiranima na Zene. Muskarci gotovo uopce nisu ciljna skupina
za influencere.
Smatraju li influncere trenutnom ili trajnom pojavom, ispitanici su odgovorili sljedece (citirani
odgovori):

o _.influenceri ce postojati koliko i drustvene mreze.

o _.influencing ce ostati trajna pojava u svijetu upravljanja markama.

e ..nisu trenutna pojava, ali su trajna opcija.

o ..mikroinfluenceri (do 10.000 ,, pratitelja ) imaju sve veci utjecayj.

o _.influenceri su trajna pojava koja ce se mijenjati u buducnosti promjenom formata ili

oblika suradniji.

Utjecaj influencera c¢e rasti jer potrosaci vise vjeruju stvarnoj osobi.

Ispitanici takoder misle kako su influenceri, tj. osobe od utjecaja postojale prije drustvenih
mreza i da nisu novina, ve¢ su im drustvene mreze omogucile ve¢u poznatost i laksi pristup
,»pratiteljima“. Jedan od ispitanika odgovorio je sljedece (citiran dio odgovora): ,,...oduvijek je
usmena predaja iskustva bila jedan od najjacih aduta marketinga pa tako i danas. Ono sto
danasnje influencere cini razlicitima od prijasnjih je broj , pratitelja“. Nekada su to bile
susjede koje vjeruju jedna drugoj, a danas su to osobe koje su kreirale profile na drustvenim
mrezama i nude svoje usluge recenziranja proizvoda ili usluga. Zato influencere treba pomno

birati. “
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10. Sto smatrate najveéim izazovom u daljnjem upravljanju markama u okruZenju

drustvenih medija? Pojasnite svoja razmiSljanja!

Ispitanici su dali odgovore koji vrlo jasno mogu dati presjek problematike upravljanja markama
u okruzenju drustvenih medija (citirani odgovori):
® _.sve je teze ,, upravijati markama, potrosaci sada imaju vecu utjecaj na
uspjeh od samih marki.
® ...kako kontinuirano stvarati zanimljiv sadrzaj.
® ..zasicenje potrosaca velikim brojem kampanja.
® ...pojava novih drustvenih mrezZa, odlazak dijela potrosaca s postojecih te
ponovna prilagodba komunikacije.
® ..kako svima dati Sto traze na trZistu, a za svoju marku ostvariti optimum jer je
medija i kanala sve vise.
® _..ostaviti pravu strategiju za oglasavanje, pronaci nacin komunikacije za svaku
ciljnu skupinu.
e ...pravi odabir drustvene mreze za svoju ciljnu skupinu.
e . diferencijacija u odnosu na konkurenciju.
® . .detektiranje i brzo prilagodavanje novim medijima i kanalima komunikacije.

® ..nedovoljna educiranost rukovoditelja marki.

Iz odgovora ispitanika moZe se zakljuciti da je dosta izazova u procesu upravljanja markama u
okruZenju drustvenih medija te kako su druStveni mediji najviSe doprinijeli izrazito brzom
protoku informacija, Sto ujedno stvara i najveci problem — kako drZati komunikaciju potroSaca
na druStvenim mreZama ,,pod kontrolom*. Odgovor na to pitanje je — vrlo tesko, zapravo
nemoguce. | uz znaCajna ulaganja potrebna je konstanta angaziranost marke, brzo

prilagodavanje i stvaranje zanimljivog sadrzaja.
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4.2. Procesi upravljanja markom u okviru drustvenih mreza - istrazivanje

4.2.1. Metode i uzorak istrazivanja

Pretrazivanjem sekundarnih izvora podataka te dostupne literature, kao i kroz steceno
menadzersko iskustvo dobivene su polazne osnove za osmisljavanje i provodenje primarnog
istrazivackog projekta podijeljenog u dva dijela. Prvi dio sastoji se od izvidajnog istrazivanja
kvalitativnog karaktera putem dubinskog intervjua s izvrSnim menadzerima, te drugog dijela
istrazivanja koji se sastoji od ispitivanja potro$aca na reprezentativnom uzorku stanovnistva
Republike Hrvatske, starijeg od 15 godina. Spoznaje dobivene iz sekundarnih podataka zajedno
s onima iz dubinskih intervjua menadzera (kvalitativno, izvidajno istrazivanje) su bile putokaz,
smjernice pri kreiranju odgovarajuceg instrumenta istrazivanja - anketnog upitnika za ovo
istrazivanje provedeno na reprezentativnom uzorku stanovniStva veli¢ine 1009 ispitanika

starijih od 15 godina.

4.2.2. Instrumenti istraZivanja i prikupljanje podataka

Ispitivanje putem strukturiranog anketnog upitnika je obavljeno od 5. do 10. oZzujka 2020.

godine. On-line ispitivanje je provela agencija IPSOS po zadatim smjernicama kandidatkinje.

Projektirani instrument istrazivanja je bio anketni upitnik (Prilog 2: Anketni upitnik -

kvantitativno istraZivanje populacije). Kao nacin ispitivanja odredeno je on-line ispitivanje

tzv. CAWI pristup (kompjuterski podrZzano web anketiranje). Ispitanici su dobili odgovarajuce
upute i u on-line ispitivanju su davali odgovore na pitanja. Kandidatkinja je kreirala instrument
istrazivanja (anketni upitnik) te dogovorila smjernice za osnovnu obradu i kontrolu prikupljenih

podataka). Obradu je napravila kandidatkinja statistickim programom SPSS - verzija 20.

Uzorak veli¢ine 1009 ispitanika predstavlja reprezentativan uzorak stanovnika Republike
Hrvatske starijih od 15 godina, a koji koriste racunalo. Prema obiljeZjima, znacajke uzorka

dobro predstavljaju znacajke i1 proporcije populacije starije od 15 godina (Grafikon 1.).
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Grafikon 1. Proporcije uzorka prema regionalnoj pripadnosti ispitanika
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Promatrajuéi proporcije uzorka istrazivanja, vidljivo je kako je najveéi broj ispitanika iz regije

Zagreb (29,8 %) gdje je vazno naglasiti da ukljucuje grad Zagreb i Zagrebacku Zupaniju.

Najmanje ispitanika (6,9 %) koji su sudjelovali u istrazivanju bilo je u regiji Lika i Banovina.

Uzorak moZemo i promatrati da sve regije podijelimo na dvije velike regije ,,Sjevera“i ,,Juga®.

U tom slucaju dobiveni rezultati pokazuju kako 59,7 % ispitanika dolazi sa "Sjevera" Hrvatske

(regija "Sjever" obuhvaca Zagreb i okolicu, Sjevernu Hrvatsku i Slavoniju) dok je s "Juga"

Hrvatske (Lika i Banovina; Istra, Primorje i Gorski kotar i Dalmacija) sudjelovalo 40,3 %

ispitanika. Distribucija ispitanika prema veli¢ini naselja ukazuje da najveci broj ispitanika

dolazi iz gradova s preko 80.000 ispitanika i to njih 38,2 % (Grafikon 2.).
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Grafikon 2. Proporcije uzorka prema velicini naselja u kojemu ispitanici Zive

Veli¢ina naselja (n=1009)

L}
Do 2000
stanovnika
24%
™ 2001 - 10000 stanovnika
13%
® 10001 - 80 000 stanovnika.

25%

= 80001 i vise stanovnika,
38%

Najveci broj ispitanika (38,6 %) je iz gradova koji imaju preko 80.000 stanovnika. Iz mjesta
(naselja) s preko 2.000, a do 10.000 stanovnika dolazi 13,2 % ispitanika; od 10.001 do 80.000
je njih 24,8 %, a 23,9 % ih je iz mjesta-naselja do 2.000 stanovnika. Proporcija uzorka prema

spolu pokazuje podjednak broj muSkaraca i Zena (Grafikon 3.).

Grafikon 3. Proporcije uzorka ispitanika prema spolu
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Uzorak ispitanika prema spolu kao obiljezju pokazuje da je u istrazivanju sudjelovalo 49,5 %

ispitanica i 50,5 % ispitanika. Prosje¢na dob ispitanika je 39,1 godina (Grafikon 4.).

Grafikon 4. Proporcije uzorka ispitanika prema dobi

Dobne skupine
N=1009, %, prosjecna dob je 39,1 godina
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M 35-49¢g.,34,5%

Najzastupljeniji su ispitanici u dobnoj skupini od 16. do 34. godina starosti (42,3 % ispitanika)
potom slijede ispitanici u dobnoj skupini od 35. do 49. godina starosti (34,5 %), a najmanje je
ispitanika (23,2 %) u dobi starijoj od 50 godina.

Prema osobnim primanjima najvise ispitanika (12,5 %) je iskazalo da ima prihod izmedu 6.000

1 7.000 kuna (Grafikon 5.).
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Grafikon 5. Proporcije uzorka ispitanika prema osobnom prihodu
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Promatrajuéi graficki prikaz moze se reci da je osobni prihod oko 5.000-6.000 kuna onaj koji

po tom kriteriju "dijeli" istrazivanu populaciju. Cak 7,4 % ispitanika navelo je da nema prihoda,

a 11,8 % se ne Zeli izjasniti na to pitanje. Kada se promatraju prihodi cijelog kuéanstva u kojemu

ispitanici zive tada je najveci dio njih (ali ipak samo 8,5 %) iskazalo da su im kuéni prihodi u

rasponu od 11.001 do 12.000 kuna mjese¢no (Grafikon 6.).
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Grafikon 6. Proporcije uzorka ispitanika prema ukupnom prihodu kuéanstva
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Veliki broj ispitanika (14,6 %) nije zeljelo ili znalo odgovoriti kolika su ukupna primanja
kuc¢anstva u kojemu zive dok 51,8 % navodi kako im ku¢anstvo ima ukupna primanja do 12.000
kuna. Svakako, rezultate o prihodima treba promatrati kroz ¢injenicu da brojni ispitanici nisu
htjeli ili znali odgovor na ovo pitanje. Detaljniji pregled uzorka ispitanika po obiljezjima
moguce je sagledati u tablicnim prikazima rezultata. U nastavku su predstavljeni rezultati
ispitivanja. Rezultati su izrazito indikativni i omogucuju donoSenje utemeljenih zakljucaka.
Radi se o reprezentativnom uzorku od 1.009 ispitanika te se dobiveni rezultati mogu promatrati
s pouzdano$éu od 95 % i moguc¢im odstupanjem od +/- 3 %, a $§to za svrhu ovoga rada
predstavlja opcéu populaciju RH. Posebno onu koja je informacijski pismena jer je uvjet za

sudjelovanje u ovom istrazivanju bilo posjedovanje racunala s mogucnosti koristenja interneta.
4.2.3. Rezultati istraZivanja

Odgovori ispitanika putem anketnog upitnika razmatrani su na osnovu ukupnog broja ispitanika
(n=1.009) ali i prema odredenim obiljezjima: spol; Skolska sprema; dob; prihodi kucanstva;

regija; naselje; veli¢ina naselja i radni status. Prema spolu: muskih ispitanika je 50,5 %, a

zenskih 49,5 %. U uzorku je 46,6 % ispitanika s najviSe zavrSenom srednjom Skolom, a 53,4 %
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ispitanika koji imaju vise Skolsko obrazovanje (viSa skola, fakultet 1 vise). Prema dobi, uzorak
se promatralo na dva nacina i to prema dobnim skupinama: 16-34 godina starosti (42,3 %
ispitanika); 35-49 godina (34,5 %) i 50 i viSe godina (43,6 % ispitanika), ali i kroz kategorije
mladi 1 stariji gdje su kao mladi odredeni ispitanici od 16 do 29 godina starosti, a kojih je bilo
28,7 %, a starijih - koji su svi ostali - je njih 71,3 %. 1z regije "sjever” ima 59,7 %, a iz regije
"jug" ima 40,3 % ispitanika. Ljudi koji zive na selu (uz napomenu da je ovo arbitrarna odluka
te se kao takvi smatraju svi koji zive u naseljima s manje od 2.000 stanovnika) ima 23,9 %, a
ostalih (pretpostavka je da se radi o gradu) koji Zive u gradu je 76,1 %. Sli¢no tome, u naseljima
do 10.000 stanovnika zivi 37,1 % ispitanika, a ostatak (njih 62,9 %) Zivi u mjestima s vise
stanovnika. Prema radnom statusu 60,1 % ispitanika je zaposleno dok je 39,9 % nezaposleno
(uz napomenu da su tu uracunati i ispitanici koji jo§ pohadaju skolu te nisu jo$ stupili na trziste

rada). Pitanja postavljena kroz anketni upitnik moguce je grupirati i kroz tri cjeline:

e koriStenje interneta, druStvenih medija i drustvenih mreza

e ukoju svrhu se koriste drustvene mreze te koje emocije korisnici imaju pri koristenju
drustvenih mreza

e miSljenja ispitanika o oglaSavanju marki na druStvenim mreZama, komunikaciji
potroSa¢ — marka na druStvenim mrezama te kakav utjecaj imaju osobe od utjecaja

(influenceri).

4.2.3.1. Koristenje interneta, drustvenih medija i drustvenih mreZa

U strukturiranom anketnom upitniku (instrumentu istraZivanja) po¢etna pitanja su bila:

e Koliko Cesto koristite internet (druStvene) medije  (blogovi, youtube,
novinski/informativni portali, drustvene mreze ...)?

e Koliko Cesto koristite drustvene mreze ...?7
e Koliko prosjecno dnevno provodite vremena na drustvenim mrezama?
o Koje sve drustvene mreze koristite, pretrazujete ili ste clan?

