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1. Uvod

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Sve je vise sli¢nih proizvoda koji, svojim svojstvima, zadovoljavaju potrebu potrosaca na
gotovo identiCan nacin. Najvec¢i problem ponudaca na trzistu jest stvoriti takav proizvod koji
¢e potencijalni kupac preferirati u odnosu na druge, slicne proizvode. Budu¢i da je danas
proizvod® tesko diferencirati po njegovoj uporabnoj vrijednosti, kljuénu ulogu u diferencijaciji

proizvoda imaju psiholoske vrijednosti, najcesce izrazene kroz imidz odnosno brend.

Imidz* se definira kao spoznajna slika o poduzeéu, proizvodu, osobi, procesu ili situaciji koju
pojedinac oblikuje na temelju cjelokuponog prethodnog iskustva, stavova, misljenja i
predodzbi koje su vise ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjem. Osobnost svakog pojedinca
ili objekta kojima se zeli kreirati imidz moZe se posti¢i unutar triju skupina varijabli: fizic¢kih,
drustvenih i psihologkih.® Imidz se kreira procesom komunikacije i ostalim marketingkim
aktivnostima, u sklopu jednog okruzenja.

NajceSc¢e koristeni oblici marketinSke komunikacije u kreiranju imidza su:’ oglasavanje,
odnosi sa javnoscu, publicitet, te osobni kontakti u vidu osobne prodaje.

Svi oblici promocije mogu se medusobno dopunjavati i pomagati u stvaranju zeljenog imidza.
Sveukupnost percipiranih svojstava imdza, koji su komunicirani kroz komunikacijske kanale,

stvaraju brend koji moze pomo¢i u stvaranju dodatne psiholoske Vrijednosti.5

Brend (brand) nema svoju to¢nu i "jednu jedinu" definiciju ali moze se shvatiti kao skup nekih
(pozitivnih ili negativnih) osobina/vrijednosti koje se komuniciraju ciljanoj javnosti. Brend
moze biti bilo Sto: proizvod, destinacija, osoba odnosno, moze predstavljati osjecaj, okus,
sliku ili zvuk. Da bi se stvorila vrijednost potrebno je stvoriti emocionalnu dugoro¢nu
povezanost s brendom. Pravi brend komunicira jednu jedinstvenu jasnu poruku a ta poruka
mora oznacavati vrijednosti koje korisnici cijene.

Brendiranje je proces koristen kako bi se stekla i produzila vjernost potrosaca. Predstavlja

objedinjavanje svih prilika da se pokaze zaSto bi korisnici trebali izabrati jedan brend umjesto

" Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.," osnove marketinga" Zagrebacka $kola ekonomije i
managementa, Zagreb 2007.-"Proizvod je sve §to mozemo ponuditi trzistu, sa svrhom da se izazove paznju,
potakne na kupnju, uporabu ili potrosnju a ¢ime se mogu zadovoljiti potrebe ili Zelje. Ukljucuje fizicke
proizvode, usluge, osobe, mjesta, organizacije i ideje." Str. 539

2 Kesié T, (2003.): "Integrirana marketinska komunikacija" Opinio d.o.o., Zagreb, 2003., Str.102.

*1BID, Str .102.

“1BID, Str. 104.

*IBID, Str. 120.



drugog.® Odredivanje trzisne vrijednosti brenda danas je postalo predmetom glavne
konkurentske prednosti na trziStu. Ono $to je bitno prije odredivanja vrijednosti brenda jest
odrediti "zdravlje brenda".” Zdravlje brenda je vrlo bitno za odredivanje preformansi
poduzeéa po pitanju ponude i potraznje na trziStu. Povezan je sa sadasnjom i buduc¢om
vrijednosti potroSaca. To je indikator za poduzeca kojim se mjeri svijest o brendu medu
korisnicima.® Zdravlje brenda predstavlja nacin na koji "digitalna publika" nekog poduzeca

vrednuje brendove i proizvode.

O utjecaju digitalne publike i marketingu preko drustevnih mreZa se ne bi govorilo da °80-ih
godina 20. stoljeca nije doslo do nastanka i razvoja Interneta (globalne podatkovne mreze),
koji do pocetka sljedeceg stoljeca dozivaljava veliku popularnost i razvoj kako u privatnom
tako 1 u poslovnom svijetu. Internet postaje vodeéi interaktivni medij u poslovnom svijetu
gdje korisnici mogu direktno komunicirati sa poduze¢ima, a poduzeéa mogu dobiti najbrze
odgovore od korisnika o proizvodima, prednostima, slabostim tj. imaju instant odgovor na
strategiju koju su primjenili. Kao komunikacijski medij, internet stvara upoznatost, pruza
informacije i utjeGe na stavove.'® Marketinska komunikacija putem interneta usredotocuje se
na usmjeravanje prave poruke, ciljanoj publici kroz specifi¢ne kanale.

Kako je internet postao dio svakodnevnice, vremenom se razvila potreba za Internet
marketingom. To je zajedni¢ki naziv za skup aktivnosti kojima je cilj, kroz interaktivne
digitalne medije, oglasavanje proizvoda i usluga. '* Razlikujemo jos E-marketing i digitalni
marketing-pojmovi Siri od internet marketinga. Zahvaljujuéi internetu, marketinska
komunikacija je postala znatno druk¢ija u odnosu na komunikaciju koja se odvijala prije 20 i
vise godina promatrajuci naé¢in komuniciranja, ucestalost ali i financijski aspekt.

Razvojem interneta, pocetkom 21.stoljeca, razvijaju se i prve druStvene mreze. Drustvene
mreze se definiraju kao web servisi koji omoguéuju pojedincima da izgrade javne ili polu-

javne profile unutar zatvorenog sustava, upravljaju sa listom drugih korisnika sa kojima su

® Wheeler A., (2009.): Desingning Brand Identity, Published by John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey,
2009 Str.1-5

"*The Imapct of social Media Content Marketing (SMCM) towards Brand Health", Procedia Economics and
Finance 2016-br.37, Nur Syakirah A., Rosidah M., Mior H., Mior H., (2016.), Dostupno na:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212567116301332 Pogledano dana: 24.09.2016.

8 "The Imapct of social Media Content Marketing (SMCM) towards Brand Health", Procedia Economics and
Finance 2016-br.37, Nur Syakirah A., Rosidah M., Mior H., Mior H., (2016.), Dostupno na:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212567116301332 (Pogledano dana: 24.09.2016.)

% Kesié¢ T, (2003.): "Integrirana marketinska komunikacija" Opinio d.o.0., Zagreb, 2003., Str.410

%1BID, Str 418.

1 1zvor: http://www.dimedia.hr/online-marketing (Pogledano dana: 20.09.2016.)
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povezani i djele sli¢an pogled na svijet. Vrsta i nacin povezanosti izmedu pojedinaca ovisi o
vrsti drustvene mreze. ™

Promjene koje su pojavom interneta i drustvenih mreza nastale u druStvu, poslovnom
okruZzenju (ali i privatnom Zivotu), mijenjaju nacin rada i poslovanja. Cak 60% potrosaca
online istrazi neki proizvod prije kupnje, a 3 od 5 ¢e ostaviti svoje misljenje o proizvodu.
Korisnici danas imaju $irok izbor nabave informacija o proizvodu. Razli¢iti korinici koriste
razliGite izvore kojima vjeruju po pitanju informiranja o proizvodu. Cak 63% korisnika
drustvenih mreza preferiraju ocijene potrosata (CONSUMER RATINGS) kao izvor
informacija o proizvodu. Njih 62% koristi recenzije potroSaca (CONSUMER REVIEWS),
50% koristi web stranicu poduzeca, 47% call centre a 45% prima mail o proizvodima. S
obzirom da su u pitanju korisnici drustevnih mreza, treba spomenuti i onih 15% korisnika koji
se informiraju o proizvodu sa Facebook stranice poduzeca, odnosno 7% onih koji se
informiraju na Twitter stranicama poduzeéa. **

Drustvene mreZe su mjesto za upoznavanje kupaca sa proizvodom. Potrebno je obratiti paznju
da ne dode do zbunjivanja korisnika. Pozeljno je na svim druStvenim mrezama koristiti iste
vizualne oznake, da ne bi doslo do zbunjivanja korisnika i neshvacanja da se radi o istome
proizvodu.

Kod ovakvog na¢ina komuniciranja sa korisnicima, vrlo je bitno aktivno komuniciranje bitnih
informacija ¢ime se daje do znanja da se brine o korisnicima.

Jedna od najpozitivnijih strana koristenja drustvenih mreza u marketinske svrhe jest prisutnost
velike doze neformalnosti i opustenosti koju korisnici cijene

Marketing putem drustvenih mreza se razlikuje od tradicionalnih metoda marketinga pa
samim time zahtjeva posebnu paznju i strategiju kako bi se postigla vjernost i pozitivan
imidz."* Marketing na drutevnim mreZama ima poveznicu sa marketingom odnosa, gdje se
poduzeéa trebaju prebaciti sa "pokusaj prodaje" na "stvaranje povezanosti" sa potrosacima.
Takoder, poduzeca trebaju bjezati od velikih kampanja a drzat se manjih, koje lako dosezu
veliki broj korisnika u vrlo kratkom vremenu. Danasnji potrosaci su dosta utjecajni te bi
poduzeca u svrhu sto kvalitetnije 1 bolje interakcije, trebala biti dostupna na svim drustvenim

mrezama kao $to su Facebook, Twitter, Blogovi, Forumi u bilo kojem trenutku. Zbog

12 social network sites: Definition, History and Scholarship", Journal of Computer-Mediated Comunication,
br.13,Ellison N.B., Boyd M.D., (2007) Dostupno na: http://onlinelibrary.wiley.com/d0i/10.1111/j.1083-
6101.2007.00393.x/full, (Pogledano dana: 20.09.2016.)

3 1zvor: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2011/how-social-media-impacts-brand-marketing.html
(Pogledano dana: 21.09.2016.)

¥ The impact of social media marketing on brand loyalty", Procedia-Social and Behavioral Sciences, Br. 58,
Erdogmus, E.I., Cicek M., (2012.), Dostupno na:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042812045818 (Pogledano dana: 24.09.2016.)



http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x/full
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x/full
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http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042812045818

postojanja velikog broja drustvenih mreZza nemoguce je biti aktivan na svakoj od njih, stoga je
poduzece duzno analizirati tko je ciljana publika, i odluciti koja je internetska platforma

najucinkovitija za ostvarivanje komunikacije sa potencijalnim (ali i stalnim) korisnicima.