Internet ne koristi mali - moglo bi se ustvrditi - zanemarivi dio ispitanika - njih 0,3 %.

Ispitanici su prvo upitani o ucestalosti koriStenja interneta (Grafikon 8).

Grafikon 7. Ucestalost koriStenja interneta
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Koliko cesto koristite internet (drustvene) medije (blogovi, youtube,
novinski/informativni portali, drustvene mreze ...)?
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Vise od 10 puta dnevno internet koristi vise od polovine svih ispitanika - njih 54,6 %. Potom
slijede oni koji koriste od 1-5 puta dnevno, a to ¢ini njih 20 %. Izmedu 6 do 10 puta dnevno
internet koristi 19,4 % ispitanika, a potom slijede oni koji koriste nekoliko puta tjedno (njih 5
%), a rjede od toga to Cini tek 1,7 % ispitanika.

Prema spolu kao obiljezju ispitanika nema vecih razlika u intenzitetu koristenja interneta: 52,5
% muskaraca nasuprot 54,7 % Zena navodi da 10 puta dnevno koriste internet. Vidljivo je da
mladi ispitanici vise od 10 puta dnevno koriste internet znatno vise od starijih ispitanika - taj
odgovor je dalo 60 % ispitanika u dobi od 16-34 godine starosti, a 55,2 % onih u dobi od 35 do
49 godina starosti dok to isto iskazuje tek 39,7 % ispitanika u dobi od 50 i viSe godina. Ispitanici
koji zive u gradu takoder daju ¢esS¢e taj odgovor u odnosu na one koji zive na selu (54,8 % oni
koji zive u gradu vs. 49,8 % onih koji zive na selu). Sukladno tome, oc¢ekivano je da cescée isti
odgovor daju ispitanici iz naselja s vise od 10,000 stanovnika u odnosu na one koji Zive u
mjestima s manje od 10.000 ispitanika (55,3 % vs. 40,8 %). Takoder se isto moze tvrditi za
zaposlene ispitanike u odnosu na ostale (55,9 % vs. 50,1 %). Prema ostalim obiljezjima nema
znacajnijih razlika u intenzitetu koriStenja interneta.

Drustvene mreze ne koristi 5,2 % ispitanika, a 41,1 % ispitanika iskazuje da koristi druStvene

mreze vise od 10 puta dnevno (Grafikon 8).
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Grafikon 8. Ucestalost koriStenja drustvenih mreza
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Najvise ispitanika (41%) koristi drustvene mreze vise od 10 puta dnevno. Potom slijedi: 1 do 5
puta dnevno - 25,7 %, 6 do 10 puta dnevno - 17,2 %, nekoliko puta tjedno 6,6 %, a rjede od
toga 4,2 % ispitanika. DruStvene mreze viSe od 10 puta dnevno znatno ¢eSc¢e koriste Zene u
usporedbi s muskarcima (Zene 46,9 % vs. 35,5 % muskarci). Takoder se primjecuje razlika u
dobnim skupinama gdje vise od 10 puta dnevno drustvene mreze u najvecoj mjeri koristi dobna
skupina 16 — 34 g. (52,9 %) u odnosu na dobnu skupinu 35 — 49 g. (38,8 %). Prema ostalim
obiljeZjima nema znacajnijih razlika. Najveci broj ispitanika koristi druStvene mreze do 1 sat

dnevno (26,5 %) (Grafikon 9.).
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Grafikon 9. Provedeno vrijeme na druStvenim mrezama - dnevno
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Najveci broj ispitanika navelo je da na drustvenim mrezama provodi do 1 sat dnevno (26,5 %),
dok je 5,6 % ispitanika navelo da uopce ne koristi drustvene mreze. Nadalje 24,2 % ispitanika
navelo je da drustvene mreze dnevno koristi od 1 do 2 sata; 17,1 % od 2 do 3 sata; 10,6 % od 3
do 4 sata, 8,7 % od 4 do 5 sati. Promatramo li zadnje dvije mjere zajedno dolazimo do zakljucka
kako 7,3 % ispitanika provodi 5 i viSe sati na druStvenim mreZama, $to nije zanemariva brojka.
Kroz upitnik je takoder utvrdeno da ispitanici prosje¢no provode 153 minute dnevno na
drustvenim mrezama te da drustvene mreze podjednako koriste muskarci (50,5 %) i zene (49,5
%). Prosjecno provode 153 minute dnevno (2,5) sata i to ispitanice nesto viSe vremena (166
minuta) naspram ispitanika (139,9 minuta). Takoder, nezaposleni koriste druStvene mreZe vise
(170 min) u odnosu na zaposlene (142 min). Ispitanici su upitani o koristenju drustvenih mreza,

tj. koje drustvene mreZe najvise koriste (Grafikon 10.).
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Grafikon 10. Koristenje druStvenih mreza

Koje sve drustvene mreze koristite, pretrazujete ili ste ¢lan?
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U ovom pitanju su ispitanici mogli izabrati vise odgovora, tj. cilj je bilo saznati koje sve
drustvene mreze od ponudenih koriste. Rezultati pokazuju kako je 88,3 % ispitanika navelo da
koristi Facebook; 54,1 % Instagram; Pinterest 22,7 %, Twitter 15,0 %, LinkedIn 19,6 %;
Snapchat 9,0 %. 4,3 % ispitanika je reklo da koristi ostale drustvene mreze, ali bez navodenja
koje su to dok je 3,2 % navelo da ne koristi niti jednu drustvenu mrezu. Kada uzmemo visok
postotak koristenja Facebook-a (88 %) zanimljivo je istaknuti da tako visok postotak je vidljiv
po svim dobnim skupinama; 91,3 % dobna skupina od 16 — 34 g.; 87,4 % u dobnoj skupini od
35 — 49 godina i 84,2 % u dobnoj skupini 50+ godina. Gotovo sve ostale drustvene mreze ne
biljeze znacajno odstupanje u koristenju po dobnim skupinama, osim u slu¢aju Instagrama gdje
69,3 % ispitanika u dobnoj skupini od 16 do 34 g. dok je u dobnoj skupini od 35 do 49 g. taj
postotak manji 1 iznosi 46,8 % 1 37,2 % u dobnoj skupini 50+. Odstupanje po koristenju dobnih
skupina vidljivo je i na drustvenoj mrezi Snapchat koju koristi 14,5 % ispitanika u dobi od 16
do 34 g. dok u dobnoj skupini od 35 do 49 g. taj je postotak 7,2, %, a u dobnoj skupini 50 +
iznosi svega 1,7 %. Prema ostalim obiljeZjima nema znacajnije razlike. Uz detektiranje koje
sve drustvene mreze Kkorisnici preferiraju, cilj je bio i saznati koje sve vrste emocija korisnici

imaju prilikom koriStenja drustvenih mreza (Grafikon 11.).
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4.2.3.2. Emocije koje korisnici imaju pri koriStenju drustvenih mreza i u koju svrhu koriste
drustvene mreze

Ispitanici su bili upitani koju vrstu emocija dozivljavaju prilikom koristenja drustvenih mreza.

Grafikon 11. Emocije pri koriStenju druStvenih mreza

Kakve Vam se emocije javljaju prilikom koristenja drustvenih mreza?
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Svrha ovog pitanja bila je pokusati dobiti bolji uvid kako se korisnici osjecaju prilikom
koriStenja drustvenih mreZa, tj. je li njihova percepcija druStvenih mreZa pozitivna ili negativna
s obzirom na ucestale javne rasprave i upozorenja strucnjaka o Stetnosti drustvenih mreza i
vremena koje se na njima provodi. Zanimljivo je utvrditi da je samo 6,1 % ispitanika odgovorilo
da ima negativne, a 1,8 % izrazito negativne emocije vezano za koristenje drustvenih mreza
dok 41,8 % ispitanika ima uglavnom pozitivne emocije. S druge strane, 45,4 % ispitanika nema
niti pozitivne niti negativne emocije pri koristenju drustvenih mreza, dok 4,9 % ima izrazito
pozitivne emocije. Jednako tako zanimljivo je istaknuti kako nema razlika u obiljezjima (selo

vs. grad, zaposleni vs. nezaposleni).

Ako za isto pitanje promatramo grupirane odgovore mozemo zakljuciti kako 46,7 % ispitanika
ima pozitivne emocije prilikom koristenja drustvenih mreza dok 7,9 % ima negativne emocije,

a 45,4 % ima niti pozitivne niti negativne emocije prilikom koriStenja druStvenih mreza. S
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obzirom na visok broj ispitanika koji imaju pozitivne emocije tijekom koriStenja drustvenih
mreza (46,7 %) kada se poblize pogleda raspodjela prema obiljezjima spola, visi postotak
pozitivnih emocija imaju zene (51,3 %) dok je kod muskaraca taj postotak nesto nizi (42,2 %).
Isto tako u slu¢aju pozitivnih emocije postoje razlike i u dobnim skupinama. U dobnoj skupini
16 - 34 godina to je 53,4 %, 43,1 % pripadnika dobne skupine 35-49 godina i 39,7 % pripadnika
skupine 50+ godina. Vidljivo je da je aktivno koriStenje drustvenih mreza prisutno medu
korisnicima svih dobnih skupina te kako neovisno o spolu rezultira pozitivnim emocijama pri
njihovom kori$tenju. Nadalje 80,6 % ispitanika navelo je da druStvene mreZe koriste prije svega

za informiranje (Grafikon 12.).

Grafikon 12. Svrha koristenja druStvenih mreza
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| u pitanju u koje sve svrhe koristite drustvene mreze, ispitanicima je bila dana moguénost
odabira vise od ponudenih odgovora kako bi se stekao cjeloviti dojam u koje sve svrhe korisnici
koriste drustvene mreze. Najvise ispitanika je odabralo odgovore u svrhu zabave (79,1 %) i u
svthu informiranja (80,6 %). Nadalje 72,6 % ispitanika koristi druStvene mreze za
komunikaciju s obitelji 1 prijateljima; 45,4 % za edukaciju; 27,1 % u svrhu traZenja poslova;
ispitanici druStvene mreze Koriste i za izrazavanje svojih stavova (24,2 %), a 29,4 % za
dijeljenje vaznih Zivotnih trenutaka. Prema drugim obiljezjima odredena odstupanja se
primjecuju u dobnim skupinama kada je rije¢ o koriStenju druStvenih mreza u svrhu

komuniciranja s obitelji i prijateljima. Gotovo 20 % manje ispitanika dobi 16 — 34 g. (80,3 %)
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koristi drustvene mreze za komunikaciju s obitelji i prijateljima u odnosu na dobnu skupinu
50+ (62,4 %) i za 10 % manje od dobne skupine 35 — 49 g. Prema ostalim obiljezjima odredena
razlika u svrsi koriStenja drustvenih mreza biljezi se izmedu ispitanika sa sela u odnosu na one
iz grada, ali jedino po pitanju edukacije. 7 % ispitanika iz grada koristi drustvene mreze viSe u
odnosu na one iz sela (47,3 % vs. 39,4 %) dok u ostalim ponudenim odgovorima svrhe
koristenja drustvenih mreza poput zabave, informiranja, komunikacije s obitelji i prijateljima,
trazenje poslova itd., nema razlike u odgovorima izmedu ispitanicima iz sela i grada, $to je isto
tako zanimljivo za uociti. Oc¢ekivano je da za odgovor edukacije postoji i razlika u dobnim
skupinama pa tako dobna skupina 16 — 34 g. koristi druStvene mreze za edukaciju 10 % vise od
dobne skupine 35-49 g. (80,3 % vs. 70,1 %). Razlike u dvjema navedenim dobnim skupinama
se primjecuju i na odgovoru trazenja poslova gdje 54,3 % ispitanika u dobi 16 — 34 g. Koristi
druStvene mreze za trazenje poslova u odnosu na 39,7 % ispitanika dobne skupine 35 — 49 g.
Razlika u dobnim skupinama postoji i kada je mogu¢ razlog koriStenja druStvenih mreza
dijeljenje vaznih Zivotnih trenutaka koje preferira mlada dobna skupina od 16 — 34 g. (34,9 %)
u odnosu na dobnu skupinu od 35 — 49 g. (28,4 %). Moguce je zakljuciti kako je u pitanju
razloga koriStenja drustvenih mreza, dob ispitanika vrlo vazna jer razliite dobne skupine

razli¢ito koriste druStvene mreze.

4.2.3.3. Oglasavanje marki na drustvenim mreZzama, komunikaciji potrosa¢ — marka u okruzenju
drustvenih mreZa, osobe od utjecaja (influenceri)

Posljednja skupina pitanja je ujedno i najopseZznija s ciljem definiranja opravdanosti ulaganja u
druStvene mreze, jednako kao i dobivanje podataka o percepciji potrosaca u slucaju oglaSavanju
marki na druStvenim mrezama, komunikaciji s markama te o utjecaju influencera na odluke o

kupovini samih potroSaca kroz sljedec¢a pitanja:

Koliko cesto otvarate oglase koje primijetite na drustvenim mrezama?
Prema Vasem misljenju koliko je vazno da se marke oglasavaju na drustvenim
mrezama?

e Kako oglasavanje marki putem drustvenih mreza utjecu na Vasu odluku o kupovini
marke?

® Prakticirate li direktnu komunikaciju s markama putem profila na drustvenim mrezama
(komentari na profilu, poruke u inbox, live chat)?

e Koliko cesto citate komentare i/ili recenzije o zadovoljstvu drugih korisnika na
profilima marki prisutnih na drustvenim mrezama?

o Koliko na vas odabir marke utjecu komentari ili recenzija drugih korisnika na profilima
maraka prisutnih na drustvenim mrezama?
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e Koliko cesto ostavljate povratne informacije o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu s markom
na profilima marki putem drustvenih mreza?
Koliko cesto pratite influencere na drustvenim mrezama?
Utjecu li influenceri na Vas odabir pojedinih marki?

Ispitanici su prvo upitani o zamije¢enosti oglaSavanja na drustvenim mrezama od strane marki
(Grafikon 13.).

Grafikon 13. Zamijeéenost oglasavanja marki na drustvenim mrezama
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Na pitanje koliko ¢esto otvaraju oglase koje primijete na druStvenim mreZama 26,2 % ispitanika
je odgovorilo nekoliko puta tjedno, dok je 25 % ispitanika odgovorilo rjede od toga. 10,4 %
ispitanika je odgovorilo da primjeéuje oglase, ali ih ne otvara. Cak 18,4 % ispitanika otvara
oglase 1 do 3 puta dnevno, a ako pogledamo zadnje dvije kategorije 14,6 % ispitanika od Cetiri
do vise od pet puta dnevno. Naposljetku, 5,4 % ispitanika navelo je kako uopce ne primjecuje
oglase. Sto se ti¢e razlika prema dobi, ne zamjeéuju se razlike osim na odgovoru nekoliko puta
tjedno gdje 28,4 % ispitanika u dobi od 35 — 49 g. otvara oglase na druStvenim mrezama u
odnosu na 23 % dobne skupine 16 — 34 g. Isti odgovor biljezi razliku u odgovoru izmedu
korisnika sa sela (29,9 %) u odnosu na one iz grada (25 %). Ispitanici iz grada su takoder
odgovorili da oglase na drustvenim mrezama primjecuju i manje od nekoliko puta tjedno (23,7
%) u odnosu na ispitanike sa sela (20 %). S druge strane, 41,7 % ispitanika smatra da je

uglavnom vazno da se marke oglasavaju na druStvenim mrezama, dok taj postotak u grupiranim

110



odgovorima iznosi 55,7 %. Svaki Cetvrti ispitanik, njih 41,7 % smatra oglasavanje marki na

drustvenim mrezama uglavnom vazno, 28 % smatra niti vaznim niti nevaznim (Grafikon 14.).

Grafikon 14. Vaznost oglaSavanja marki na druStvenim mrezama
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Izrazito vaznim oglasavanje marki na druStvenim mrezama smatra 14 % ispitanika, 9,9 %
smatra uglavnom nevaznim i 6,3 % smatra izrazito nevaznim. Razlika se primjecuje izmedu
stanovnika sela i grada i to na odgovorima niti vaZno niti nevazno i uglavnom vazno. 42,3 %
ispitanika iz grada je odgovorilo kako oglasavanje na druStvenim mrezama smatra uglavnom
vaznim u odnosu na 39,8 % ispitanika sa sela. S druge strane, 33,2 % ispitanika sa sela smatra
oglaSavanje marki na druStvenim mreZama niti vaznim niti nevaznim u odnosu na 26,4 %
ispitanika sa sela. U grupiranim odgovorima raspodjela je nesto drugacija ovisno o kategoriji,

Sto je vidljivo u grafikonu 15.
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Grafikon 15. Vaznost oglaSavanja marki na druStvenim mreZama
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Vise od polovine ispitanika (55,7 %) smatra da je oglaSavanje na druStvenim mreZama vazno,

28,0 % smatra niti vaznim niti nevaznim, 16,3 % ispitanika smatra oglasavanje nevaznim.

Oglasavanje maraka na drustvenim mrezama 56,9 % ispitanika smatra vaznim u odnosu na 51,9

% ispitanika sa sela. Nadalje gotovo 40,9 % ispitanika navodi kako oglaSavanje marki putem

drustvenih mreza ima pozitivan utjecaj na njihovu odluku o kupovini (Grafikon 16.).
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Grafikon 16. Utjecaj oglasavanja marki na drustvenim mrezama na odluke o kupovini
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Kako oglasavanje marki putem drustvenih mreza ima uglavnom pozitivan utjecaj njihovu
odluku o kupovini marke navodi 30,4 % ispitanika dok 10,5 % navodi kako ima izrazito
pozitivan utjecaj. Medu ispitanicima na koje pozitivno utjece su u vecem broju zaposleni (32,2
%) u odnosu na nezaposlene (27,8 %). 34,4 % ispitanika navodi da nema niti pozitivan niti
negativan utjecaj; 14,5 % smatra da ne utjece na njihovu odluku o kupovini; 5,7 % smatra da
utjece uglavnom negativno, dok 4,5 % smatra da utjece izrazito negativno. Prema ostalim
obiljezjima nema znacajnijih odstupanja, osim na odgovoru da ne utjecu niti pozitivno niti
negativno gdje je razlika izmedu stanovnika grada i sela. 38,6 % stanovnika sela naspram 33,1
% stanovnika iz grada smatraju kako oglaSavanje marki putem dru$tvenih mreza na njihovu
odluku o kupovini nema niti pozitivan niti negativan utjecaj. Grupirani podaci daju jos jasniju

sliku (Grafikon 17.).

Grafikon 17. Utjecaj oglasavanja marki na drustvenim mreZama na odluku o kupovini
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Grupirani podaci govore sljedece; 40,9 % ispitanika navodi kako oglasavanje marki na
drustvenim mrezama pozitivno utjece na njihovu odluku o kupovini gdje se u obiljezjima po
dobi najvisi rezultat biljezi u dobnoj skupini 16 — 34 g. (45,7 %), zatim u dobnoj skupini 35 —
49 % (36,6 %) jednako kao i u dobnoj skupini 50+ (37,2 %). Nadalje 34,4 % ispitanika smatra
da oglasavanje marki na drustvenim mrezama na njih nema niti pozitivan niti negativan utjecaj
i ovdje se takoder pokazuje razlika izmedu stanovnika sela (38,6 %) u odnosu na stanovnike

grada (33,1 %). Nadalje 14,5 % ispitanika navodi kako oglasavanje na drustvenim mreZama ne
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utjeCe na njihovu odluku o kupovini 1 to najviSe na obiljezjima radnog statusa. 16,9 %
nezaposlenih ispitanika smatra kako oglasavanje na drustvenim mrezama ne utjece na njihovu
odluku o kupovini u odnosu na 12,9 % zaposlenih ispitanika. 10,2 % ispitanika se izjasnilo kako
oglasavanje marki na druStvenim mrezama ima negativan utjecaj na njihovu odluku o kupovini.
lako visok postotak ispitanika smatra da oglasavanje marki na druStvenim mrezama ima
pozitivan utjecaj na njihove odluke o kupovini, gotovo 36,9 % ispitanika ne prakticira direktnu

komunikaciju s markama na njihovim sluzbenim profilima (Grafikon 18.).

Grafikon 18. Komunikacija izmedu marki i potroSaca na druStvenim mreZama

Prakticirate li direktnu komunikaciju s brendovima (markama) putem profila na drustvenim mrezama
(komentari na zidu, poruke u inbox, live chat...)?
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S obzirom na viSestruke moguénosti komunikacije putem druStvenih mreza, potrosa¢i mogu
komunicirati s markama na njihovim sluzbenim profilima komentarima na ,,zidu*, porukama u

inbox, moguénos$cu komunikacije u stvarnom vremenu kroz opciju chat-a.

Kako nikada ne koristi direktnu komunikaciju na drustvenim mreZama navelo je 36,9 %
ispitanika. Medu navedenim ispitanicima ne biljeZi se razlika u misljenjima prema dobi ili
spolu, ve¢ prema mjestu stanovanja. Zanimljivo je istaknuti kako ve¢i postotak ispitanika koji
ne komunicira direktno s markama zivi u gradu (38,3 %) dok je tako izjavilo gotovo 6 % manje
stanovnika koji Zive na selu. Komunikaciju 1 do 3 puta mjesecno prakticira 15,2 % ispitanika
dok je 33,8 % navelo kako rjede od toga komunicira direktno s markama. 10,3 % ispitanika
direktno komunicira s markama na tjednoj bazi i to jednom do nekoliko puta tjedno. 2,3 %

ispitanika je navelo da komunicira s markama jedan do dva puta dnevno, a 1,6 % vise od dva

114



puta dnevno. Prema odgovorima ispitanika, vidljivo je kako u Hrvatskoj ve¢i dio ispitanika ne
komunicira direktno s markama (36,9 %) dok grupirano 14,2 % ispitanika prakticira
komunikaciju s markama u rasponu od nekoliko puta dnevno do nekoliko puta tjedno. Prema

ostalim obiljezjima nema znacajnijih razlika.

Gotovo 26 % ispitanika je navelo kako nikada ne ¢ita komentare ili recenzije drugih potroSaca

na profilima marki prisutnih na drustvenim mrezama (Grafikon 19).

Grafikon 19. Iskustva potrosaca prisutna na profilima marki prisutnih na drustvenim mrezama

Koliko &esto ¢itate komentare i/ili recenzije o zadovoljstvu drugih korisnika na profilima brendova (marki)
prisutnih na drustvenim mrezama?

- 0,
30,0 n=1009, %
27,3
25,8
25,0
20,8
20,0
15,0 13,4
10,0
7,3
5,5
- . .
0,0
Vise od dva puta Jedan do dva puta Jednom do 1do 3 puta Rjede Nikada
dnevno dnevno nekoliko puta mjesecno
tjedno

Komentare drugih korisnika na profilima marke jednom do nekoliko puta tjedno ¢ita 27,3 %
ispitanika; 20,8 % je navelo kako komentare Cita 1 do 3 puta mjesecno dok je 25 % ispitanika
navelo i rjede o toga. Citanje komentara drugih korisnika jedan do dva puta dnevno prakticira
7,3 % ispitanika, dok 5,5 % to €ini vise od dva puta dnevno. Razlike prema obiljezjima su
najvise prisutne prema obiljezju mjesta stanovanja, dok su razlike prema drugim obiljezjima
zanemarive. 33,2 % stanovnika sa sela odgovorilo je kako Cita recenzije drugih korisnika o
iskustvima koristenja marki jedan do nekoliko puta tjedno u odnosu na 25,4 % ispitanika iz
grada. S druge strane 26,7 % stanovnika iz grada odgovorilo je kako to ¢ini rjede od 1 do 3 puta
mjesecno u odnosu na 22,8 % ispitanika iz grada. Isto tako je odgovorilo 1 28 % nezaposlenih
ispitanika u odnosu na 24,3 % zaposlenih ispitanika. Naposljetku 13,4 % ispitanika nikada ne

Cita komentare drugih potroSaca na profilima maraka. Sudionici anketnog upitnika nadalje su
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odgovarali na pitanje koliko na njihov odabir marke utjece misljenje drugih korisnika (Grafikon

20.).

Grafikon 20. Utjecaj komentara drugih korisnika na odabir marke

Koliko na vas odabir marke utjecu komentari ili recenzija drugih korisnika na
profilima maraka prisutnih na drustvenim mrezama?
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Na pitanje u kojoj mjeri na njihov odabir marke utje€u komentari ili recenzije drugih korisnika
gotovo polovina je odgovorila kako uglavnom utjecu (49,8 % ) i dodatnih 6,7 % ispitanika koji
smatraju da na njih izrazito utjeCu. Navedene brojke jasno potvrduju utjecaj usmene predaje
(engl. WOM — word of mouth), tj. u ovom slucaju elektroni¢ke usmene predaje (engl. eWOM —
electronic word of mouth), tj. koliko potrosaci imaju utjecaja jedni na druge, a time i na sami
uspjeh marke. 52,6 % ispitanika koji su naveli kako misljenja ili recenzija drugih korisnika
utjeCe na njihovu odluku o kupovini bili su sa sela u odnosu na 49 % ispitanika iz grada. Razlika
jejosividljivija kada se sagleda detaljnije veli¢ina naselja; 54 % ispitanika iz naselja do 10.000
stanovnika u odnosu na 47,2 % iz naselja 10.000 + stanovnika. Takoder je to odgovorilo i 52,1
% nezaposlenih u odnosu na 48,2 % zaposlenih. Nadalje 32 % ispitanika odgovorilo je kako
misljenje drugih potroSaca uglavnom ne utjece na njih, dok 11,5 % navodi kako uopce ne utjecu.
Kada se odgovori grupiraju 43,5 % ispitanika je odgovorilo kako misljenja drugih potroSaca ne
utjecu na njihov odabir marke dok visokih 56,5 % ispitanika smatra kako utjecu na njihov
odabir marki. Od 43,5 % ispitanika koji ne uzimaju u obzir misSljenja drugih korisnika pri

odabiru marke njih 49 % su muSkarci dok je 37,9 % Zena. Isto tako postoji razlika u dobnim

116



skupinama pa se tako 31,1 % ispitanika u dobi od 16 — 34 g. izjasnjava kako miSljenja drugih
potrosaca nemaju na njih utjecaj, 48,3 % u grupi od 35 — 49 g. i 59 % u skupini 50+. Kod
ispitanika koji su se izjasnili da komentari drugih korisnika utjecu na njihov odabir marki
raspodjela prema spolu je drugacija. 62,1 % ispitanica odgovorilo je kako na njihov odabir
marke utjeCu misljenja drugih korisnika naspram 51 % ispitanika. U istoj kategoriji takoder
postoje razlike u dobnim skupinama ispitanika. U dobnoj skupini od 16 — 34 g. biljezi se najveci
postotak od 68,9 % korisnika na ¢iju odluku o odabiru marki utjeCu misljenja drugih korisnika;
u skupini od 35 — 49 g. taj postotak iznosi 51,7 % dok je u dobnoj skupini 50+ to 41 %. Nadalje
medu ispitanicima na koje utjeCu vidljiva je razlika i u radnom statusu; 60,3 % nezaposlenih u
odnosu na 54 % zaposlenih kao i veli¢ini naselja u kojem ispitanici zive. 60,2 % iz naselja do
10.000 stanovnika izjavilo je kako komentari drugih korisnika utje¢u na njihovu odluku na
odabir marke u odnosu na 54,2 % ispitanika iz naselja s 10.000+ stanovnika. Uz utjecaj
misljenja potrosaca na druge potrosace cilj je bio 1 istraziti koliko su ispitanici skloni davanju
povratnih informacija o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu samim markama putem njihovih profila
te u kojoj mjeri. 38,1 % ispitanika je odgovorilo kako povratnu informaciju markama daje rjede

od 1 do 3 puta mjese¢no (Grafikon 21.).