Budu¢i da je sve ve¢i broj korisnika druStvenih mreza koji aktivno sudjeluju u stvaranju
vrijednosti, od velike je vaznosti zadrzati fokus korisnika. To je moguce samo ako su
korisnicima lako dostupni bitni podaci i mogu brzo do¢i do njih. Ako korisnici dobivaju
potrebne podatke, to ¢e ih potaknuti na povratak i interakciju. Konkretno, zadrzavanje i
poveéanje publike moze biti mjereno vremenom koje provedu na stranici, ponovnim
posje¢ivanjem stranice, pretplatama i povecanjem ocjene stranice. Stoga, da bi privukli vise
korisnika koji ¢e koristi stranicu, potrebno je staviti sadrzaj koji ¢e korisnike potaknuti na
interakciju. S obzirom na vrijeme provedeno na stranici i broj posjeta stranici razlikuju se 4
vrste potrosaca: Puno vremena na stranici i malo proc€itanih stranica, puno vremena na stranici
1 puno procitanih stranica, malo vremena na stranici 1 malo procitanih stranica, te malo
vremena na stranici i puno proc€itanih stranica. Cilj je imati $to viSe korisnika koji ¢e provesti
puno vremna na stranici 1 koji ¢e htjeti znati Sto viSe informacija (procitat veliki broj stranica).
Ako je razina zdravlja brenda visoka, onda je broj posjeta stranici ucestao a Vvrijeme
zadrzavanja na stranici dugo. *°

Postoje 4 faktora'’ digitalnog utjecaja na zdravlje brenda a to su: volumen, brzina, vidljivost i
volatilnost.'®

Volumen — Nepotrebno je koristiti reprezentativni uzorak i na nekolicini korisnika dobivati
podatke o brendu kad danas, samo u SAD-u, 81% odraslih koriste drustvene mreze i
ostavljaju ogromne koli¢ine podataka 0 utjecaju proizvoda i brenda. Veliki broj korisnika
ostavlja ogromne koli¢ine podataka o brendovima na dreustvenim mrezama i tako utjecu na
brend.

Brzina - Predstavlja tempo kojim podaci "putuju" drustevnim mrezama, mobilnim uredajima i
sl. od njihova izvora. Prije Interneta i drustvenih mreza bilo je dovoljno analizirati podatke na
godis$njoj ili kvartalnoj razini, to viSe nije opcija jer je nemoguce takvim nacinom pratit

utjecaj korisnika na brend. Zahvaljuju¢i drustvenim mrezama, korisnici su u poziciji da

> *The impact of social media marketing on brand loyalty", Procedia-Social and Behavioral Sciences, Br. 58,
Erdogmus, E.I., Cicek M., (2012.), Dostupno na:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042812045818 (Pogledano dana: 24.09.2016.)

16 *The Imapct of social Media Content Marketing (SMCM) towards Brand Health", Procedia Economics and
Finance 2016-br.37, Nur Syakirah A., Rosidah M., Mior H., Mior H., (2016.), Dostupno na:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212567116301332 (Pogledano dana: 24.09.2016.)

7 ENG. volume, velocity, visibility and the volatility=4V

'8 1zvor: http://adage.com/article/cmo-strateqy/cmos-healthy-brand/227628/ (Pogledano dana: 26.09.2016.)
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trenutno pozitivno ili negativno reagiraju na promjenu, podjele svoje iskustvo sa drugima te
tako utjecu na brend.

Vidljivost — Korisnici su postali odvazni u izraZzavanju svojih misljenja i iznoSenju stavova o
brendu $iroj javnosti, bez velike potrebe za uljepSavanjem i ukraSavanjem cinjenica. Kao
takvi postali su vidljivi drugim potencijalnim 1 postoje¢im korisnicima (ali i samom
poduzecu) koji ¢e njihovo misljenje uzeti kao bitno.

Volatilnost - Osjetljivost na promjenu brenda , moguc¢nost uvida u starije informacije,
slijednost ponude je jako tesko predvidjeti u digitalnom dobu. Tesko je predvidjeti reakciju

korisnika, s toga su poduzeca vrlo oprezna kod donosenja odluka o promjenama.

Poduzeca trebaju izbalansirati razinu zdravlja brenda na na¢in da brend moze opstati i pored
velikog utjecaja misljenja i ponasanja korisnika. **61% korisnika drustevnih mreza djeli svoje
iskustvo sa poduzecem s ciljem davanja priznanja da je posao dobro obavljen, 58% djeli
iskustvo da bi zastitili druge, 53% da bi naucili neSto viSe o proizvodu, 41% zbog popusta
koje mogu dobiti, 25% da "kazne" poduzece i 23% da se povezu s drugim korisnicima.
Spomenuti podaci pokazuju da je koli¢ina raspolozivih informacija i interakcija velika
(volumen) na razli¢itim oblicima drustvenih mreza i web stranica (vidiljivost) te da je moguce
do Zeljenih informacija doci u vrlo kratkom roku (brzina) iz razlicitih izvora. Sama ¢injenica
da korisnici slobodno mogu ostavljati komentare o brendu, informirat druge i biti prisutni kod

stvaranja brenda Cini taj brend "ranjivim" i puno oprezniji po pitanju promjena (volatilnost).

Zahvaljujuéi razvoju druStvenih medija, razvija se sve viSe brendova sa kojima se korisnici
poistovjecuju i na neki nain postaju ambasadori brenda kroz druStvene mreze. Veclina
korisnika drustvenih mreZa je spremna na suradnju sa brendovima i na javno iznoSenje kritika
te osobnih dojmova o brendu. Cak 53% aktivnih korisnika dru§tvenih mreza prate neki brend.
Ti brendovi koriste fanove 1 pratitelje da Sire preporuke njihovih prozvoda 1 usluga, a vecina
tih korisnika koji ostavljaju online recenzije to rade da bi odali priznanje za "dobro obavljen
posao" Takoder, 60% korisnika izmedu 18 i1 34 godine se izjasnilo da Zele preporuciti moguca

pobolj$anja na proizvodu te da su spremni suradivati sa preferiranim brendovima.”

19 1zvor: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2011/how-social-media-impacts-brand-marketing.html
(Pogledano dana: 21.09.2016.)

2 1zvor: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2011/how-social-media-impacts-brand-marketing.html
Pogledano dana: 21.09.2016.
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Takoder, druStevene mreZe igraju veliku ulogu u zastiti brendova. Cak 58% korisnika
drustvenih mreza izjavilo je da ostavalju recenzije o proizvodu kako bi zastitli druge od losih
iskustava, a 1 od 4 korisnika izjavilo je da piSu loSe recenzije kako bi "kaznili" poduzece.
Veliki broj korisnika koriste drustvene mreze za ukljucenost u stvaranje brenda, na razini
potroSacke podrske,na nacin da 42% potroSaca izmedu 18-34 godine, ocekuje odgovor na

7albu kroz 12 h.%!

U Hrvatskoj je koristenje drustvenih mreza dio svakodnevnice. Broj Facebook korinika u
Hrvatskoj je ve¢i od 1 431 000 (sada ve¢ preko 1 800 000) 1 konstantno raste 1 Hrvatsku Cini
66. zemljom u svijetu a 27. zemlju u Europi po broju registriranih korisnika. Od toga 51%
¢ine muskarci a ostalo Zene. Mladi od 18 do 24 godine su najzastupljenija skupina i ¢ine 31%
registriranih korisnika odnosno 2/3 korisnika.28% korisnika ¢ini skupina od 25 do 34 godine,
dok je 13% korisnika staro izmedu 35 i 44 godine. ostale dobne skupine su zastupljene 10%
ili manje.? Instagram broji vise od 190 000 koriniska u Hrvatskoj od Toga 57% &ine Zene a
43% muskarci. Najzastupljenija dobna skupina je od 18 do 24 godine koja broji 84 000
korisnika.

Interesantno je da od svih zupanija, grad zagreb broji najveci broj korisnika i to 72 000, dok
npr Splitsko-Dalmatinska Zupanija broji 26 000, a sami Split ima 18 000.%

S obzirom na predstavljenu problematiku rada, moze se definirati i predmet, a to je uloga
drustvenih mreza kao marketinskog kanala u zdravlju brenda na uzorku korisnika druStvenih

mreZa u Republici Hrvatskoj.

2zvor: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2011/how-social-media-impacts-brand-marketing.html
(Pogledano dana: 21.09.2016.)

2|zvor: http://manjgura.hr/blog/broj-facebook-korisnika-u-hrvatskoj-i-regiji-statistike (Pogledano dana:
24.09.2016.)

28 |zvor: http://www.netokracija.com/broj-korisnika-instagrama-u-hrvatskoj-108541 (Pogledano dana
24.09.2016.)



http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2011/how-social-media-impacts-brand-marketing.html
http://manjgura.hr/blog/broj-facebook-korisnika-u-hrvatskoj-i-regiji-statistike
http://www.netokracija.com/broj-korisnika-instagrama-u-hrvatskoj-108541

1.2. Ciljevi istrazivanja

Iz predocenog problema i predmeta istrazivanja proizlaze ciljevi istrazivanja.

S teorijskog aspekta cilj je kriticki prikazati ulogu i1 znac¢enje drustvenih mreza u marketinskoj

komunikaciji stvaranja brenda a posebice zdravlja brenda.

S empirijskog aspekta cilj je utvrditi utjecaj drustvenih mreza u stvaranju zdravlja brenda u

Hrvatskoj s obzirom na elemenate digitalnog utjecaja na zdravlje brenda: volumen, brzina,

vidiljvosti i volatilnost.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Uzimajuéi u obzir problem i predmet istrazivanja formirana je jedna glavna i 4 pomoc¢ne

hipoteze.