Grafikon 21. Povratne informacije markama o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu potrosaca

Koliko Cesto stavljate povratne informacije o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu s
markom na profilima marki putem drustvenih mreza?
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Vidljivo je kako velika vecina ispitanika nije sklona davanju povratne informacije markama
putem drustvenih mreza. 28,3 % ispitanika je navelo kako nikada ne daje povratne informacije
dok 38,1 % to radi rjede od 1 do 3 puta mjese¢no. 11,6 % ispitanika navodi kako ,,daje*
povratnu informaciju markama jednom do nekoliko puta tjedno, 3 % jednom do dva puta
dnevno. Navedeni podaci dovode do zakljucka kako zapravo 66,4 % nikada ili jako rijetko daju
povratnu informaciju markama o njihovom zadovoljstvu ili nezadovoljstvu odredenim
proizvodima ili uslugama koje marka nudi. Ovaj visoki postotak takoder ukazuje da marke
ostaju uskracene za povratnu informaciju u zadovoljstvo samih potrosaca. Upravo ovdje je
vidljiv 1 prostor za daljnja istrazivanja i promisljanja zasto potrosaci iako imaju sve uvjete (brz
pristup i komunikaciju u stvarnom vremenu) nisu skloni dijeljenju svojih dojmova vezanih za
marku. Prema ostalim obiljezjima nema znacajnije razlike u davanju povratnih informacija o

zadovoljstvu ili nezadovoljstvu s markom.

Takoder se dolazi do zakljucka da ispitanici viSe vole Citati tude komentare, nego pisati vlastite
i to konkretno komentare drugih korisnika naspram osoba od utjecaja (influencera) gdje je 44,6

% ispitanika odgovorilo da nikada ,,ne prate” influencere na drusStvenim mrezama (Grafikon

22)).

Grafikon 22. Pracenje influencera na druStvenim mreZama

Koliko Cesto pratite influencere na drustvenim mrezama?
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Pitanje koliko Cesto prate influncere na druStvenim mreZzama gotovo polovina (44,6 %) je

odgovorilo kako nikada ne prate; jednom do 3 puta mjese¢no 9,4 % dok je 23,3 % odgovorilo
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kako 1 rjede od toga prate influencere. 11,6 % ispitanika prati influencere jednom do nekoliko
puta tjedno; 5,9 % jedan do dva puta dnevno, a 5,2 % vise od dva puta dnevno. Odredene razlike
biljeze se prema spolu ispitanika gdje je 51,4 % muskaraca naspram 37,7 % zena odgovorilo
kako nikada ne prati influencere, takoder za taj odgovor su i odstupanja prema dobi ispitanika.
U dobnoj skupini od 16 do 34 godine 31,1 % je navelo kako nikada ne prati influencere, dok je
u dobnoj skupini od 35 do 49 godina za gotovo 20 % visi i iznosi 52,9 %, a u skupini 50+ cak
156,8 %. Isto tako postoji razlika u radnom statusu i veli¢ini naselja u kojoj ispitanici zZive. 49,8
% zaposlenih ispitanika nikada ne prate influencere u odnosu na 36,7 % zaposlenih. Prema
veli¢ini naselja 46,8 % ispitanika iz naselja s 10.000 + stanovnika ne prati influencere u odnosu
na 40,9 % ispitanika iz naselja do 10.000 stanovnika. Medu 11 % ispitanika koji su odgovorili
kako prate infuencere jednom do nekoliko puta tjedno takoder se biljeze razlike prema radnom
statusu (15,1 % nezaposlenih vs. 9,2 % zaposlenih) i veli¢ini naselja (9,8 % ispitanika u
naseljima 10.000 + stanovnika vs. 14,7 % ispitanika u naseljima do 10.000 stanovnika). Ukupne
navedene brojke dovode do zakljucka da koriStenje influencera u marketinskoj komunikaciji
treba biti namijenjeno pomno biranoj ciljnoj skupini. Za sada, ako pogledamo grupno 11 %
ispitanika prati influencere od 1 do 3 puta dnevno dok velika vecina ispitanika uopce (44,6 %)
ili rjede od 1 do 3 puta mjese¢no (23,3 %) prati influencere. Takoder 55 % ispitanika je

odgovorilo kako influenceri uopce ne utjecu na njihov odabir marke (Grafikon 23.).

Grafikon 23. Utjecaj influencera na odabir marke

Utjecu li influenceri na Vas odabir pojedinih brendova (maraka)?
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Vise od pola ispitanika — 55 % — izjavilo je kako influenceri uopce ne utje¢u na njihovu odluku

0 kupovini i to 51,9 % ispitanika sa sela i 56 % iz grada. Daljnjom analizom odgovora ispitanika
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na ovo pitanje vidljive su razlike i po obiljezjima radnog statusa, spola i dobi. 59,4 % zaposlenih
ispitanika je izjavilo kako influenceri uopce ne utjecu na njihov odabir marke u odnosu na 48,4
% nezaposlenih. Prema spolu, 60 % muskaraca je odgovorilo kako influenceri uop¢e ne utjecu
na njihovu odluku o kupovini naspram 49,9 % Zena. Takoder i u dobnim skupinama se
primjecuju razlike. Gotovo 67,1 % dobne skupine 50+ izjavilo je kako influenceri uopce ne
utjecu na njihov odabir marke. Gotovo jednak trend se primjecuje i u dobnoj skupini od 35 —
49 g. gdje je to 60,9 ispitanika, a u dobnoj skupini od 16 — 34 g. to je odgovorilo 43,6 %.
Nadalje, 29,8 % ispitanika odgovorilo je kako uglavnom na njih influenceri ne utjecu; 13,4 %
uglavnom utjecu 1 1,8 % izrazito utjecu pri odabiru maraka. Grupni podaci takoder jasno
ukazuju kako influenceri nemaju utjecaj na ispitanike pri odabiru marke. Influenceri ne utjecu
na odabir marke kod 84,8 % ispitanika i to gotovo podjednako na ispitanike (80,8 %) i ispitanice
(88,8 %). Jednak trend se primjecuje i medu dobnim skupinama gdje u dobnoj skupini 50+ 92,7
% ispitanika je izjavilo kako influenceri ne utje¢u na njihov odabir marki, u dobnoj skupini 35
— 49 g. taj postotak iznosi 90,2 %, a u dobnoj skupini 16 — 34 g. on iznosi 76,1 %. Medu
ispitanicima koji su odgovorili da influenceri utje¢u na njihov odabir maraka (15,2 %) to suu
neSto veCem omjeru bile zene (19,2 %) naspram musSkaraca (11,2 %). Najveca razlika u
odgovorima primjetna je ponovno u dobnim skupinama gdje prednjaci dobna skupina 16 — 34
g. s 23,9 % dok druge dobne skupine imaju znatno niZe rezultate u pogledu utjecaja influencera
na njihov odabir maraka: 35 — 49 g. (9,8 %); 50+ (7,3 %). Navedeni podaci dodatno ukazuju
kako influenceri u visokom postotku ne utjeCu na ispitanike pri odabiru marke, a u onom
manjem dijelu gdje utjecu to su u veéem broju ispitanice i dobna skupina od 16 — 34 g. ¢ime se
moze zakljuciti kako influenceri imaju vrlo ograni¢en utjecaj na odabir marke te kako je prostor
za daljnja istrazivanja vidljiv u dijelu detektiranja segmenata gdje influenceri imaju najveéi

utjecaj (npr. segment ljepote, prehrane, IT-a itd.).
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5. Rasprava

5.1. Dubinski intervjui

Cilj ovog kvalitativnog, izvidajnog istrazivanja kao dijela cjelokupnog istrazivackog projekta
u okviru disertacije je postignut — stekao se uvid u misljenja marketinskih stru¢njaka koji
svakodnevno upravljaju markama s posebnim osvrtom na utjecaj druStvenih mreza na sam
proces upravljanja markama u okruZzenju drustvenih medija. Kroz dubinske intervjue se prvo
zeljelo detektirati smatraju li strunjaci u praksi drustvene mreze i druStvene medije istim
pojmom ili kao dva razli¢ita pojma s obzirom da se Cesto u javnosti opisuju kao isti pojam.
Gotovo svi ispitanici su odgovorili da navedeno smatraju kao dva zasebna pojma, dapace da
druStvene mreze smatraju dijelom drustvenih medija, Sto je kao koncept predstavljeno i u
teoretskom dijelu ove disertacije. Nadalje, ispitanici smatraju da su druStveni mediji 1 mreze
neophodan nacina oglasavanja ponajvise jer danas sve vise ljudi provodi vrijeme na druStvenim
mrezama trazeéi informacije, kupujuci, druzeéi se i kako marke moraju biti tamo gdje su njihovi
potroSaci. MarketinSke stru¢njake se konzultiralo ("pitalo") $to smatraju prednostima i
nedostacima oglasavanja na drustvenim mrezama. Kao neke od prednosti izdvojili su pametno
1 usmjereno oglaSavanje, brza mogucnost reakcije od strane marki, omogucena detaljna
analitika putem Google-a i Facebook-a, relativno mali financijski izdaci u odnosu na druge
medije poput TV-a i komunikacija s potro$ac¢ima u stvarnom vremenu. Nedostacima su naveli
kako su drustveni mediji izrazito osjetljiva platforma za komunikaciju s potrosaima zbog
izmjene pozitivnih 1 negativnih komentara potroSaca; potencijalno dugorocno zasicenje
potrosaca oglasavanjem; odredene greSke u komunikaciji ostaju zauvijek itd. Ono gdje se
ispitanici u potpunosti slazu jest Cinjenica da koristi od oglasavanja na drustvenim mrezama
smatraju ve¢im od bilo kakvih nedostataka.

Ispitanici su takoder jednoglasno odgovorili kako ne smatraju da bilo kakva negativna
percepcija koristenja drustvenih mreza moze negativno utjecati na percepciju marki koje se na
njoj oglasavaju. Smatraju da negativan utjecaj na marku moze imati isklju¢ivo promasena
komunikacija, a ne medij na kojoj se ona odvija. Drustvene mreze ne smiju biti za marke jedini
kanal komunikacije, ve¢ dio komunikacijskog miksa. Na upit da li mjere rezultate oglasSavanja
na dru$tvenim mreZama i medijima ponovno su jednoglasno odgovorili da — mjere. Pritom se
u obradi samih intervjua primijetila razlika u tome Sto se to¢no mjeri 1 na koji na¢in. Zakljucak
je kako postoje dvije vrste mjerenja isplativosti oglasavanja na drusStvenim mrezama koje se
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provodi od strane poduzeca i marketinskih agencija u Hrvatskoj. Jedna vrsta mjerenja je
prodajno orijentirana i mjeri direktan utjecaj oglasa na kupovinu potrosaca, ali takva vrsta
mjerenja je najtocnija ako poduzeée ima svoj vlastiti web shop. Povezanost oglasa na
drustvenim mrezama i1 ukupne prodaje u fizickim ducanima za sada nije moguce izraCunati.
Druga vrsta mjerenja je povezana s interakcijom potrosaca i marke na druStvenim mrezama
koja je viSe usmjerena prema imidzu i percepciji marke i koje ¢eS¢e mjere marketinsSke agencije
i onda prezentiraju klijentima. Upravo zato marketinski stru¢njaci isticu kako je sve veca
potreba za kadrovima koje ¢e takvu vrstu mjerenja provoditi unutar poduzeca. Ispitanici su
jednoglasno odgovorili kao su zadovoljni razinom ulaganja u druStvene mreze od strane
njihovih poduzeca te kako sukladno trendovima u buduénosti planiraju i poveéati ulaganja u
oglasavanje putem drustvenih medija i mreza. Sljedece pitanje se odnosilo na izazove u
upravljanju markom danas u odnosu na prije deset godina. Vecina ispitanika smatra kako je
danas kompleksnije upravljati markama, nego prije deset godina i najve¢im izazovom vide u
brzom protoku informacija medu potrosac¢ima i od strane konkurenata te kako je upravo zbog
toga danas teze nego ikada prije biti zanimljiv potroSacima, stvarati zanimljiv sadrzaj 1 biti
uspjesniji od konkurencije. Posebice jer potrosaci vise vjeruju jedni drugima, nego markama te
kako rukovoditelji marki moraju imati dodatne kompetencije za kvalitetno upravljanje
markama. Sto se ti¢e komunikacije s potro§adima u stvarnom vremenu, ispitanici smatraju da
takva komunikacija ima svoje prednosti 1 nedostatke. Najvecim prednostima navode brz pristup
potroSacima 1 prikupljanje povratnih informacija te kako je u sluc¢aju problema moguce brzo
reagirati, s druge strane to moze biti i nedostatak jer ako se na kritiku ne reagira u najkra¢em
roku gubi se potrosac i moguce su nezeljene posljedice negativne predaje. Kao nedostatak isti¢u
1 dvostruku izloZenost, jednu prema potroSa¢ima i njihovim komentarima, drugu prema
konkurenciji koja vrlo lako moze pratiti komunikaciju s potrosa¢ima. Intervjuom se takoder
zelio dobiti uvid stru¢njaka o influencerima i kakav utjecaj imaju na potrosace. Ispitanici ih
smatraju korisnima jer se putem njih moze predstaviti proizvod na ,,prirodniji na¢in“, dok neKi
smatraju da su najkorisniji u odredenim industrijama poput mode 1 ljepote, a manje u turizmu,
FMCG i ,,0zbiljnim industrijama®“. Sto se ti¢e pitanja da li influencere smatraju trajnom ili
trenutnom pojavom, dio ispitanika smatra da ¢e influenceri postojati koliko 1 druStvene mreze
dok dio ispitanika smatra kako su influenceri, tj. osobe od utjecaja postojale prije drustvenih
mreza i da nisu novina, ve¢ su im druStvene mreze omogucile vecu poznatost i laksi pristup
»pratiteljima®. Posljednji dio intervjua marketinskim stru¢njacima bio je usmjeren na otkrivanje
Sto smatraju najveéim izazovom u daljnjem upravljanju markama u okruzenju drustvenih

medija, gdje su odgovorili kako izazovima smatraju sljedece: sve veci utjecaj potrosaca te kako
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viSe nije moguce samostalno ,,upravljati markama; pravi odabir druStvenih mreza za svoju
ciljnu skupinu; odabir prave strategije za oglaSavanje; kontinuirano stvaranje novog i
zanimljivog sadrzaja potrosacu koji je zasicen velikim brojem kampanja; detektiranje i brzo
prilagodavanje novim kanalima komunikacije; rukovoditelji marki koji su educirani i znaju
prepoznati nadolazece trendove. Provedeni dubinski intervjui daju realan uvid u razmisljanja 1
problematiku s kojom se suocavaju marketinski stru¢njaci koji upravljaju markama u praksi.
Stru¢njaci su svjesni prednosti i nedostataka upravljanja markama u okruzenju drustvenih
medija. Njihovi stavovi su ve¢inom sli¢ni dok su razlike rezultat djelovanja isklju¢ivo u svojem
(mikro)segmentu. Stavovi stru¢njaka su djelomi¢no ovisni i 0 tome u kojem segmentu djeluju
(prehrambeni sektor, marketinska agencija itd.) Takoder je vidljivo kako pregledom dostupne
literature, marketinski stru¢njaci u Hrvatskoj po ni¢emu ne zaostaju u pracenju trendova u
komunikaciji u odnosu na svoje kolege u ostatku svijeta.

Daljnji prostor za istraZivanje vidljiv je u podrucju utjecaja influencera na odluku potrosaca o
kupovini. Prilikom analize dubinskih intervjua detektirano je kako suradnja s influencerima ne
generira jednak uspjeh u svim segmentima niti ima jednak utjecaj na muskarce i Zene. Potrebno
je pomnije istraziti podrucja u kojima ostvaraju najveci uspjeh te zasto je tome tako - a §to moze

biti preporuka za buduce istrazivacke projekte.

5.2. Opisno istraZivanje na reprezentativnom uzorku — strukturirani anketni upitnik

U procesu osmisljavanja istraZivanja prvo su pretraZzeni sekundarni izvori podataka, s posebnim
naglaskom na pretrazivanje 1 izu€avanje literature. Detaljnijim pregledom sekundarnih izvora
omogucene su spoznaje kako osmisliti odgovarajuci projekt koji ¢e se sastojati od dva primarna
istrazivanja (kvalitativno 1 kvantitativno primarno istraZivanje), kako cijeli projekt uciniti Sto
relevantnijim. Instrumenti istraZivanja za kvalitativno istrazivanje putem dubinskih intervjua s
marketinSkim stru¢njacima je bio nestrukturirani podsjetnik, a za kvantitativno, deskriptivno
istrazivanje na nacionalno reprezentativnom uzorku stanovnistva Republike Hrvatske starijem
od 15 godina instrument istraZivanja je bio strukturirani anketni upitnik. Uvidom u miSljenja
struénjaka (kvalitativno istraZzivanje) dobivena je osnova za projektiranje odgovarajuceg
instrumenta istraZivanja — anketnog upitnika koji je sastavni dio kvantitativnog (deskriptivnog)
istraZivanja na reprezentativnom uzorku stanovniStva Republike Hrvatske starijih od 15 godina,
a koji koriste racunalo. Primarna istrazivanja usmjerena su na istraZivanje misljenja, stavova i
percepcije o upravljanju markama u okruzenju drustvenih medija kroz dvije dimenzije. Prvu

¢ine izvrSni marketinSki menadzeri (n=10) dijele¢i svoja razmisljanja kao onih koji
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svakodnevno provode marketinske aktivnosti 1 suoCavaju se s izazovima upravljanja markama
u okruzenju drustvenih medija. Drugu dimenziju Cini reprezentativan uzorak stanovnistva
Republike Hrvatske starijih od 15 godina, a koji koriste ra¢unalo (n=1009). Kako bi navedeni
uzorak bio reprezentativan koriStena je odgovaraju¢a metoda uzorkovanja te su kontrolirana
osnovna socio-demografska obiljezja poput dobi, spola, starosti, primanja i $kolske spreme.
Sukladno navedenom, reprezentativnost uzorka je postignuta kao i pouzdanost dobivenih
rezultata od 95 % s mogucim odstupanjima +/- 3 % koje treba uzeti u obzir pri tumacenju
rezultata. Anketni upitnik kao instrument deskriptivnog istrazivanja podijeljen je u tri dijela.
Prvi dio istrazuje koriStenje od strane ispitanika interneta, drustvenih medija i drustvenih mreza.
Drugi dio istrazuje svrhu koriStenja drustvenih mreza i emocije koje pri tome imaju sami
ispitanici. Treéi i posljednji dio anketnog upitnika istrazuje oglaSavanje maraka na drustvenim
mreZzama, komunikaciju potrosa¢ — marka u okruZenju drustvenih mreza te osobe od utjecaja —
influencere.

Unato¢ ucestalim medijskim natpisima te polemikama u javnosti oko negativnih utjecaja
drustvenih mreza na pojedinca i drustvo poput Mammosera (2018) koji navodi da se
prekomjerno koriStenje druStvenih mreza moze povezati s depresijom, anksioznoscu,
nedostatkom sna, najéeSc¢e kod tinejdZera i1 odraslih, u kvantitivnom istraZivanju provedenom
za potrebe ovog rada odgovori ispitanika pokazuju suprotno. Upucuju kako gotovo polovina
nema nikakvih negativnih emocija prilikom koriStenja istih, dapace isklju¢ivo pozitivne.
Zanimljiv je podatak da gotovo polovina ispitanika (46,7 %) ima pozitivne emocije prilikom
koriStenja drustvenih mreza, a samo 7,9 % ima negativne emocije dok 45,4 % ispitanika nema
niti pozitivne niti negativne emocije. Misljenje ispitanika sukladno je miSljenju marketinskih
struénjaka koji su kroz dubinski intervju bili pitani moze li mozebitna negativna percepcija
drustvenih mreZa zbog prekomjernog koriStenja imati negativan utjecaj na marke koje se na
njima oglaSavaju. Marketinski menadZeri su jednoglasno naveli kako smatraju da drustvene
mreze ne mogu imati negativan utjecaj na marke, ve¢ ponajvise losa komunikacija od strane
marke. Smatraju kako marke moraju biti tamo gdje im je "publika" i komunicirati s potroSa¢ima
na njima relevantan nacin. S obzirom na gore navedeno, drustvene mreZe su poZzeljan kanal
komunikacije i za potroSace i za marke. Perez i Gomez (2011) utvrduju kako korisnici koriste
drustvene medije za pronalaZenje informacija, dobivanja misljenja, zbog zabave i socijalizacije,
dijeljenja osobnih iskustava i dobivanja promotivnih ponuda. Valentine (2018) takoder navodi
da ispitanici koriste drustvene medije za komuniciranje s prijateljima, kao izvor informiranja o
novostima i aktualnim dogadajima te za zabavu ili pronalazenje zabavnog sadrzaja. Daljnjim

istrazivanjem kroz anketni upitnik cilj je bio utvrditi u koju svrhu ispitanici koriste drustvene

124



mreze. Korisnici ih najvise koriste za zabavu (79,1 %), informiranje (80,6 %) 1 komunikaciju s
obitelji 1 prijateljima (72,6 %). Najvece razlike u koju svrhu se koriste drustvene mreze
primjecuje se u dobnima skupinama, gdje npr. mlada dobna skupina 16 — 34 g.) u najveem
postotku (80 %) koristi druStvene mrezZe za komunikaciju s obitelji 1 prijateljima, dobna skupina
35-49 g. (70 %) i dobna skupina 50+ (60 %).

Posljednjom skupinom pitanja koja je ujedno i najopseznija istrazila se opravdanost ulaganja u
oglasavanje na druStvenim mrezama dajuci uvid vlasnicima marki i marketinskim menadzerima
u percepciju potrosaca o oglasavanju na druStvenim mrezama te utjecaju influencera na njihove
odluke o kupovini. Oglase koje primijete na drustvenim mrezama otvara 6,2 % ispitanika
nekoliko puta tjedno, 8,8 % vise od 5 puta dnevno i 5,8 % ispitanika to ¢ak radi 4-5 puta dnevno.
18,4 % ispitanika oglase otvara 1-3 puta tjedno. 10,4 % ispitanika uopée ne primjecuje ili ne
otvara oglase marki na drustvenim mrezama ¢ime se moze zakljuciti da viSe od polovine
ispitanika u razli¢itom intenzitetu primjecuje 1/ili otvara oglase marki na drustvenim mreZama.
55,7 % ispitanika je takoder odgovorilo kako smatraju da je oglasavanje marki na drustvenim
mrezama vazno, 28,0 % smatra da to nije niti vazno niti nevazno, dok 16,3 % ispitanika temu
smatra nevaznom. Takoder gotovo 40 % ispitanika je navelo kako oglaSavanje putem
drustvenih mreZa ima pozitivan utjecaj na njihovu odluku o kupovini u odnosu na 10 %
ispitanika na koje oglasavanje ima negativan utjecaj. Kada navedene podatke stavimo u
korelaciju s odgovorima marketinskih stru¢njaka dolazimo do zakljucka kako su i stru¢njaci
zadovoljni drustvenim mrezama kao kanalom komunikacije 1 oglasavanja te kako u buduénosti
planiraju povecati ulaganja u oglasavanje na drustvenim mrezama jer s dosadasnjim ulaganjima
postizu zadane poslovne ciljeve. Barker (2017) navodi kako je istrazivanjem utvrdeno kako 74
% kupaca temelji svoje odluke o kupovini na temelju drustvenih medija te kako 45 % globalnih
potroSaca u istraZivanju od strane konzultanata PwC (PriceWatersCooper) navodi kako €itanje
misljenja, komentara i povratnih informacija drugih potroSaca utjece na njihove odluke o
kupovini. Kvantitavno primarno istrazivanje ove disertacije pokazalo je kako iako visok
postotak ispitanika smatra kako oglaSavanje na drustvenim mrezama ima pozitivan utjecaj na
njihovu odluku o kupovini, gotovo 36,9 % ispitanika ne prakticira direktnu komunikaciju s
markama putem druStvenih mreza, ¢ime je vidljivo da marke ovdje imaju prostor za
poboljSanjem komunikacije s potrosa¢ima. Takoder gotovo 27,3 % ispitanika je navelo da Cita
komentare drugih korisnika na profilima marke jednom do nekoliko puta tjedno. Dodatno se
kroz anketni upitnik istrazilo imaju li komentari drugih korisnika na profilima marki prisutnih

na druStvenim mrezama utjecaja na kupovinu drugih korisnika gdje je gotovo polovina (49,8
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%) korisnika odgovorila kako uglavnom utjecu i dodatnih 6,7 % ispitanika koji smatraju da na
njih izrazito utjecu.