H.1.: Drustvene mreze pozitivno utjecu na zdravlje brenda

H.1.1.: Drustvene mreze pozitivno utjecu na zdravlje brenda kroz faktor volumena
H.1.2.: Drustvene mreze pozitivno utjecu na zdravlje brenda kroz faktor brzine
H.1.3.: Drustvene mreze pozitivno utjecu na zdravlje brenda kroz faktor vidljivosti

H.1.4.: Drustvene mreZe pozitivno utjeu na zdravlje brenda kroz faktor volatilnosti

1.4. Metode istrazivanja

Sukladno potrebama odredenih dijelova diplomskog rada pri izradi koristit ¢e se sljedece

metode?*:

Induktivha metoda (Na temelju pojedina¢nih Cinjenica i saznanja, dolazi se do
uopc¢avanja 1 formiranja zakonitosti, odnosno spoznaje novih ¢injenica 1 novih
zakonitosti)

Deduktivna metoda (Iz opcih stavova izvode se posebni, pojedinacni. Izopcih
postavki dolazi se do konkretnih pojedinacnih zakljucaka, iz jedne ili vise tvrdnji
izvodi se neka nova tvrdnja koja proizlazi iz prethodnih tvrdnji)

Metoda sinteze i analize (Postupak znanstvenog istrazivanja i objaSnjavanja

stvarnosti putem spajanja, sastavljanja jednostavnih misaonih tvorevina u sloZene i

# Prema:Zelenika, R. (2000): Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Sveugiliste u
Rijeci, Rijeka



sloZenijih u jo$ slozenije, povezujuéi izdvojene elemente, pojave procese i odnose u
jedinstvenu cjelinu u kojoj su njezini dijelovi uzajamno povezani)

Metoda generalizacije (Misaoni postupak upuéivanja kojim se od jednog posebnog
pojma dolazi do opcenitijeg koji je po gradaciji visi od ostalih pojedina¢nih)

Metoda specijalizacije (Misaoni postupak kojim se od op¢eg pojma dolazi do novog
pojma uzeg po posegu a bogatijeg po sadrzaju)

Metoda dokazivanja (Postupak utvrdivanja istinitosti pojedinih stavova na temelju
znanstvenih ¢injenica ili na temelju ranije utvrdenih istinitih stavova)

Metoda opovrgavanja (Postupak suprotan dokazivanju u kojem se umjesto
dokazivanja, teze odbacuju)

Metoda deskripcije (Postupak jednostavnog opisivanja Cinjenica, procesa i predemta
u prirodi 1 drustvu te emirijskih potvrdivanja njihovih odnosa i veza)

Metoda kompilacije (Postupak preuzimanja tudih opazanja, zakljuCaka spoznaja i
stavova)

Komparativha metoda (Postupak usporedivanja istih ili srodnih ¢injenica, pojava,
procesa, odnosa i uvrdivanje njihove sli¢nosti i razlika)

Metoda anketiranja (Na temelju anketnog upitinika istrazuje se i prikupljaju podaci,
informacije i stavovi o predmetu istrazivanja)

StatisticCka metoda (Statistika je znanost o metodama pomocu kojih alaliziramo
pojave koje nas okruzuju, tako da pomocu grafikona i izracunatih pokazatelja
otkrivamo njihove strukture, karakteristike i zakonitosti u pojedinim vremenskim

intervalima te uzro¢no posljedicne veze izmedu tih pojava)

1.5. Doprinos istrazivanja

S obzirom na prethodno definirano, doprinosi ovog rada se mogu podjeliti na dva djela:

teorijske i empirijske.

Teorijski doprinos ovog istrazivanja bit ¢e kriticki prikaz postojecih teorijskih i empirijskih

spoznaja o predmetu rada.

Emirijski doprinos istrazivanja proizaci ¢e iz utvrdivanja uloge drustvenih mreza na brend

odnosno zdravlje brenda u RH, i to kroz identificirana Cetiri faktora digitlanog zdravlja

(volumen, brzina, vidiljvost i volatilnost).
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1.6. Struktura i sadrzaj diplomskog rada

Diplomski rad sastoji se od 5 poglavlja.
Prvo poglavlje pocinje sa objasnjavanjem problema i predmeta rada istrazivanja. Takoder
definiraju se ciljevi istrazivanja, postavljaju hipoteze i iznosi doprinos istrazivanja. U ovom

djelu rada prikazat ¢e se i metode koje su koristene pri obradi i prikupljanju podataka.

Drugo poglavlje rada bavi se definicijom brenda. O brendu se ne moze razgovarati a da se ne
definira i vrijednost koju jedan brend predstavlja za jedno poduzece, Sto ¢e takoder biti

obradeno u ovom poglavlju, kao i pojam i faktori zdravlja brenda.

Trece poglavlje sadrzi teorijsku obradu drustvenih mreza i povijest njihova nastanka. Nadalje,
definirat ¢e se vrste druStvenih mreza koje su popularne u danaSnjem vremenu te ¢e se
osvrnuti na njihovu prisutnost na podrucju Republike Hrvatske.

U sklopu poglavlja ¢e se teorijski obraditi i promjene koje su drustvene mreze donijele u

marketinskoj komunikaciji te kako sve te promjene utjecu na zdravlje brenda.

Nakon obradenog teorijskog djela, u 4. poglavlju bit ¢e prikazana obrada prikupljenih
podataka na uzorku korisnika drustvenih mreza u Splitsko Dalmatinskoj Zupaniji. Na temelju
dobivenih rezultat potvrdit ¢e se ili odbaciti postavljene hipoteze te ¢e se, u konaénici, utvrditi

implikacije rezultata, ograni¢enja istrazivanja i smjernice za buduce.

Uz zakljucak prilozit ¢e se 1 popis slika, grafikona, tablica, koriStena literatura kao 1 saZetak

rada na hrvatskom i engleskom jeziku.
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2. Definiranje brenda

2.1. Pojam brenda

Brend proizvoda postoji koliko i samo trziSte. Jo§ u vrijeme stare Gréke i Rima koristili su se
oznake koje su sluzile za prepoznavanje 1 razlikovanje porizvoda, s ciljem zastite kupca od
logih. ® Rijec brend izvedena je od skandinavke rijeci "brandr" $to znaci "spaliti, spaljivanje",
a oznacava proces biljeZenja stoke u svrhu razlikovanja stada. *°

1552. godine po prvi put "Oxford English dictionary" definira "brandr" kao oznaku nacinjenu
uzarenim Zeljezom zbog izridite potrebe za oznadavanjem stoke i ostale svrhe oznatavanja.?’
Znakovi su bili vrlo jednostavni a kasnije tijekom industrijeske revolucije, pocinju se sve vise
koristiti i postaju kompleksniji. %

Vremenom se termin brand poceo koristiti i za obiljezavanje proizvoda ili usluga. lako postoji
velik broj definicija brenda, najprihvacenija je defininicja americkog udruzenja za marketing
(AMA). Prema njima "brend je ime, izraz, znak, simbol ili dizajn, ili pak kombinacija svega
toga s namjerom da identificira proizvod ili uslugu te da ih diferencira od proizvoda i usluga
konkurencije".®® To nije samo proizvod, nego odredeni stav, miljenje, asocijacija koja
potrosacu daje dodatnu vrijedsnot. To je nacin na koji potrosac¢ vidi proizvod. 30

| prof. Seri¢ N., u "Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom" daje slu¢nu definiciju
brenda: "Brend predstavlja ime, znak, izraz, simbol, ali i kombinaciju tih pojmova, koja
omogucuje razlikovanje jednog proizvoda od drugih. Ime brenda moze sadrzavati rijeci, slova
i brojeve". !

Osim proizvoda, brend se sve viSe pojavljuje u obliku brenda on-line proizvoda, brenda
osoba, brenda mijesta, brenda drzave, brenda sportskih dogadaja i sl. *?

Kod kreiranja Zivotnog stila brend proizvoda igra veliku ulogu buduc¢i da danas na trzistu sve

viSe ima sli¢nih proizvoda koji zadovoljavaju istu potrebu. Potrebno je poznavati brend koji

se koristi i koji ima dodanu vrijednost, za razliku od nekog nebrendiranog, kako bi donoSenje

2 yeljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potroade i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 3

% Keller, K. L. (2012.): Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand equity, 4th ed
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, str. 30

2" Boris Belak — Ma tko samo smislja te reklame ?1?, Zagreb, 2008. str. 54

28 prof.dr.sc. Tihomir Vranesevié¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 9-10

2 Keller, K. L. (2012.), Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand equity, 4th ed
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, str. 30

*1BID, Str.30

# Seri¢, N., (2009), Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Ekonomski fakultet Split, str 36

3 Veljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potroace i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 3
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odluke o kupnji bilo Sto lakSe. Korisnici proizvoda imaju odredenu sigurnost koju im daje
isprobani, brendirani proizvod.

Iako je vizualni identitet brenda prvo sa ¢ime se trziSte susrece, Cinjenica da ga populacija
prepoznaje ne znaCi i da ga je smyjestila u svijest. Istina, vizualni identitet treba biti
jednostvan, lako pamtljiv, prigodan ali ako iza toga ne stoji proizvod koji isporucuje
vrijednost potrosacu na Zeljenoj razini, nec¢e do¢i do trziSnog uspjeha, dapace moze do¢i do
stvaranja negativnih iskustava koji imaju suprotan uc¢inak. Za brendove je vazno da potrosaci
imaju pozitivna iskustva sa brendiranim proizvodom, jer to potrosace pretvara u lojalne
korisnike brenda, a to poduze¢ima olakSava pracenje 1 ostvarivanje ciljeva. PotroSaci ¢e imati

pozitivna iskustva ako proizvod ispuni njihova ocekivanja.*®

Proces stvaranja brenda nikad ne zavrsava jer se dobivaju povratne informacije od potrosaca
na temelju kojih se brend unaprijeduje i postaje sve snazniji. Ali ako brend sam po sebi nije
snazan, tada ni oglasavanje, graficke pripreme i promocija ne¢e pomoc¢i da brend uspije na
trziStu. Prije osnivanja brenda sve zapocCinje odredenom vizijom i misijom prema kojoj se na
kraju stvara identitet brenda koji obuhvaca ciljeve i strategiju koja dovodi do kreiranja
brenda.®

Stvaranje brenda je zahtjevan posao, a stvaranje uspjes$nog brenda je jo$ zahtjevniji i tezi
posao jer mnogi pokusaji stvaranja brendova propadnu u samome pocetku. Uvjet da brend,
koji se pokazao kao dobar na trziStu, opstane na istom jest pravilno upravljanje. Mnogi
brendovi na trziStu Cesto propadaju jer njihovo odrzavanje zahtjeva velika ulaganja,
odlu¢nost, kreativnost i mnogo truda.

Ne postoji univerzalno pravilo u svijetu za stvaranje brendova. Zajednicko je svima da postoje
problemi ali se ti problemi razlikuju od brenda do brenda. Kreiranje brenda moze se opisati
kao stvaranje i odrzavanje medusobnog povjerenja, odnosno ispunjavanje danog obecanja
potroSacima. Brend se mora godinama graditi 1 odrzavati a to mogu ljudi koji su u organizaciji

1 znaju §to ustvari brend predstavlja na trzigtu.>®

% prof.dr.sc. Tihomir Vranesevi¢ — Upravljanje markama,Accet,Zagreb, 2007. str. 10-18
3 Zvonimir Pavlek — BRANDING — Kako izgraditi najbolju marku,M.E.P. Consult d.o.0., Zagreb, str. 51-54
¥ Wally Olins — Brendovi — Marke u suvremenom svijetu, Golden marketing Zagreb, 2008. str. 193-197
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2.2. Vrijednost brenda

"Trzisna vrijednost brenda predstavlja izvor odrzivih konkurentskih prednosti poduzeca i
proizvoda. Brend ima vecu trZiSnu vrijednost Sto je veca odanost, stupanj poznatosti,
dozivljena kvaliteta, sto su jace asocijacije koje brend izaziva." %
"Brand equity, ili trzisna vrijednost brenda, predstavlja ukupnost vrijednosti brenda i simbola
koji ju predstavija. U tom smislu trzisna vrijednost brenda doprinosi trzisnoj konkurentnosti
poduzeca koje je vlasnik, a time i vrijednosti ostalih proizvoda i usluga u ponudi istog
poduzeéa."37
"Trzisna vrijednost brenda, predstavlja ukupnost vrijednosti brenda i simbola koji ju
predstavlja. U tom smislu trzisna vrijednost brenda doprinosi trzisnoj konkurentnosti
poduzeca koja je njen vlasnik, a time i vrijednosti ostalih proizvoda i usluga u ponudi iste
tvrtke."%®
Mijerenje vrijednosti branda se razlikuje od ratunovodstvenog mjerenja vrijednosti koji raCuna
isklju¢ivo materijalnu imovinu. Za raliku od njega, mjerenje vrijednosti brenda pokaziva da li
potrosaci zele koristiti proizvod/uslugu, pa je potrebno posebnu paznju posvetiti jacanju
vrijednosti brenda.*® Budué¢i da proizvodi postaju sve sli¢niji, jednake kvalitete i
karakteristika, potrebno je izdvojiti brend na druge nacine kao $to su osjecaj sigurnosti i
pouzdanja koji pruza proizod.”® Prema rezultatima istrazivanja, danas najvrijedniji svijetski
brend je Apple sa vrijednosti od 128,3 mird USD.*
Efikasan sustav za mjerenje vrijednosti brenda pomaze menadzmentu da:

e razumiju kakve rezultate daje brend u odnosu na oc¢ekivanja kupaca,

e odrede kakve rezultate daje brend u odnosu na set konkurentskih prednosti,

e identificiraju probleme brenda prije nego postanu problemi cijelog poduzeca,

e da stvore podrucja gdje ¢e fokus biti na prilikama samog brenda kako bi se

stvorila dodatna vrijednost.*?

% Seri¢, N., (2009), Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Ekonomski fakultet Split, str 76

¥"Munoz, T.; Kumar, S. (2004.): Brand metrics: Gauging and linking , brands with business performance, Brand
Management, Vol. 2, No. 5., str. 381- 387

% Seri¢, N., (2009), Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Ekonomski fakultet Split, str.76

¥ Vranesevi¢, T; Marusié, M. (2003.): Mjerenje vrijednosti marke, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu,
godina 1, broj 1, str. 131

0 El-Tawy, N; Tollington, T. (2008.): The recognition and measurement of brand assets: an exploration of the
accounting/marketing interface, Journal of Marketing Management, 2008, Vol. 24, No. 7-8, str. 711-731

* 1zvor: www.brandfinance.com (Pogledano dana: 15.02.2017.)

*2 Munoz, T.; Kumar, S. (2004.): Brand metrics: Gauging and linking , brands with business performance, Brand
Management, Vol. 2, No. 5., str. 381- 387
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Brend se vrednuje kao trajna imovina tvrtke u koju treba pazljivo ulagati, razvijati i upravljati.
Predstavlja u¢inak koji, poznavanje imena brenda, ima na reakciju klijenata prema proizvodu
ili usluzi. Ona povecava:

* spremnost potrosaca da plate premijske cijene,

* mogucénost licenciranja marke,

* djelotvornost marketinSke komunikacije,

* mogucu spremnost vlasnika marke na suradnju i podrsku,

+ elasti¢nost potrosaca na smanjenje cijena,

* neelasti¢nost potrosaca na povecanje cijena,

* smanjuje ranjivost poduzeca od marketinskih aktivnosti konkurencije, te ranjivost od

kriza.*®

Postoje tri razli¢ita pogleda za shvaéanje vrijednosti brenda™:
1. Perspektiva temeljena na potroSacu,
2. Financijska perspektiva,

3. Kombinirana perspektiva.

Perspektiva temeljena na potrosacu ukljucuje dva koncepta: snaga i vrijednost brenda.
Snaga brenda utemeljena je na ponasanju potroSaca $to brendu predstavlja konkurentsku
prednost. Razvijanje takve konkurentske prednosti rezultira ostvarivanjem iznadprosjec¢nih
profita u sadasnjosti ali i buduénosti.

Financijska perspektiva koristi tehnike procjene vrijednosti brenda koje se koriste na
financijskom trzistu. Poduzece razdvaja materijalnu i nematerijalnu imovinu te potom stvara
vrijednost brenda iz nematerijalne imovine. Temelji se na diskontiranju vrijednosti buducih
tokova i ta dobivena vrijednost ulazi u imovinu poduzeca.

Kombinirana perspektiva ukljuéuje i perspektivu temeljenu na potroSa¢ima i
financijsku perspektivu. Ovaj pristup je osmisljen tako da otkloni nedostatke koji se mogu

pojaviti kada je samo jedna od perspektiva naglaSena.

*8 Seri¢, N., (2009): Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Ekonomski fakultet Split, str.76
* Hong-bumm, K. et al. (2003.): The effect of consumer-based brand equity on firm's financial performance,
Journal of consumer marketing, vol. 20, no. 4, str. 338
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Vrijednost brenda se moze gledati iz dva kuta:*
1. Vrijednost branda potrosacima,

2. Vrijednost branda poduzecu.

Vrijednost branda potrosacima — prepoznavanje vizualnog identiteta brenda pomaze u

povecanju percipirane vrijednosti proizvoda kod potrosaca ali nije najvazniji faktor s obzirom

neuspjesnih brendova jesu emocije koje brend izaziva kod potrosaca (poznati slucaj Pepsi i

Cole gdje potrosaci preferiraju Colu ali kad im je ponudena ¢asa sa Colom i Pepsi bez da su

znali $ta je u kojoj ¢asi-vec¢ina je odabrala Pepsi). U situaciji kada postoji mala razlika u

atributima porizvoda i fizi€¢kim karakteristikama, potrosaci se opredjeljuju za kupnju onih

brendova koji su :

» vrlo osobiti — ljudi ih biraju jer pomoc¢u njih iskazuju neke osobne stavove, osjecaje i
teznju za pripadanjem,

* pobuduju emocije (snazni brandovi pobuduju emocije, strast i uzbudenje),

* zive i razvijaju se (sli¢no ljudima, napreduju, rastu i razvijaju se, i za razliku od ljudi,
uspjesnim rukovodenjem mogu se iznova pomladiti 1 tako im se moze produziti zivotni
vijek),

+ ostvaruju dvosmjernu komunikaciju (uspje$ni brandovi pretpostavljaju dijalog a ne
monolog, slusaju i uce, i mijenjaju se shodno Zeljama svojih potrosaca, a imaju i
moguénost transformacije 1 prilagodavanja raznim segmentima ljudi 1 raznim
situacijama),

* stjecu povjerenje (ljudi vjeruju brandovima, i shodno tome su brandovi otporni na
obecéanja konkurentskih brandova),

» zadrzavaju povjerenje putem lojalnosti i prijateljstva (mogu biti dozivotni prijatelj svojim
klijentima),

+ dijele korisna iskustva (poput uspjesnih ljudi i brandovi mogu podijeliti svoja korisna

iskustva sa drugima).

Vrijednost brenda poduzeéu - brend ima znacajan utjecaj na performanse poduzeca koje se

mjere u nematerijalnoj vrijednosti tih poduzeca (goodwill). Najjaca poduzeéa na trzistu su

* Veljkovi¢, S., Pordevi¢, A.(2009.): Vrednost brenda za potrosade i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 6

16



ujedno i ona sa jakim i prepoznatljivim brendom. Ukoliko se promatra sa strane poduzeca,

uspjesan brend je bitan jer:

* olakSava izgradnju dugoro¢nih i stabilnih odnosa sa kupcima te omogucuje razlikovanje
od konkurencije,

» Stiti od agresivne konkurencije 1 predstavlja barijeru za ulazak na trzZiSte onim
poduze¢ima koja nisu sposobna konkurirati dovoljno jakim brandovima,

* podize atraktivnost poduzeca i afirmira ga kao trZiSno poznatog i poZeljnog aktera u
odnosima sa drugim poslovnim partnerima,

* podize pregovaracku mo¢ poduzeca, posebno u pregovorima sa dobavljacima,

* reakcija potrosaca na povecanje cijena je neelasti¢nije a na sniZzenje elasti¢nije,

» efektivnije su marketinske komunikacije,

* postoji ve¢a mogucnost licenciranja.

Cesto se dogada da se kroz aktivnosti promocije posalje dobra poruka o kvaliteti i
karakteristikama proizvoda ali potrosaci ipak ne kupuju proizvod jer nisu sigurni hoce li zaista
njegovom kupovinom i koristenjem dobiti najavljenu kvalitetu. Cinjenica je da kupci donose
odluku o kupnji na temelju percipirane kvalitete a ne stvarne kvalitete proizvoda. Kupci
nemaju dovoljno inforamcija o drugim proizvodima ni vremena za procjenu alternative, pa
traze sigurne pokazatelje kvalitete nekog proizvoda. Brend pruza i sigurnost da izborom bas
toga proizvoda kupci nece pogrijesiti. On je garancija kvalitete proizvoda jer se pretpostavlja
da ¢e svaka sljedeca kupovina istog brenda dati istu razinu kvalitete a upravo zbog toga je on i
zastita od loSe kupovine. Razlog zaSto kupci preferiraju odredene brandove jest taj Sto
odrzavaju obecanja koja su dana potroSacima kroz promociju, dizajn i dr. elemente
marketinga.*°

Brend je i svojevrsna oznaka porijekla — kupac Zeli biti siguran da je ono §to je kupio stvarno
original, a ne kopija ili imitacija. Budu¢i da je proces falsificiranja jako razvijen, brend mora
osigurati da kupac bude siguran da je kupio original. Upotreba zastitnog znaka regulirana je
zakonom 1 predstavlja ekskluzivho pravo njegovog koriStenja koje je vremenski
neograni¢eno. Problem falsifikata je problem koji postoji od kada postoji i brendiranje.