Zanimljivo je takoder kako vec¢ina ispitanika nije sklona davanju povratne informacije markama
o (ne)zadovoljstvu putem drustvenih mreza. 23,8 % ispitanika je navelo kako nikada ne daje
povratne informacije dok 38,1 % radi rjede od 1 do 3 mjesec¢no ¢ime se moze do¢i do zakljucka
da marke ostaju uskrac¢ene za vrijedne informacije o zadovoljstvu potrosaca. Takoder se dolazi
do zakljucka da ispitanici viSe vole Citati komentare drugih korisnika, nego pisati vlastite i to
konkretno komentare drugih korisnika naspram osoba od utjecaja (influencera). 44,6 %
ispitanika odgovorilo je da nikada ,,ne prate influencere na drustvenih mrezama, 9,4 % prati
influencere jednom do 3 puta mjese¢no dok 11,6 % ispitanika prati influencere jednom do
nekoliko puta tjedno. Nadalje, pokazalo se kako influenceri u visokom postotku ne utjecu na
ispitanike (84,8 %) pri odabiru marke, a u onom manjem dijelu gdje utjecu to su u ve¢em broj
pripadnice Zenskog spola i dobna skupina od 16 — 34 g. ¢ime se moZe zakljuciti kako influenceri
imaju vrlo ogranic¢en utjecaj na odabir marke te kako je prostor za daljnja istraZivanja vidljiv u
dijelu detektiranja segmenta gdje imaju najveci utjecaj (npr. segment ljepote, prehrane, IT-a
itd.). Zakljucak o utjecaju influencera u odredenim segmentima potvrduju i marketinski
struénjaci kroz dubinski intervju koji ih smatraju korisnima u industrijama poput mode, ljepote
1 sporta. Na pitanje smatraju li influencere trajnom ili trenutnom pojavom, vecina se slaze kako

¢e trajati koliko 1 druStvene mreze.

5.3. Osvrt na hipoteze istrazivanja

Pomoéna H-1 - glasi brzorastuéi utjecaj drustvenih medija na komunikaciju marki i
potroSaca zahtijeva sadrZajnu i metodolosku prilagodbu procesa upravljanja markom 1 moze
se smatrati istinitom.

Istrazivanjem se Zeljelo utvrditi kako se proces upravljanja markom mijenja pod utjecajem
intenzivne komunikacije izmedu marke i potrosaca u stvarnom vremenu. Drustveni mediji, a
posebice drustvene mreze kao dio druStvenih medija omogucéavaju dvosmjernu komunikaciju
izmedu maraka 1 potro$aca ¢ime se omogucava stvaranje dublje povezanosti izmedu maraka i
potroSaca. Upravo takva neometana neposredna interaktivna komunikacija zahtijeva prilagodbu
u procesu upravljanja markom, posebice zbog izlozenosti maraka pozitivhim i negativnim
komentarima korisnika koji se putem drustvenih medija Sire znatno brze, nego tradicionalnim
komunikacijskim kanalima.

Istrazivanjem je utvrdeno kako ispitanici u velikoj mjeri koriste druStvene mreze i to vrlo

ucestalo (vise od 10 puta dnevno), u prosjeku oko 2,5 sata dnevno i u najve¢em broju Facebook
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te da im koristenje druStvenih mreza izaziva pozitivne emocije. Drustvene mreze koriste kako
bi se zabavili, informirali o aktualnostima te komunicirali s obitelji i prijateljima. Sve navedeno
ukazuje na znacajnu ulogu drustvenih mreza u svakodnevnici ispitanika.

Zanimljivo je da su ispitanici naveli kako u ve¢em postotku nikada ne komuniciraju direktno s
markama putem druStvenih mreza (36,8 %), 15,2 % to ¢ini 1 do 3 puta mjesecno, no 33,8 %
ispitanika rjede od toga. 10,3 % ispitanika to ¢ini jednom do nekoliko puta tjedno, dok 3,9 %
ispitanika to ¢ini u frekvenciji od jedan do dva puta dnevno do vise od dva puta dnevno. Dakle,
63,2 % ispitanika komunicira s markom, ali vrlo razli¢itim intenzitetom, od nekoliko puta
dnevno do nekoliko puta mjese¢no. MozZe se zakljuciti kako direktna komunikacija izmedu
marki i potroSaca putem drustvenih mreza u Hrvatskoj svakako postoji, ali i da marke imaju
znacajnog prostora u poticanju dodatne komunikacije s potrosac¢ima i time dobivanja uvida u
njihova razmisljanja, zadovoljstvo 1 preferencije. U prilog navedenom ide i rezultat istraZivanja
gdje 28,3 % ispitanika nikada ne daje povratnu informaciju o svojem zadovoljstvu ili
nezadovoljstvu markom, dok 18,3 % to ¢ini 1 do 3 puta mjesecno, a 38,1 % to ¢ini rjede. 11,6
% ispitanika to ¢ini do nekoliko puta tjedno. S druge strane, ispitanici su naveli kako na njihov
utjecaj o kupovini marke u velikoj mjeri utjeCu komentari drugih korisnika (49,8 %) koji se
mogu procitati na profilima marki. Komunikacija s potroSa¢ima na druStvenim mreZama s
obzirom da je rije¢ o dvosmjernoj komunikaciji 1 vrlo interaktivnom kanalu komunikacije treba
biti prioritet markama u daljnjem upravljanju. Posebice jer je iz istrazivanja vidljivo kako marke
ostaju ,,zakinute* za informacije o zadovoljstvu potrosaa te da se potroSaci relativno
»sramezljivo® upusStaju u direktnu komunikaciju s markama. Dodatno, vidljivo je kako
ispitanici u velikoj mjeri navode kako na njih uvelike utjecu iskustva 1 misljenja drugih
potrosaca, dakle onih koje smatraju sebi jednakima. S druge strane, marketinski strucnjaci kroz
dubinski intervju isti€u stvaranje zanimljivog sadrZaja na druStvenim mreZama i poticanje
komunikacije s potroSa¢ima jednim od najvecih izazova s kojima se suo¢avaju. Sve navedeno
potvrduje hipotezu kako rastu¢i utjecaj drustvenih medija, a posebice drustvenih mreza na
komunikaciju marki 1 potrosaca zahtijeva daljnju sadrzajnu 1 metodolosku prilagodbu procesa
upravljanja markom.

Pomocéna — H-2 — glasi Znanstvena obrada i sistematizacija prednosti i nedostataka koristenja
drustvenih medija u procesu upravljanja markom neophodan je sastojak unapredenja poslovne
prakse u svrhu, povecanja ucinkovitosti i profitabilnosti poslovanja i moze se potvrditi.
Istrazivanje je pokazalo kako vecina ispitanika koriste internet viSe od 10 puta dnevno (54,6 %)
1 to gotovo u jednakoj mjeri muskarci (52,5 %) naspram Zena (54,7 %). Zatim slijede oni koji

internet koriste 1-5 puta dnevno, a to ¢ini njih 20 %, dok 6 do 10 puta dnevno koristi 19,4 %
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ispitanika. Nadalje, 41 % ispitanika koristi 1 druStvene mreze viSe od 10 puta dnevno, 25,7 %
ispitanika to ¢ini 1 do 5 puta dnevno , dok 6 do 10 puta dnevno ¢ini 17,2 % ispitanika. Ipak u
slu¢aju drustvenih mreza zene koriste ¢eS¢e drustvene mreze (46,9 %) naspram muskaraca (35,5
%). Takoder u najvecoj mjeri drustvene mreze koristi dobna skupina 16 — 34 g. (52,9 %).
Ispitanici prosje¢no provode 2,5 sata na drustvenim mrezama. Medu drustvenim mrezama koje
koriste najveci broj ispitanika je naveo Facebook (88,3 %). 41,8 % ispitanika ima uglavnom
pozitivne emocije prilikom koriStenja drustvenih mreza, a 4,9 % izrazito pozitivne. Drustvene
mreZe od strane ispitanika se najviSe koriste u svrhu zabave (79,1 %), informiranja (80,6 %) 1
komunikacije s obitelji i prijateljima (72,6 %).

S obzirom na vrijeme koje ispitanici provode na drustvenim mrezama cilj je bio ispitati i koliko
zamjecuju/otvaraju oglase marki gdje se pokazalo da ih svakako zamjecuju oglase, ali ih
otvaraju/gledaju u razli¢itim postotcima. 26,2 % ispitanika oglase otvara nekoliko puta tjedno,
18,4 % ispitanika odgovorilo je kako oglase otvara 1 do 3 dnevno, zatim 4 do 5 puta dnevno
5,8 % ispitanika, a 8,8 % to ¢ini viSe od 5 puta dnevno. 10,4 % ispitanika je odgovorilo kako
primjecuje, ali da ne otvara oglase. Dodatno, u grupiranim odgovorima 55,7 % ispitanika smatra
kako je vazno za marke da se oglaSavaju na druStvenim mrezama, a 40 % ispitanika navodi
kako oglasavanje marki putem drustvenih mreZa ima pozitivan utjecaj na njihovu odluku o
kupovini. Budu¢i da je oglasavanje sastavni dio upravljanja markom, a drustvene mreze su
postale sastavnim dijelom svakodnevnice potrosaca, logicno je da su marke oglasavanjem
prisutne tamo gdje su potrosaci. Dubinskim intervjuima detektirane su glavne prednosti 1
nedostaci koriStenja drustvenih mreza prema misljenju marketinSkih stru¢njaka. Prednosti bi
bile: moguénost pametnog 1 usmjerenog oglaSavanja; moguénost koriStenja analitike,
oglasavanje na druStvenim mrezama ne zahtijeva visoke marketinSke budzete, komunikacija s
potroSacima u stvarnom vremenu i brze reakcije 1 korekcije sadrzaja od strane marke. Kao
nedostaci se navode; izrazito osjetljiva platforma za komunikaciju s potroSa¢ima, nedostatak 1
nedovoljno razumijevanje i zanemarivanje optimizacije kampanje od strane oglasivaca gdje se
referira prije svega na nedovoljno znanje 1 stru¢nost rukovoditelja marki i1 sporo educiranje oko
trendova u komunikaciji na drustvenim mrezama; odredene greSke u komunikaciji ostaju
prisutne na internetu zauvijek.

Kroz dubinske intervju istraZivao se nain kako se mjeri ucinkovitost oglaSavanja na
druStvenim mreZama te kako su menadzZeri (upravljaci, voditelji) maraka zadovoljni svojim
ulaganjem u drustvene mreze 1 hoce li nastaviti. Sukladno navedenom moze se zakljuciti kako
se u Hrvatskoj prakticiraju dva nacina mjerenja isplativosti oglasavanja na druStvenim

mrezama. Jedna vrsta mjerenja je prodajno orijentirana i mjeri direktan utjecaj oglasa na
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kupovinu potrosaca, ali takva vrsta mjerenja je najtocnija ako poduzece ima svoj vlastiti web
shop. S obzirom da se na dostupne alate mjerenja ovdje jasno moze detektirati koliko potrosaca
koji su vidjeli oglas, su ,.klikanjem* na njega kupili neSto u web shopu. Druga vrsta mjerenja
je povezana s interakcijom potroSaca i marke i njihovim reakcijama na drustvenim mrezama te
je vise usmjerena prema imidzu i1 percepciji marke od strane potrosaca.

Obje vrste mjerenja se vrlo unaprjeduju sukladno kontinuiranom razvoju novih metrickih alata
i pojavi novih drustvenih medija i mreza te je detektirano kako je potrebna dodatna educiranost
marketinskih stru¢njaka. Upravo zato je potrebna znanstvena obrada i sistematizacija prednosti
1 nedostataka koriStenja drustvenih medija u procesu upravljanja markom neophodan sastojak
unapredenja poslovne prakse u svrhu povecanja uc¢inkovitosti i profitabilnosti poslovanja.
Istrazivanjem se potvrdilo kako je potrebno sistematizirati glavne prednosti i nedostatke
koriStenja drusStvenih medija za vlasnike maraka s obzirom da drusStveni mediji stvaraju
okruzenje za novu razinu odnosa marke i1 potrosaca kao 1 njihovu interakciju s direktnim
utjecajem na uspjesnost marke i zadovoljstva potrosaca.

Pomo¢na hipoteza H-3 - Istodobno Siroka neposredna ,, virtualna * komunikacija stvara novu
vrstu ogranicenja odnosno ,,opasnosti‘ koje potencijalno mogu ugroziti svrhovitost uporabe
drustvenih medija i moze se potvrditi.

MarketinSki strucnjaci su kroz dubinski intervju izrazili kako najveé¢im ,,opasnostima‘“
neposredne ,,virtualne* komunikacije s potroSaCima smatraju brzinu komunikacije koja se
odvija na drustvenim mreZzama te da najvecu ,,Stetu* uzrokuju negativni komentari korisnika
koji se poput virtualnog pozara dalje Sire druStvenim mreZama. Ako marka odmah ne reagira
na kritike moze vrlo brzo izgubiti potroSace koji o¢ekuju brz odgovor 1 efikasno rjeSavanje
problema. U prilog tome ide i1 podatak da je 27,3 % ispitanika navelo kako Cita komentare
drugih korisnika na profilima marke jednom do nekoliko puta tjedno, a 49,8 % ispitanika navodi
kako na njihov odabir marke, tj. odluke o kupovini uglavnom utjecu komentari drugih
korisnika.