Dokazi o tome se nalaze u britanskom nacionalnom muzeju gdje je jasno vidljivo da je joS u

46 Veljkovi¢, S., Dordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potrosace i preduzeca, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 6
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prvom stolje¢u bilo imitacija oznaka proizvoda iz Rima (rimski orao), pronadenih na keramici

porijeklom iz Belgije koja je plasirana na trZiste Britanije.*’

U literaturi se spominje pet metoda mjerenja vrijednosti brenda®. Zanimljivo je da se i te
metode pojavljuju kao brend. Zasti¢ene su i pripadaju pojedinim istrazivackim agencijama
koje su ih razvile i uz njihovu primjenu provode istrazivanja. One su (U izvornom jezi¢énom
obliku):

1. BrandAsset Valuator

2. Wunderman Brand Experience Scorecard

3. Millward Brown BrandDynamics

4. Conversion Model

5. Substitutability Method.

2.3. Zdravlje brenda

2.3.1. Definiranje zdravlja brenda

Trzi$na vrijednost brenda se odnosi na veli¢inu brenda. Cinjenica da je brend velik ne
znaci da je 1 zdrav. Zanimljiv je prikaz znacenja zdravlja brenda autora Joel Rubinsona,
koji koristi metaforu psa.* Vlasnici pasa su odgovorili na pitanje "Kada je va§ pas
zdrav?" (ne "Kada je velik?!"). To je interpretirano kroz pojam zdravlje brenda i
odgovori su uklopljeni u marketinski kontekst kako bi se pokazalo da se zdravlje
brenda ne razlikuje puno od zdravlja psa, ali i kako bi se priblizio pojam zdravlja
brenda.

1.Pas je zdrav ako ima normalan apetit: Brend je zdrav ako zivi od reklama i promocija.
Ako brend treba marketinSku potporu, posebno u pogledu promocije to nije znak
dobrog zdravlja. Ovaj dio zdravlja brenda mjeri se omjerom reklamiranja i promocije te
prodaje.

2.Pas je zdrav ako dode na poziv: Da li brend odgovara na "pozive" kupaca? Da li kupci

zovu? Da li marketinski tim sluSa i odgovara? Postojanje dvosmjerne komunikacije je

7 Veljkovié, S., Pordevi¢, A.(2009.): Vrednost brenda za potrosace i preduzeca, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 10

* Vranesevi¢, T; Marusi¢, M. (2003.): Mjerenje vrijednosti marke, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu,
godina 1, broj 1, str. 133

®|zvor: https://www.quirks.com/articles/is-your-brand-healthy (Pogledano dana 25.05.2017.)
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klju¢no za razvijanje brenda. Ovaj dio se mjeri koli¢inom razgovora o brendu, emocije
koje budi brend, broj izraZzenih primjedbi i pohvala, aktivnosti na stranici brenda.

3.Pas je zdrav ako brzo zacjeljuje: Zdrav brend moze podnijeti i loSe kritike, koje mogu
biti opasne na druStvenim mrezama, te "odbiti" se natrag na trziSte bez vecih posljedica
i gubitka potrosaca. Ovaj dio zdravlja mjeri se konstantnom analizom emocija koje
brend izaziva kod korisnika.

4.Pas je zdrav ako izraste do normalne visine: Da bi se brend koji raste, koji se razvija
u pozitivnom smjeru smatrao zdravim, rast mora biti i proporcionalan. Visoka razina
penetracije na trziSe ne garantira konstantan rast niti to da ¢e se rast brenda pravilno
odvijati. Ovaj dio zdravlja se mjeri tako $to se uzmu elementi koji se smatraju vaznima
i usporede sa proslim stanjem ili sa konkurencijom i vidi se u kojem se smjeru brend
razvija.

5.Pas je zdrav ako ima sjajno krzno: Svaki zdravi brend je onaj koji upada u o¢i svojim
vizualnim identitetom. Isto kao §to krzno u zdravog psa sjaji i privlaci ljude tako i
zdravi brend privlaci k sebi korisnike. Mjeri se tako $to se prati koliko se ljudi odluci
za kupnju kada vidi proizvod nekog brenda ili kada u trgovini prode kraj njega.

6.Pas je zdrav ako ne uzrokuje nesrece: Zdravlje brenda je naruseno ako se brend nalazi
konstantno u nekim borbama sa drugim brendovima. Zdrav brend je u mogucénosti
pruziti korisnicima Zeljeno iskustvo bez potrebe da naSteti drugima. Razlikuje se po
tome S$to je bolji medu dobrima a ne dobar medu loSima. Mjeri se tako Sto se prati
iskustvo koje korisnici imaju sa brendom.

7.Pas je zdrav ako ima hladan i vlazan nos: Kao $to se dodirivanjem nosa kod psa prati
njegovo zdravlje tako je potrebno pratiti zdravlje brenda. Potrebno je pratiti zdravlje na
svim razinama korisnickih izrazavanja- kKomentari, pracenje stranice, poruke i sl. Mjeri

se sa kombinacijom svih poznatih metrika koje su dostupne timu.

Zdravlje brenda je relativno novo podrucje istrazivanja i mjerenja u uspje$nosti
poslovanja. To je indikator za poduzeée koji pokaziva kako je brend pozicioniran u
svijesti potrogaca.”

To nije stvar koja se moze kupiti ili napraviti. To je pojam koji obuhvaca organizaciju u
cijelosti, ukljucuje sve aspekte poslovanja i doprinosi poboljSanju brenda. Obzirom da

na trziStu egzistira veliki broj brendova potrebno je pronaci direktan i jednostavan

*® The Impact of Social Media Content Marketing (SMCM) towards Brand Health Nur Syakirah Ahmada*,
Rosidah Musab, Mior Harris Mior Harunb
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na¢in kako doprijeti do svijesti kupca jer samo oni brendovi koji postoje u svijesti
kupca i nalaze se na vrhuncu svoga zdravlja, uspjevaju i¢i korak dalje i potaknuti na
kupnju.>*

Lose predstvaljanje brenda, loSe povezivanje ili loSa ispostava su pokazatelji da nesto
nije u redu sa zdravljem brenda. U svijesti kupca u pitanju je samo jedan trenutak kada
se odlucuju za kupnju, i ako u tome trenutku kupac nije u moguénoti povezati se i
osigurati dostavu proizvoda-cijeli koncept pada u vodu. Od svih poruka koje se nalaze
na trziStu, potrebno je da poruka brenda bude kristalno jasna, direktna i shvatljiva kako
bi privukla paznju svaki put 1 ostavila trag. %2

Glavni "krivac" za davanje velike vaznosti zdravlju brenda danas je digitalizacija te
dostupnost i uporaba interneta 24/7. Prije pojave toga masovnog medija brendovi su bili
znacajno manje izlozeni kritikama a kupci imali znatno manji izbor kod odabira. Danas jedan
pogresan potez moze brend sa vrha baciti na dno, a jedno lose iskustvo sa brendom kupcima
otvara cijelu paletu novih proizvoda koji ¢e na bolji nacin zadovoljiti zelje 1 potrebe. Uz malo
vjestine, internet se moze iskoristiti za stvaranje vlastitih prednosti, bilo da se radi o brendu ili
korisniku istog. Poduzece nikada prije nije bilo u prilici pruziti proizvod koji to¢no
zadovoljava potrebe ciljane populacije. Zahvaljujuéi rasirenosti interneta, mogu prikupiti
veliki broj podataka direktno od svojih korisnika u kratkom vremenu, pa tako mogu raditi na
brendu koji ¢e se razvijati uz korak sa zeljama kupaca. Internet je dostupan svim brendovima
podjednako. Kako jedan brend moze koristiti internet za unaprijedenje proizvoda tako i svi
ostali mogu uciniti isto $to predstavlja rizik poslovanju.

Sa druge strane, kupci nikad prije nisu imali viSe dostupnih informacija o proizvodima, i
nikad prije nisu imali ovako veliki izbor kod kupnje. Zbog toga su se nasli u situaciji da lako
mogu naci proizvod koji zadovoljava njihove potrebe bolje nego prethodni. Iskazivanjem
svojih iskustava i misljenja mogu utjecati na neki brend, kako pozitivno tako i negativno.

Ako poduzece zdravlje brenda stvarno shvaca kao jednu od glavnih komponenti stvaranja
konkurentske prednosti, misljenje kupaca (bilo ono pozitivno ili negativno) iskoristit ¢e za

nadogradnju i poboljSanje brenda.

> 1zvor: https://www.b2binternational.com/publications/measuring-brand-health/ (Pogledano dana:15.02.2017.)
*2|zvor: http://www.stara.suvremena.hr/Content/Print.aspx?1d=528 (Pogledano dana 25.05.2017.)
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2.3.2. Komponente zdravlja brenda

Postoje tri glavne komponente zdravlja brenda®*:

Slika 1: Komponente zdravlja brenda

How strongly is your brand
associated with the market's
top 3 desired positions?
(weighted 1-10 score)

% that would consider your
brand if re-evaluating

............

How stroagly are you

. seen to be differentiated
frormn other businesses in
the market (1-10)7

Your unprompted
awareness ranking - - -
within the market

Qverall satistaction with
your business {1-10)

Likelihood to recommend
your business (1-10)

® 80+ Good brand health ® Under 70 Poor brand health
® 70-79 Average brand health @ Under 50 Very poor brand health

Izvor: https://www.b2binternational.com/publications/measuring-brand-health/ (Pogledano dana:15.02.2017.)

1. Svijest i uporaba - ako potencijalni kupac nije svjestan da brend postoji, onda nije u
mogucénosti Ni razmatrati i razmisljati 0o uporabi toga brenda. Mjerenje razine svijesti i
uporabe su potencijalno kljuéne komponente zdravlja brenda.

Da bi brend mogao postojati i kao takav "raditi svoj posao” ljudi moraju biti upoznati s njim
jer ako nisu upoznati, onda proizvod nece biti razmatran za kupnju. lzgradnja svijesti brenda
nije dovoljna ali je pocCetak koji vodi ka stvaranju misljenja, te u konacnici dovodi do odluke o
kupnji. Brend je zdrav ako postoji pozitivno misljene o njemu medu kupcima i ako ono u

krajnjem slu¢aju rezultira kupnjom odnosno uporabom brenda. Dalje, vlasnici brendova

%% |zvor: https://www.b2binternational.com/publications/measuring-brand-health/ (Pogledano dana:15.02.2017.)
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moraju razmatrati publiku u sirem smislu. Pod tim se misli da se na ciljanu publiku ne gleda
samo kao na kupce nego i kao na nekoga tko ima utjecaja na brend, donositelje odluka,

korisnike ali i puno viSe od toga.