Ono o ¢emu marke trebaju voditi racuna, a vidljivo je kroz istraZzivanje jest da i dalje dosta
visok broj ispitanika (36,9 %) ne prakticira direktnu komunikaciju s markama putem drusStvenih
mreza, ¢ime je vidljivo da marke ovdje imaju prostor za poboljSanjem komunikacije s
potroSacima. Dolazi se do zakljucka ispitanici viSe vole Citati komentare drugih korisnika, nego
pisati vlastite i to konkretno komentare drugih korisnika naspram osoba od utjecaja (influencera).
44,6 % ispitanika odgovorilo je da nikada ,,ne prate* influencere na drustvenih mrezama, 9,4 %
prati influencere jednom do 3 puta mjesecno dok 11,6 % ispitanika prati influencere jednom do

nekoliko puta tjedno. Moze se zakljuciti kako trenuta¢no u Republici Hrvatskoj influenceri imaju
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vrlo ograniCen utjecaj na odabir marke te kako je prostor za daljnja istrazivanja vidljiv u dijelu
detektiranja segmenta gdje imaju najveci utjecaj (npr. segment ljepote, prehrane, IT-a itd.) te da
rukovoditelji marki trebaju biti jako dobro upoznati s problematikom koristenja influencera u
marketinskoj komunikaciji. Takoder, marketinski menadzeri isticu kako su vise nego ikada izlozeni
konkurenciji s obzirom da je komunikacija izmedu marke i potrosaca dostupna i vidljiva svima
putem drustvenih mreza. Upravo zato se javlja sve veca potreba imati osobu unutar poduzeca
zaduzenu iskljucivo za komunikaciju na drustvenim mrezama, $§to zahtijeva dodatno planiranje
resursa.

Sukladno provjerama i potvrde pomo¢nih hipoteza H1, H2, H3 mozZe se i temeljna hipoteza HO
Komunikacija marke i potrosaca mijenja se pojavom drustvenih medija smatrati potvrdenom.
Sukladno istrazivanju, vidljivo je kako su se marketinski stru¢njaci prilagodili. Oglasavanje i
komunikacija s potro§a¢ima odvija se tamo gdje su i sami potrosaci —na drustvenim mrezama. Kako
se to dogada tako je i nepobitno da se mijenja proces upravljanja markom kao $to se dogadalo i kroz
povijest. Proces na kojeg ¢e i dalje utjecati razvoj tehnologije i novih kanala komunikacije. Kao 1
dosad proces upravljanja markom je sve samo ne statican, ali u odnosu na dosadasnje promjene
kroz povijest, promjene izazvane razvojem tehnologije i drustvenih medija dogadaju se puno brzim
potrosaci aktivno sudjeluju u stvaranju uspjeha marki i imaju uvelike znacajniji utjecaj i poziciju,
nego Sto su to imali u proslosti. Utjecaj potroSaca na uspjeh marke putem drustvenih medija i mreza
je najznacajnija promjena u komunikaciji izmedu marki i potrosaca, ¢ime dolazi do promjena i u

samom procesu upravljanja markama.

5.4. Ogranicenja istrazivanja

Kao ograni¢enja istrazivanja moguce je navesti nacin kontaktiranja ispitanika koji je bio putem
interneta koji ne omogucuje poptpunu kontrolu vezano za identitet 1 obiljeZja ispitanika kao 1
¢injenicu da kao ispitanici nisu mogli biti odabrani oni koji nemaju ra¢unala. Bez obzira na moguca
ogranicenja, dobiveni rezultati reprezentativno predstavljaju istrazivanu populaciju te ograni¢enja

nemaju utjecaj na ostvarenje ciljeva rada i provjeru pred rad postavljenih hipoteza.
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6. ZakljucCak

Odabirom podrucja i teme disertacije osnovni cilj je bio utvrditi ulogu drustvenih medija u
upravljanju markom. Tocnije, kako druStveni mediji kao fenomen modernog doba utjecu na
proces upravljanja markama. DruStveni mediji ve¢ 15 godina sustavno mijenjaju standarde
komunikacije koji, posebice u slucaju upravljanja markama, predstavljaju izazov u prilagodbi
vrlo dinami¢noj komunikaciji s potroSac¢ima u stvarnom vremenu. Upravo ovakva promjena
zahtijevala je bolje razumijevanje te je bila jedna od glavnih pokretackih ideja istrazivanja na
kojem se temelji disertacija.

Potrosaci koji su u proslosti pasivno sudjelovali u oblikovanju strategije upravljanja markom,
sada dijele svoje iskustva (pozitivna i negativna) putem drustvenih medija u stvarnom vremenu,
direktno utjeuci na uspjeh marke.

Spoznaje dobivene istrazivanjem mogu posluZiti za unaprjedenje procesa upravljanja markama
u smislu pomnijeg razumijevanja popularnosti drustvenih medija i njihovog utjecaja na odnos
maraka i potroSaca. Istrazivanje je bilo podijeljeno u dvije cjeline kako bi se priblizile razlicite
perspektive, one marketinskih stru¢njaka putem dubinskog intervjua i samih potroSaca putem
anketnog upitnika. Provedeni dubinski intervjui omogucili su jasnije razumijevanje
razmi$ljanja marketinskih menadzera koji na dnevnoj bazi upravljaju markama noseéi se s
razli¢itim izazovima uzrokovanih popularizacijom drustvenih mreza. Marketinski stru¢njaci
smatraju kako je danas kompleksnije upravljati markama, nego prije deset godina navodeci
sljede¢e kao najvece izazove: stvarati zanimljiv sadrZaj potroSacima i time biti uspjesniji od
konkurencije te kako vise nije moguée samostalno ,,upravljati markama zbog sve veceg
utjecaja potrosaca; detektiranje 1 brzo prilagodavanje novim kanalima komunikacije;
rukovoditelji marki koji su educirani i1 znaju prepoznati nadolazece trendove.

Dodatne spoznaje dobivene dubinskim intervjuima su pokazale da marketinSki menadzeri
razlikuju pojmove drustvenih mreZa 1 druStvenih medija kao dva razli¢ita pojma. DruStvene
mreze smatraju dijelom druStvenih medija, iako se Cesto u javnosti opisuju kao isti pojam.
Nadalje, smatraju da su druStveni mediji 1 mreZe neophodan nacin oglasavanja ponajviSe jer
marke moraju biti tamo gdje su njihovi potrosaci, naglasavajuci kako sve viSe ljudi provodi
vrijeme na druStvenim mreZama traze¢i informacije, kupujuéi, druzeéi se. Kao glavne prednosti
oglaSavanja na druStvenim mreZama izdvojili su pametno i usmjereno oglasavanje, moguénost
brze reakcije, mogucnost detaljne analitike putem Google-a i Facebook-a, kao i znatno manje
financijske izdatke u odnosu na tradicionalne medije te naposljetku komunikaciju s potrosa¢ima
u stvarnom vremenu. Nedostacima su naveli kako su druStveni mediji izrazito osjetljiva
platforma za komunikaciju s potro$a¢ima zbog brze izmjene pozitivnih i negativnih komentara
potrosaca, potencijalno dugoro¢no zasi¢enje potroSaca oglasavanjem te kako greske u
komunikaciji ostaju zauvijek itd. Sudionici dubinskog intervjua u potpunosti se slazu kako
oglaSavanje na drustvenim mreZama ima viSe prednosti od mogucih nedostataka. Smatraju da
negativan utjecaj na marku moZze imati promasena komunikacija onih koji njome upravljaju, a
ne medij na kojem se komunikacija odvija, naglasivsi kako drustvene mreze ne smiju biti jedini
kanal komunikacije za marke, ve¢ dio komunikacijskog miksa. Rezultati su takoder pokazali
kako poduzec¢a i marketinske agencije u Hrvatskoj mjere isplativost oglasavanja na druStvenim
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mrezama na dva nacina. Jedan nacin mjerenja je prodajno orijentiran i mjeri direktan utjecaj
oglasa na kupovinu potrosaca, ali je najto¢niji ako poduzeée ima vlastiti internetski ducéan.
Povezanost oglasa na drustvenim mrezama i ukupne prodaje u fizickim du¢anima zasad nije
moguce izracunati. Druga vrsta mjerenja je povezana s interakcijom potrosaca i marke na
drustvenim mrezama koja je viSe usmjerena prema imidzu i percepciji marke i koje ¢eS¢e mjere
marketinske agencije i onda prezentiraju klijentima. Upravo zato marketinski stru¢njaci isticu
kako je sve veca potreba za kadrovima koji ¢e takvu vrstu mjerenja provoditi unutar poduzeca.
Daljnji prostor za istrazivanje vidljiv je u podrucju utjecaja influencera na odluku potrosaca o
kupovini. Prilikom analize dubinskih intervjua detektirano je kako suradnja s influencerima ne
generira jednak uspjeh u svim segmentima niti ima jednak utjecaj na muskarce i zene. Potrebno
je pomnije istraziti podru¢ja u kojima ostvaruju najveci uspjeh te zasto je tome tako. Spoznaje
dobivene iz sekundarnih podataka zajedno s onima iz dubinskog intervjua doprinijele su u
kreiranju odgovarajuceg instrumenta istrazivanja - anketnog upitnika. Primarno istrazivanje
usmjereno je na istrazivanje misljenja, stavova i1 percepcije o upravljanju markama u okruzenju
druStvenih medija iz perspektive izvrSnih menadzera (n=10) kao i reprezentativnhog uzorka
stanovniStva (n=1009). Kao nacin ispitivanja odredeno je on-line ispitivanje tzv. CAWI pristup
(kompjuterski podrzano web anketiranje). Ispitanici su dobili odgovarajuce upute i u on-line
ispitivanju davali odgovore na pitanja. Uzorak veli¢ine 1009 ispitanika predstavlja
reprezentativan uzorak stanovnika Republike Hrvatske starijih od 15 godina, a koji koriste
racunala. Anketni upitnik kao instrument deskriptivnog istrazivanja podijeljen je u tri dijela, s
ciljem kao i u slu¢aju dubinskog intervjua - potvrditi postavljene hipoteze.

Pomoéna H-1 — glasi brzorastuéi utjecaj drustvenih medija na komunikaciju marki i
potroSaca zahtijeva sadriajnu i metodoloSku prilagodbu procesa upravljanja markom
Popularnost drustvenih mreza je svakako vidljiva i1z rezultata istrazivanja. Utvrdeno je kako
ispitanici vrlo ucestalo koriste druStvene mreze (viSe od 10 puta dnevno), u prosjeku oko 2,5
sata dnevno. Nemaju nikakvih negativnih emocija vezano za koriStenje druStvenih mreza, ve¢
upravo ba$ suprotno. Kao 1 u veéini svijeta, najpopularnija drustvena mreza je Facebook, a
drustvene mreze ispitanici koriste kako bi se zabavili, informirali o aktualnostima te
komunicirali s obitelji i prijateljima.

Istrazivanje je pokazalo kako 36,8 % ispitanika nikada ne komunicira direktno s markama
putem drusStvenih mreza, dok samo manji postotak (3,9 %) to €ini jedan do dva puta dnevno ili
viSe. MoZe se zakljuciti kako marke koje postoje na trziStu u Hrvatskoj imaju znacajnog
prostora u poticanju dodatne komunikacije s potroSac¢ima, njihova razmisljanja, zadovoljstvo i
preferencije, ponajviSe jer 28,3 % ispitanika nikada ne daje povratnu informaciju o svojem
zadovoljstvu ili nezadovoljstvu markom, dok 18,3 % to ¢ini 1 do 3 puta mjesecno. Zanimljivo
je istaknuti kako je 1 49,8 % ispitanika navelo da na njihovu odluku o kupovini marke najvise
utjeCu komentari drugih korisnika (49,8 %) koji se mogu procitati na profilima marki.

Sumirano, potrosaci u Hrvatskoj u nedovoljnoj mjeri komuniciraju s markama, gdje marke
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ostaju ,,zakinute* za povratne informacije o zadovoljstvu potrosaca. Marketinski stru¢njaci kroz
dubinski intervju takoder su istaknuli kako je stvaranje zanimljivog sadrzaja na druStvenim
mrezama i poticanje komunikacije s potrosacima jednim od najvecih izazova s kojima se
suocavaju.

Sve navedeno potvrduje hipotezu kako rastuéi utjecaj drustvenih medija, a posebice druStvenih
mreza na komunikaciju marki i potrosaca svakako zahtijeva daljnju sadrzajnu i metodolosku

prilagodbu procesa upravljanja markom.

Pomoéna — H-2 - glasi Znanstvena obrada i sistematizacija prednosti i nedostataka koristenja
drustvenih medija u procesu upravljanja markom neophodan je sastojak unapredenja
poslovne prakse u svrhu, povecéanja ucinkovitosti i profitabilnosti poslovanja

IstraZzivanje je pokazalo kako veéina ispitanika koriste internet viSe od 10 puta dnevno, dok na
druStvenim mreZama provode prosjecno 2,5 sata.

S obzirom na vrijeme koje ispitanici provode na drustvenim mrezama cilj je bio ispitati 1 koliko
zamjecuju/otvaraju oglase marki gdje se pokazalo da ih svakako zamjecuju oglase, ali ih
otvaraju/gledaju u razli¢itim postotcima. Proces upravljanja markama se vidljivo mijenja kao
Sto se to dogadalo 1 kroz povijest uvodenjem drugih medija koji su utjecali na komunikaciju i
oglasavanje poput televizije i radija, preko, dvd-ova, kabelske televizije, interneta i naposljetku
drustvenih mreza koje daljnje oblikuju proces upravljanja markama. Upravljanje markom je
sve samo ne staticno, a promjene izazvane razvojem tehnologije i drustvenih medija dogadaju
se brzim i dinami¢nim tempom ¢ime je neophodna sistematizacija prednosti i nedostataka

koriStenja drusStvenih medija u procesu upravljanja markom.