2. Pozicioniranje brenda -Brend treba predstavljati nesto (neki stav, ¢injenicu, potrebu) i to
Sto brend predstavlja treba biti ono sto kupci i potencijalni kupci Zele.

Svijest publike o brendu je od presudne vaznosti za brend, a ako brend uz to i dobro
pozicioniran, rezultat je stvaranje pozitivnog misljenja o brendu. Ako postoji svijest o brendu
ali je loSe pozicioniran na trziStu, rezultat ce biti stvaranje negativnog misljenja koje ne vodi
ka kupnji proizvoda. Mnoga velika poduzeca su izgubila milijune dolara na vrijednosti brenda
zato $to nisu uspjeli dobro pozicionirati brendove u svijesti kupaca. Pozicioniranje brenda je
povezano sa prednostima koje brend daje u odnosu na neki drugi, percepcijama i

asocijacijama kao §to su:

e ovisnost o potrebama pojedinca ili njihovom poslu,
e jasne asocijacije koje nemaju poveznicu sa konkurentnim brendom,

e vjerodostojnost i dosljednost brenda.

Za potencijalnog kupca najvaznije je odgovoriti na pitanje "Da li brend posjeduje proizvod
koji trazim". Brend koji je pozicioniran u svijesti ciljane publike na odredenoj,
zadovoljavajucoj razini, ima vecu Sansu da ¢e biti izabran kao konac¢na odluka u fazi kupnje u
odnosu na brend koji je loSije pozicioniran ili se ne nalazi u svijesti ciljane publike. Jaki
brendovi se povezuju sa publikom, njihovim Zivotima i potrebama. Posebnost brenda je kljuc¢
kod razlikovanja od ostalih brendova, a moze se odnositi na brojne stvari i karakteristike.
Proizvod moze biti drukéiji po svojoj karakteristici, nekoj povlastici koju korisnik dobiva ili
pak ¢injenica da se koriStenjem brend korisnik svrstava u odredenu zeljenu skupinu. Tek tada
se moze govoriti o bezuvjetnoj vjernosti korisnika. Jaki brendovi ostavljaju dojam sigurnosti i
uvjerenja da je novac dobro potrosen i da je kupac, kao donositelj odluke, postupio pametno i
dobro. Osim toga, brend moZe ponuditi i emocionalnu utjehu, izazavati osjecaj veselja ili
pripadnosti. Shvacanje i predstavljanje "idelanog" brenda ciljanoj publici, mora biti usko
povezano sa pozicioniranjem istog. Brend moze zadovoljiti potrebe publike najbolje od svih
predstavljenih proizvoda na trziStu, ali ako je loSe pozicioniran nikad ne¢e do¢i do ¢ina

kupnje.

22



3. Isporuka brenda - brend mora stajati iza svojih obecanja. Dostavljanje ili isporuka obec¢anja
brenda se ne odnosi na reklamne poruke brenda nego na stvaranje slike u svijesti i ciljane
publike, svim moguc¢ima sredstvima i porukama koje mogu primiti iz svih dostupnih izvora.

Ako bi se isporuka obecanja brenda morala svesti na jednu rije¢ to bi bila konzistentnost.

o Konzistentnost znac¢i da se pozicioniranje brenda moze ostvariti bez obzira na koli¢inu
brendova koji se nalaze na trzistu.

e Konzistentnos poruke, znanje kupaca i pozitivno iskustvo daju vjerodostojnost na kojem
se temelji pozicioniranje.

o Konzistentnost znac¢i da svako zasebno iskustvo sa brendom se treba uklapati u konacnu
sliku, jednu veliku cijelinu pri¢e zvane brend pocevsi od marketin§ke komunikacije Kkoji
koristi brend, vizualnog identiteta brenda, dizajna brenda, kvaliteta usluge, vrijednosti koji

brend pruza pa sve do komentara 1 osvrta te odgovora samog brenda na njih.

Ukratko, brend je odraz poduzeca a ne onoga $to bi ono moglo ili trebalo da bude. lzgradnja

jakog brenda je najve¢i faktor kod stvaranja dugoro¢nog posla.

Da bi u konacnici rezultat zdravlja brenda bio potpun dodaju se jos i komponente:>*

e Atributi brenda-dio istrazivanja provjerava da li je brend uskladen sa oc¢ekivanjima
korisnika te koliko dobro ispunjava njihove potrebe. Svaki brend pokuSava da ostavi
dobar dojam u svijesti ciljane publike. Pimarni atribut je zadovoljstvo korisnika ali ako
korisnici nisu zadovoljni onda moze pomo¢i u identificiranju zamki u koje korisnici
upadaju kod komuniciranja odnosno isporuke obecanja brenda.

e Zadovoljstvo-Zadovoljstvo je glavni pokazatelj zdravlja brenda i to je rezultat svih
faktora brenda.

e Namjera kupnje-Mjerenje vjerojatnosti kupnje vazan je dio mjerenja zdravlja brenda.
Ispitanici bi trebali naznaditi razlog kupnje, vrijeme kupnje, kanal kupnje kako bi

predvidanje zdravlja brenda bilo $to to¢nije.

Zdravlje brenda poduzece moze graditi jacanjem otpornosti i odgovornosti brenda.>®

** |zvor:https://www.managementstudyguide.com/brand-health-survey.htm (Pogledano dana:15.02.2017.)
*® https://go.forrester.com/blogs/11-05-18-how_healthy is_your_brand/ (Pogledano dana:11.02.2017.)
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Slika 2: Otpornost i odgovornost brenda

s To manage their brand
Visibility of health, rr?arketin
consumer leaders must build their
brand resilience and

opinion
Volatility of
consumer
opinion

responsiveness to
counteract the four V'’s —
visibility, volatility, volume,
and velocity of consumer
Brand resilience opinion and behavior.
eparedness to manage Volume of

ublic sentiment consumer
P behavior

Velocity of
consumer
behavior

Brand responsiveness
Ability to respond to real-time data

Izvor: https://go.forrester.com/blogs/11-05-18-how_healthy is_your_brand/ (Pogledano: 11.02.2017.)

Izostravanje refleksa brenda izgradnjom odgovornosti - odgovoran brend upravlja
performansama zdravlja u stvarnom vremenu. To zna¢i da poduze¢e mora reagirati brzo na
komentare korisnika i trziSnu situaciju. Odli¢an primjer za unapredenje odgovornosti daje
Pizza Hut koji pobolj$ava svoju reakciju na informacije kupaca o iskustvu restorana i dostavu.
Udruzuju se sa Radian6 kako bi na Facebooku i Twitteru postavili sustav za klasifikaciju,

prioritet i reakciju na nezadovoljne kupce.

Podizanje imuniteta brenda izgradnjom njegove otpornosti - poduzeée mora biti spremno na
neocekivane preokrete kod misljenja ljudi, sa ciljem zastite dugoro¢ne vrijednosti brenda.
Koliko ¢e negativne emocije prouzrokovati Stete kod trziSne vrijednosti brenda? Kada bi
marketinski tim trebao krenuti sa odredenim akcijama? Marketinski stru¢njaci imaju alate za
prikupljanje povijesnih podataka udjela u glasu 1 emocija/osjecaja korisnika u svrhu kreiranja
granica koje ¢e pokazati kada treba poceti sa djelovanjem. Primjer za izgradnju otpornosti
daju Gap i Starbucks. Oni su primili i pozitivne i negativne emocije korisnika. Gap, bez
ikakve povijesne podloge, pocinje panicariti i povlaci novi logo. Starbucks je posjedovao

znanje o emocijama korisnika kroz povijest. Znao je od pocetka koliko kritika ocekuje 1 bio je
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pripremljen na njih. Nisu odustajali od novog loga nego su zatrazili od korisnika da vjeruju u

njihovu odluku.

2.3.3. Faktori digitalnog utjecaja na zdravlje brenda

Nastanak interneta (a kasnije 1 druStevnih mreza) brendovi su iskoristiti u svrhu poboljsanja
poslovanja. Moguénost komunikacije sa korisnicima i dobivanje povratnih informacija od
istih omogucilo je brendovima da u kratkom vremenskom roku mogu saznati kako je neki
proizvod pozicioniran. Prihvacanje komentara 1 uvaZavanje kritika vode ka svaranju jo$
boljeg broizvoda. Uz malo vjestine, brend moze dobiti veliku koli¢inu povratnih informacija
preko drustvenih mreza koje ée pomo¢i u kreiranju zdravog brenda. Cinjenica da svi brendovi
imaju iste moguénosti na drustvenim mrezama znaci vecu brigu za njih pojedinacno, jer
uvijek ¢e postojati brendovi koji su brzi i bolji, koji prije odgovaraju na reakciju korisnika $to
moze predstavljati poteskocu u njihovom poslovanju. Koliko internet i drustvene mreze
stvaraju nove mogucnosti i nacine dopiranja do velikog broja korisnika, jednako tako stvaraju
nove prepreke za brendove u vidu jace konkurencije koja ima pristup jednakim
informacijama. Takoder, brendovi se susrecu sa druk¢ijim kupcima, koji sada otvoreno
komentiraju brendove, izrazavaju svidanje, ostavljaju dojmove.

Drustvene mreze utjecu, pozitivno ili negativno, na zdravlje brenda kroz postojanje ova 4
faktora®® digitalnog utjecaja: volumen, brzina, vidljivost i volatilnost.>” Ni jedan faktor ne
egzistira sam za sebe, ve¢ se medusobno ispreplicu. Dodatno sva 4 utje¢u (pozitivno i
negativno) na brendove/ponudace kao i na potrosace/kupce., stoga se mogu protumaciti s oba

aspekta

2.3.3.1.Volumen

Danas su ogromne koli¢ine podataka generirane na internetu zahvaljuju¢i ljudskoj interakciji.
Korisnici ostavljaju velike koli¢ine podataka o brendovima na drustvenim mrezama i tako
utje¢u na sam brend. Samo u SAD-u 81% odraslih koristi drustvene mreze i ostavlja velike
koli¢ine podataka o utjecaju proizvoda i1 brenda.