Pomoc¢na hipoteza H-3 - Istodobno Siroka neposredna ,virtualna“ komunikacija stvara
novu vrstu ogranicenja odnosno ,opasnosti“ koje potencijalno mogu ugroziti svrhovitost
uporabe drustvenih medija

Kroz dubinski intervju marketinski struc¢njaci izjasnili su se kako najveéim ,,opasnostima‘
neposredne ,,virtualne* komunikacije s potrosa¢ima smatraju da ukoliko se odmah ne reagira
na kritike moZze se vrlo brzo izgubiti potroSace koji ocekuju brz odgovor i efikasno rjesavanje
problema. Dodatno i kroz dubinski intervju, detektirana je opasnost od negativnih komentara
drugih korisnika s obzirom da potrosaci Cesto viSe uvazavaju misljenja drugih potroSaca.
Istrazivanje je pokazalo i1 da ispitanici viSe vole Citati komentare drugih korisnika, nego pisati
vlastite i to konkretno komentare drugih korisnika naspram osoba od utjecaja (influencera).

Moze se zakljuciti kako trenuta¢no u Republici Hrvatskoj influenceri imaju vrlo ogranicen
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utjecaj na odabir marke te kako je prostor za daljnja istrazivanja vidljiv u dijelu detektiranja
segmenta gdje imaju najveéi utjecaj (npr. segment ljepote, prehrane, IT-a itd.) te da
rukovoditelji marki trebaju biti jako dobro upoznati s problematikom koristenja influencera u
marketinskoj komunikaciji. Takoder, marketin§ki menadzeri isticu kako su viSe nego ikada
izloZzeni konkurenciji s obzirom da je komunikacija izmedu marke 1 potrosaca dostupna i
vidljiva svima putem druStvenih mreza. Upravo zato se javlja sve veca potreba imati osobu
unutar poduze¢a zaduzenu iskljucivo za komunikaciju na druStvenim mrezama §to zahtijeva
dodatno planiranje resursa.

HO Komunikacija marke i potroSaca mijenja se pojavom drustvenih medija

Sukladno istrazivanju, vidljivo je da se komunikacija marke i potrosa¢a mijenja pojavom
drustvenih medija. Komunikacija je brza, dinamicnija, odvija se u stvarnom vremenu i
dvosmjerna je Sto do razvoja drustvenih medija nije bio slucaj i Sto ¢ini najvecu promjenu u
odnosu izmedu potrosaca i marke. DruStveni mediji i mreZze omogucili su i najveéu promjenu
u procesu upravljanju markama, a to jest da sada potrosac¢ direktno utjece na uspjeh marke,
¢ime vlasnici marki viSe nemaju iskljuc¢ivu kontrolu i moraju se vise nego ikada prilagodavati
potroSacima i1 uvazavati ih. Drustveni mediji omoguéili su promjenu u omjeru snaga vlasnika
marke 1 potroSaca, po prvi puta u vecoj mjeri na stranu potroSaca, daju¢i novu dimenziju staroj
poslovici - kupac je uvijek u pravu.

Sve hipoteze mogu se smatrati potvrdenima, a ciljevi istrazivanja ostvareni. Dobivene su vazne
povratne informacije marketinSkih stru¢njaka o nizu aktualnih tema u danasnjem upravljanju
marki poput ima li razlike izmedu drustvenih mreZa i drustvenih medija ili je to jedan pojam,
Sto predstavlja najveci izazov u danasnjem upravljanju markom u okruzenju drustvenih medija
te Sto se moze izdvojiti kao prednosti 1 nedostatci oglasavanja na drustvenim medijima, o
nuznosti oglasavanja na drustvenim mrezama, mjerenju u¢inka oglasavanja, influencerima te u
kojim ciljnim skupinama ih je najbolje koristiti 1 naposljetku o utjecaju samog potrosaca na
uspjeh marke. S druge strane, kroz anketni upitnik dobivene su informacije o navikama
potroSaca u smislu ucestalosti koriStenja druStvenih mreza, utjecaja oglasavanja na njihov
odabir marke, o utjecaju drugih potrosaca na njihov odabir marke, prakticiraju li direktnu
komunikaciju s markama i u kojoj mjeri. Naposljetku, a mozda i najvaznije samoj kandidatkinji,
pocetna ideja ovog rada je postignuta, obraditi aktualne teme koje su danas sastavni dio
upravljanja markama u okruzenju drustvenih medija postavljajuci ciljana pitanja marketinskim
stru¢njacima koji upravljaju markama kao i krajnjim potroSac¢ima. Isto tako, prisutna je nada da

¢e ovaj rad biti poticaj i drugim radovima koji ¢e doprinijeti novim (sa)znanjima o ovom

134



izrazito dinamicnom 1 sve vaznijem podruc¢ju upravljanja markama u okruzenju drusStvenih

medija.
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Misljenje stru¢njaka-teoreticara iz podruéja poslovnog i marketinSkog
upravljanja

(Napomena: istrazivanje se provodi za potrebe doktorske disertacije pod naslovom
UPRAVLJANJE MARKAMA U OKRUZENJU DRUSTVENIH MEDIJA, a

rezultati ¢e biti prikazani zbirno tako da nece biti moguce spoznati koji su ¢iji odgovori
pa je na taj nacin Vasa anonimnost zajamdcena).

Molimo Vas da svojim rijeCima odgovorite na Sto veéi broj pitanja i podpitanja.
Odgovarajte neposredno ispod pitanja

1. Smatrate li da su druStvene mediji i drustvene mreZe isti pojam? Zasto?

(Prostor za odgovor - opseznost pojedinih odgovora nije ogranicena ve¢ ovisi o VaSem
nahodenju ... uz napomenu da detaljniji odgovori su vrlo vrijedni za ostvarivanje ciljeva ovog
istrazivanja)!

2. Smatrate li drustvene medije i mreze neophodnim naginom oglasavanja? Zasto tako mislite?

3. Koje su po Vama prednosti ogladavanja putem drustvenih mreZa ? Ima li nedostataka i koji su?
Dugorocno kakav je odnos prednosti i nedostataka - jesu li prednosti odnosno koristi veée od

nedostataka po Vasem misljenju?

4. Smatrate li da sve veda negativna percepcija drustvenih mreZa u smislu prekomjerenog
koristenja (do mjere ovisnostil) posebice kod mladih moze potencijalno dugoroéno imati

negativan utjecaj na marke koje se oglasavaju putem istih. Zasto tako mislite?

5. Mijerite li i kako mjerite rezultate ogladavanja putem drustvenih mreZa - povrat na ulaganje?

Koliko ste zadovoljni nacinom (metodom) mjerenja?

6. Kako ste opcenito zadovoljni razinom Vadeg ulaganja u drudtvene mreZe? Smatrate li razinu
sadasnjeg ulaganja dostatnim za ostvarivanje vasih poslovnih ciljeva? Hocete li ulagati vise ili

manje u buducnosti? Zasto?
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7. Smatrate |i da je upravljanje markom danas (u doba drustvenih mreZa) jednostavnije ili
kompleksnije nego prije 10 godina? Usporedite danasnje upravljanje markama s onim prije

drustvenih mreza. Koji su glavni izazovi bili prije pojave drustvenih mreza a koji danas?

8. Drustvene mreie omoguéuju komuniciranje u stvarnom vremenu? Koje su prednosti

komuniciranja s potrosacima u stvarnom vremenu? Koji su nedostatci?

9. Kako ocjenjujete utjecaj influencera na na percepciju maraka? Jesu li oni korisni? MoZe li ih se
smatrati i prijetnjom po uspjesnost brendova? Koje su opéenito prednosti i nedostatci
influencera?Smatrate li influencere trenutnom ili trajnom pojavom u daljnjoj evoluciji

brandinga?

10. Sto smatrate najveéim izazovom u daljnjem upravljanju markama u okruzenju drustvenih

medija? Pojasnite svoja razmisljanja!

Na kraju: postoji li neSto $to nije obuhvaceno pitanjima a po VaSem misljenju je vazno za
znanstveno-stru¢no sagledavanje evolucije brendinga razvojem druStvenih mreza?
Slobodno iskaZzite svoje miSljenje jer Vas doprinos je od izuzetne vaZnosti za izradu

doktorske disertacije.

Hvala Vam puno na sudjelovanju i odgovorimal
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2. Anketni upitnik - kvantitativno istraZivanje populacije

1. Koliko cesto koristite drustvene medije (blogovi, youtube, novinski/informativni
portali, druStvene mreze ...)? *pod koristenjem podrazumijeva se otvaranje stranice

1 —izrazito rijetko (nekoliko puta tjedno)
2 —rijetko (jednom dnevno)

3 — osrednje (2-3 puta dnevno

4 — Cesto (4-5 dnevno)

5 —viSe od 5 puta tjedno; 6 - ne koristim drustvene medije uopce
6 - Ne koristim (Koji je glavni razlog zasto ne koristite?

(Zavrsite razgovor!)

2. Koliko prosje¢no dnevno provodite vremena na drustvenim mrezama?

minuta/sati

3. Koje sve drustvene mreze koristite/pretrazujete/Clan ste?

1 - Facebook

2 - Instagram

3 — Pinteres

4 - Twitter

5 - Pinterest

6 - LinkedIn

7 - Snapchat

8 - Ostale (koje?....)

4. Kakve su Vam emocije pri koriStenju drustvenih mreza? (griznja savjesti)

1 - Izrazito negativne

2 - Negativne

3 - Niti pozitivne niti negativne
4 - pozitivne

5 - izrazito pozitivne

5. U koju svrhu primarno koristite drustvene mreze?
1 - razbibriga
2 — informiranje
3 - oboje navedeno - i razbibriga i informiranje

6. Koliko ¢esto otvarate oglase koje primijetite na druStvenim mreZama

1 —izrazito rijetko (nekoliko puta tjedno)
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2 —rijetko (jednom dnevno)

3 — osrednje rijetko odnosno cesto (2-3 puta dnevno)
4 — Cesto (4-5 dnevno)

5 —vise od 5 puta tjedno

6 - ne primjecujem oglase uopce

7 — primjecujem ali ih ne otvaram nikada

7. Koliko je vazno da se marke oglasavaju na druStvenim mrezama uopce utjecu po
Vasem miljenju?

1 - izrazito nevazno

2 - nevazno

3- niti vazno niti nevazno

4 — vazno

S - izrazito vazno

8. Kako oglasavanje maraka putem drustvenih mreza utjec¢u na percepciju marke.
1 - izrazito negativno
2 - negativno
3 - bez utjecaja — niti negativno niti pozitivno
4 — pozitivno
5 —izrazito pozitivno
6 — ne utjece uopce

9. Prakticirate li direktnu komunikaciju s brendovima (markama) putem profila na
druStvenim mreZama (komentari na ,,zidu*, poruke u inbox, live chat...)?

1 — izrazito rijetko (nekoliko puta godisnje)

2 —rijetko (jednom-dva puta mjesecno)

3 — osrednje (1-2x tjedno)

4 — Cesto (1-2x dnevno)

5 —vise od 2 puta dnevno

6 - Ne prakticiram niti preferiram uopce direktnu komunikaciju

10. Citate li komentare i/ili recenzije o zadovoljstvu drugih korisnika na profilima
brendova (marki) prisutnih na drustvenim mrezama?

1 — izrazito rijetko (nekoliko puta godisnje)

2 —rijetko (jednom-dva puta mjesecno)

3 — osrednje (1-2x tjedno)

4 — Cesto (1-2x dnevno)

5 —vise od 2 puta dnevno

6 - ne prakticiram uopce citanje komentara i/ili recenzija

11. Koliko na vas odabir marke utjeCu komentari ili recenzija drugih korisnika na
profilima maraka prisutnih na drustvenim mrezama
1 - u potpunosti nevazno

2 - nevazno
3 — niti vazno niti nevazno — osrednje
4 —vazno

5- izrazito vazno
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12. Stavljate li povratne informacije o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu s markom na
profilima marki putem drustvenih mreza

1 — izrazito rijetko (nekoliko puta godisnje)

2 — rijetko (jednom-dva puta mjesecno)

3 — osrednje (1-2x tjedno)

4 — Cesto (1-2x dnevno)

5 —vise od 2 puta dnevno

6 - ne stavljam uopce povratne informacije na profilima maraka putem

drustvenih mreza

13. ,,Pratite li influencere na druStvenim mrezama?
1 — izrazito rijetko (nekoliko puta godisnje)
2 —rijetko (jednom-dva puta mjesecno)
3 — osrednje (1-2x tjedno)
4 — Cesto (1-2x dnevno)
5 —vise od 2 puta dnevno
6 - ne pratim

14. Utjecu li influenceri na Va$ odabir pojedinih brendova (maraka)?
1 - izrazito negativno
2 - negativno
3 bez utjecaja — niti negativno niti pozitivno
4 — pozitivno
5 — izrazito pozitivno
6 — ne utjecu uopce
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