Zahvaljujud¢i internetu 1 koli¢ini informacija koja je u svakom trenutku raspoloZiva, poduzeca
su u moguénosti saznati podatke koji mogu biti od koristi poslovanju.”® Kada se spomene

termin "velike koli¢ine podataka" treba imati u vidu da su u pitanju tisuce terabajta (ako ne i

*® ENG. volume, velocity, visibility and the volatility=4V
> |zvor: http://adage.com/article/cmo-strateqy/cmos-healthy-brand/227628/ (Pogledano dana: 26.09.2016.)
%8 |zvor: http://dataconomy.com/2014/05/seven-vs-big-data/ (Pogledano dana:15.04.2017.)
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vise) koje se dnevno ostavljaju na internetu. Dnevno se na Facebook napravi upload-a 100
terabajta podataka, ne racunajuci ostale interentske sadrzaje. >

Brendovi potraznju mogu "mjeriti" koli¢inom objava korisnika, njihovim reakcijama na
objave brenda, brojem sljedbenika i dijeljenja objava. Na takav nacin brend dobiva
informaciju o tome Sto korisnici vole, zele, Sto su prihvatili a §to ne. I brendovi 1 korisnici se
susrecu sa istim informacijama pa se postavlja pitanje kako korisnici reagiraju na informacije,
stvaraju li pozitivno ili negativno misljenje o brendu na temelju njih?

Korisnici se susrecu sa druk¢ijim problemima. Obzirom na koli¢inu objavljivanih informacija
mogu se osjecati "napadnuto”. Korisnici ne Zele biti zakinuti za informacije, ali se teze snalaze
u velikoj koli¢ini. Stoga brend treba pronaci najbolji nacin obavjestavanja korisnika o novim
stvarima bez da ih zatrpava bespotrebnim sadrZzajem. Koli¢ina informacija koju brend
objavljuje ima utjecaja na stvaranje misljena o brendu, a ako je ono negativno do prodaje
proizvoda nece doéi.

Spominjanje odredenog brenda na druStevnim mrezama bi trebalo rasti sa vremenom. Ako ne
dolazi do rasta moguce je da poslovanje ne ide u najboljem smjeru. Sa svakim dodatnim like-
om ili komentarom, otvara se mogucnost dosega nove publike. I to onolikog broja publike
koliko prati osobu koja je like-ala ili komentirala objavu nekog brenda jer su to nove osobe
koje ¢e biti izlozene sadrzaju brenda u slucaju da se podjeli sadrzaj na vlastitoj stranici.
Primjer: Osoba A ima 200 prijatelja na Facebooku. Brend B ima 500 sljedbenika na svojoj
stranici. Osoba A like-a Brend B i podjeli jednu objavu sa stranice brenda B. Sada brend B
ima mogucnost dobivanja novih 200 sljedbenika sa kojima nije imao kontakt sve do trenutka
kada je Osoba A podjelila njegov sadrZaj na svojoj stranici. *°

Stoga je pozeljno na tjednoj ili mjese¢noj bazi voditi evidenciju i paziti da je nacin

komuniciranja brenda pozitivan od strane korisnika koji ga spominju. ®

2.3.3.2.Brzina

Brzina predstavlja tempo kojim podaci "putuju”" drustevnim mrezama, mobilnim uredajima i
sl. od njihova izvora. Prije Interneta i druStvenih mreza bilo je dovoljno analizirati podatke na
godisnjoj ili kvartalnoj razini. To viSe nije opcija jer je nemoguée takvim nac¢inom pratiti

utjecaj korisnika na brend. Na godi$njoj razini zabiljezen je rast novih korisnika od 20%, jer

% |zvor:http://www.managersdoor.com/topic/top-5-the-four-vs-of-operations-management/ (Pogledano dana
15.04.2017.)

8 | zvor:https://www.ballantine.com/the-ultimate-guide-to-increasing-your-companys-online-
visibility/(Pogledano dana 15.04.2017.)

8% 1zvor: http://mashable.com/2012/06/11/social-media-brand-data/#Jh2Z2G039qqx (pogledano dana
15.04.2017.)
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se sve vedi broj izvanmreznih potroSaca odlucuje ukljuéiti u digitalni svijet dok se oni koji su
ve¢ digitalno osvjesteni odlucuju za daljni korak a to je i kupnja preko Interneta. Brojkama bi
to izgledalo otprilike ovako: 39% korisnika koristi digitalne alate samo za razmatranje brenda,
41% koristi za intenzivnije istrazivanje i procjene, dok se 20 % korisnika odlucuje korisiti
digitalne alate do kraja tj. odlucuju se za kupnju online. Zahvaljujué¢i druStvenim mrezama,
korisnici su u poziciji da trenutno, pozitivno ili negativno, reagiraju na promjenu, podjele
svoje iskustvo sa drugima te tako utjeCu na brend. Na brendu je koliko brzo moze odgovoriti
na reakcije korisnika. Brzina reakcije brenda ovisi o brzini prikupljanja informacija, te
njihovom analiziranju.

Svaki dan se na YouTube postavi 100 sati video sadrzaja, posalje preko 200 milijuna mailova
i objavi preko 300 000 tweetova.®® Razlog velikih brojki jest ¢injenica da brendovi stalno
osvjezavaju sadrzaj i konstantno azuriraju informacije na koje korisnici reagiraju te tako
stvaraju odredeno misljenje o brendu. Ako su korisnici stvorili pozitivno misljenje, postoji
izvjesna Sansa da ¢e doci do kupnje. Ali ako su stvorili negativno misljenje, onda brend mora
Sto prije pronaéi problem, uvaziti komentare, savjete i kritike korisnika kako bi promijenili
nedostatke i napravili proizvod koji ¢e u svijesti korisnika biti dobro pozicioniran.

Publika se treba privlaciti sa dobrim sadrzajem kako bi bila zainteresirana za daljnje djeljenje
sadrzaja te kako bi sadrzaj u §to brzem roku dosegnuo $to veci broj ciljane publike, a to je
moguce jedino kvalitetnim analiziranjem podatakal.64 Ako je sadrzaj koji se veZe za neki
brend, neinteresantan i ako nitko ne odgovara ili ne raspravlja o sadrzaju, onda je promasen

cilj digitalne komunikacije i potrebno je §to prije reagirati na moguée nedostatke.®

2.3.3.3.Vidljivost

Korisnici su postali odvazni u izrazavanju svojih misljenja i iznoSenju stavova o brendu $iroj
javnosti, bez velike potrebe za uljepSavanjem i ukraSavanjem ¢injenica. Kao takvi, postali su
vidljivi drugim potencijalnim i postoje¢im korisnicima, koji sada odgovore na pitanja o
brendu mogu pronaéi na forumima, web stranicama i druStvenim mrezama. Za korisnika je to
velika prednost buduc¢i da moze vidjeti iskustva stvarnih ljudi sa proizvodom. Vidljivost se
odnosi na moguénost kupca da vidi 1 da se upozna sa iskustvima drugih korisnika/kupaca

brenda pogotovo kad je u pitanju brend neke usluge, dogadaja ili ostali neopipljivi brendovi.

82 |zvor: http://www.mckinsey.com/industries/high-tech/our-insights/brand-success-in-an-era-of-digital-
darwinism (Pogledano dana 15.04.2017.)

8 |zvor: http://dataconomy.com/2014/05/seven-vs-big-data/ (Pogledano dana 15.04.2017.)

& zvor: http://www.ronsela.com/impact-of-social-media-marketing/ (Pogledano dana 15.04.2017.)

% |zvor:http://mashable.com/2012/06/11/social-media-brand-data/ (Pogledano dana 15.04.2017.)
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Ako korisnik druStvene mreze pronade pozitivne komentare o nekom proizvodu, velika je
vjerojatnost da ¢e 1 sam stvoriti pozitivno misljenje, a ako ve¢ ima pozitivno misljenje,
pozitivni komentari ga mogu potaknuti na ¢in kupnje. S druge strane, negativni komentari i
iskustva ga mogu jos$ vise udaljiti od brenda.

Kako sa jedne strane vidljivost kupcima olakSava i pomaze kod izbora, tako sa druge strane ta
vidljivost predstavlja opasnost i rizik za brend, budu¢i da je nemoguce napraviti proizvod koji
¢e zadovoljiti sve kupce na trziStu. Proizvod koji se pogresno koristi, ili nije namjenjen za
neku skupinu kupaca, neée zadovoljiti ocekivanja i potrebe i negativni komentari mogu
nastetiti brendu. Brend bi trebao biti u stalnom kontaktu sa kupcima i odgovarati na
komentare, mailove upite pa Cak i uvazvat prijedloge kroz neki dugoro¢ni period. Na
drustvenim mreZama, ali 1 ostalim web sadrzajima, moguce je dobiti povratnu informaciju u
vrlo kratkom roku. Zahvaljuju¢i toj prednosti, koju poduzeéa imaju danas u odnosu na
poslovanje prije 30 godina, moguce je ostvariti interakciju sa korisnicima koji ¢e ostavljati
sve veci 1 veci broj informacija koje ¢e omoguciti razvijanje poslovanja u zeljenom smjeru.
Na ovaj nacin smanjiva se broj nezadovoljnih korisnika ali ako je doSlo do nezadovoljstva
ono je puno brze otklonjeno u odnosu na proslost.®

Nije pametno zanemariti utjecaj drustvenih mreza koji u velike pridonosi poveéanju
vidljivosti a potencijalno 1 povecanju prihoda budu¢i da je poznato da na podrucju Amerike
preko 80% ljudi ima aktiviran ra¢un na nekoj od drustvenih mreza. 53% aktivnih racuna na
druStvenim mrezama prati barem jedan brend, S§to govori da su korisnici drustvenih mreza

otvoreni za reklamiranje brendova sve dok oni ispunjanju neke njihove "uvjete" ili stavove.

2.3.3.4.Volatilnost

Danas se podatci koriste i pohranjuju u velikim koli¢inama. Obraduje se puno vise podataka
nego Sto se to kroz povijest radilo. Da bi se donijela odluka o promjenama brenda koja ¢e
izazvati pozitivnu reakciju korisnika, potebno je pazljivo izabrati koliCinu, vrstu podataka i
nacin obrade. Ne mogu svi pohranjeni podaci biti koristeni pri svakoj analizi. Potrebno je
selektirati podatke i utvrditi pravila za koristenje podataka, dostupnost podataka i osigurati
brzo dohvacanje istih kada je to potrebno. Potrebno je uvjeriti se da su podatci iskljucivo

vezani za posao, jer troskovi mogu rasti $to je dohvacanje podataka kompliciranije i

% zvor: https://www.ronsela.com/impact-of-social-media-marketing/ (Pogledano dana 15.04.2017.)
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obuhvatnije.®” Volatilonst pokaziva i koliko dugo neki podatci vrijede odnosno koliko dugo
mogu biti pohranjeni. Potrebno je odrediti u kojem trenutku podatci vise nisu relevantni za
analizu kako rezultati ne bi bili pogresni i odveli razvoj brenda u pogreSnom smjeru. o8

Korisnici zele imati uvid u starije informacije brenda kako bi mogli usporediti i zakljuciti
koliko neke nove preinake ili proizvodi imaju smisla i potrebe. U njihovoj svijesti slijed
dogadaja brenda mora imati neku logiku i smisao, moraju biti uskladeni svi elementi. Ako

korisnici smtraju da je razvoj dogadaja brenda uskladen stvorit ¢e pozitivno misljenje o

brendu koje u konac¢nici moze dovesti i do odluke o kupnji.

87 1zvor:https://upside.tdwi.org/Articles/2017/02/08/10-Vs-of-Big-Data.aspx?Page=2 (Pogledano dana
15.04.2017.)

%8| zvor: http://insidebigdata.com/2013/09/12/beyond-volume-variety-velocity-issue-big-data-veracity/
(Pogledano dana 15.04.2017.)
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3. Drustvene mreze kao marketinski kanal

Nastanak interneta veze se uz 60-¢ godine proslog stolje¢ca i od tada se uporaba
Interneta uvukla u sve vise sfera ¢ovjekova zivota. U moru web sadrzaja, Internet prostor su,
u odredenom trenutku, pocele zauzimati druStvene mreze. Vremenski okvir nastanka
drustvenih mreZa je teSko odrediti. Ali ako se definiraju druStvene mreze kao skupinu od
dvije, tri ili viSe osoba onda su druStvene mreze nastale zasigurno puno prije samog
interneta.® Njihov zacetak u obliku kakvom danas postoje poc¢inje 1995. godine pojavom site-
a Classmates.com a kasnije i pojavom Myspace-a 2003. godine. Zahvaljuju¢i Myspace-u,
drustvene mreZe dobivaju standardiziran oblik. Sirom svijeta su se polako poceli praviti sli¢ni
web sadzaji sve do 2006. kad nastaje jedna od najjac¢ih drustevih mreza danasnjice-
Facebook.”

Drustvene mreZe su danas najpopularniji globalni komunikacijski fenomen* jer ¢ovijek, po
svojoj prirodi, ima potrebu povezati se, upoznati se, zbliziti i komunicirati sa drugim ljudima.
Glavno obiljezje svih drustvenih mreza su univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike, kao
1 zajednicki interes koji drzi grupu ljudi zajedno.

Slika 3: Funkcije digitalne tehnike i platformi
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Izvor: http://dstevenwhite.com/2013/02/09/social-media-growth-2006-to-2012/, (Pogledano dana:15.01.2017.)
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Jedna od definicija druStvenih mreza govori da je to "usluga zasnovana na Webu koja
dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javan profil 1 u okviru ograni¢enog sustava sastavi
listu drugih korisnika s kojima dijeli povezanost te vidi i usporedi svoju listu kontakata s onim

koje su napravili drugi korisnici unutar sustava".’”

3.1. Nastanak drustvenih mreza

Nastanak 1 razvoj sadrzaja koji su vodili nastanku drustvenih mreza kakve danas poznajemo
ide ovako:"
» 1971. godine je poslan prvi mail

« 1978. godine je BBS — Bulletin Board System razmjenuo je informacije preko
telefonske linije kreiraju se prve trazilice

» 1994. godine je pokrenut jedan od prvih sajtova za drustveno umrezavanje -€ocities.

» 1995. godine nastaje Classmates.com

« 1997. godine je lansiran AOL Instant. Iste godine se lansira i Sixdegrees.com

« 2000. godina pojavljuje se Dot-Com Bubble.

» 2002. godine je lansiran Friendster

« 2003. godine nastaje Myspace

« 2004. godine napravljen je Facebook

« 2006. godine je lansiran Twitter.

« 2010. Osnovan je Instagram, jedina platforma usmjerena samo na slike.

« 2011. godine nastaje Snapchat

Povijest drustvenih mreza kreée 1971. godine kada su znastvenici iz ARPA-e poslali prvi e-
mail koji je u sebi imao kratku poruku ‘qwertyuiop’, §to su u biti prva slova na tipkovnici.
Ono $to je iz svega nastalo je ARPANET, preteca interneta te desetak godina kasnije Usenet —

x i 74
preteca danasnjih foruma.

Prva u nizu druStvenih mreza je mreza Classmates.com na kojoj se moglo potraziti bivse
Skolske kolege i s njima isklju¢ivo komunicirati. Svatko se mogao registrirati na stranicu

(obavezno je bilo pravo ime i prezime, a ne pseudonim) i u svoju mrezu preko e-mail

72 Jacinta Grbavac, Vitomir Grbavac: POJAVA DRUSTVENIH MREZA KAO GLOBALNOG KOMUNIKACIISKOG
FENOMENA

Media, culture and public relations, 5, 2014, 2, 206-219, Dostupno na: , Dostupno
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kontakata pozvati ljude s kojima ina¢e komunicira. Osniva¢, Andrew Weinreich imao je ideju
o najve¢em online imeniku na svijetu; on je vjerovao da ¢e svi ljudi svijeta imati Zelju
registrirat se i tako biti u mogucnosti doc¢i do svake osobe s kojom Zelite poslovno ili bilo

kako drugacije suradivati ili komunicirati.

1997. godine nastaje SixDeegres koji pored komunikacije omogucuje i dodavanje prijatelja na
temelju mail adresa. Sluzbeno je propao 2001.godine. Problem je nastao pojavom velikih

troskova poslovanja, skupih servera.

U vrijeme 1 nakon SixDeegresa nastale su brojne drustvene mreze koje su se specijalizirale za
razne niSe: Match.com za trazenje ljubavnih partnera, Ryze.com za poslovne ljude. Medutim,

nedostajala je mreza za tzv. obi¢ne ljude.

2002.godine nastao je Friendster’>. S obzirom na razvoj tehnologije, puno lakse se moglo
pretrazivati prijatelje ali i postaviti svoje digitalne fotografije na profil. Friendster je u
kratkom vremenskom periodu presao nekoliko milijuna korisnika. Medutim, s velikim rastom
krenuli su i prvi problemi te je zbog troskova, bilo potrebno pronaéi ulagace. Pomo¢ je dosla,

izmedu ostalog i U obliku ‘andela’ investitora Reidu Hoffman.

Hoffman, na principu Friendstera, odlucuje pokrenuti mrezu koju je nazvao LinkedIn.
Vjerovao je kako si LinkedIn i Friendster ne mogu biti konkurencija buduéi da im je ciljana
skupina sasvim razli¢ita. Hoffman je od vlasnika mreze SixDeegres otkupio patent za
druStvene mreze, odnosno stranice koja omogucuje povezivanje korisnika i njithovu suradnju.
Hoffman je u jednom intervjuu to nazvao ‘obrambenom kupnjom’ budu¢i da vlasnik patenta
ima pravo zabraniti sve druStvene mreze. Hoffman je platio 700 tisu¢a dolara i obec¢ao kako

takvo nesto nikad nece uciniti. Mreza danas broji preko 255 milijuna posjetitelja mjeseéno.76

U kolovozu 2003. godine pokrenut je MySpace, a na njemu se moglo, osim otvaranja
klasi¢nog profila, objavljivati blogove ili igrati igre bez ograniCenja i zabrana. Myspace je
pokrenula kompanija za Internet marketing i prva verzija je kodirana za samo 10 dana.”” Ono
§to je mrezu ucCinilo popularnim bila je obi¢na pogreska. Naime, MySpace je imao

programersku gresku zbog koje je svaki korisnik s malo znanja HTML-a mogao vlastiti profil

"> 1zvor:http://www.inpublic.hr/kratka-povijest-drustvenih-mreza-1-dio/ (Pogledano dana 20.01.2017.)
'8 1zvor:http://www.itrevolucija.org/najpopularnije-drustvene-mreze/ ( Pogledano dana:20.01.2017.)

™ 1zvor:http://www.zika.rs/index.php?option=com_content&view=article&id=1499:istorija- (Pogledano
dana:01.02.2017.)
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pretvoriti u §to god je htio. Clanovi mreZe odliéno su to prihvatili te su u narednim mjesecima
poceli uljepsavati svoje stranice. MySpace je tako postao glavni kanal za promociju malih

bendova. Bendovi su vrlo brzo prihvatili MySpace kao efikasan i besplatan kanal promocije.

U vrijeme kada je pokrenut Thefacebook.com’ u veljagi 2004., MySpace je veé¢ imao vise od
milijun korisnika. Harvardski student i izvrsni programer Mark Zuckerberg, zajedno sa svojim
cimerima, pokrenuo je druStvenu mreZu namijenjenu studentima njegovog sveuciliSta. Ova
mreza rasla je iz tri jednostavna razloga: Zuckerberg ju je kroz aplikacije ucinio zanimljivom,
utjecao je na dolazak novih korisnika pa je stranica bila stabilna i brza (na to je uvijek pazio).
Doveo je Seana Parkera. Parker je upoznao Zuckerberga s Reidom Hoffmanom, osnivacem

Linkedlna i vlasnikom patenta za drustvene mreze.

Sve mreze u proslosti Cinile tri greSke: prebrzo su rasle, prebrzo su prodane velikim
korporacijama (kao MySpace 2005., za 580 milijuna dolara prodan News Corporationu), nisu
imale plan zarade. Zamisao je bila da mreza konstantno mora rasti, pa i unato¢ tome S$to
mozda pritom ne zaraduje novac. Cesto se znalo dogoditi da odbiju postaviti reklamu ako bi
ona naruSavala izgled stranice. (Pepsi je Zelio platiti milijun dolara da na jedan dan stranica
poprimi boje 1 logo tvrtke, §to je Zuckerberg odbio). Prekretnica za mrezu dogodila se u 2006,
godini kada je Facebook otvoren za sve ljude a ne samo studente SAD-a. Kona¢ni razlog
zaSto je Facebook danas najveca druStvena mreza je to S§to je Zuckerberg 2007. godine
omogucio svakom programeru da osmisli 1 postavi aplikaciju na stranicu: ova jednostavna
ideja omogucila je na tisue igara 1 sustava bez kojih bi danas$nji Facebook bio
neprepoznatljiv. Danas broji vise od 1 180 000 000 korisnika "® odnosno vise od 9 milijuna
mjesecnih posjeta stranici.®

Paralelno s Facebookom, u veljaci 2005.godine na internetu se pojavio i YouTube, stranica na
koju su ljudi mogli uploadati, dijeliti i komentirati videe. Osnivac¢i YouTubea su Steve Chen,
Chad Hurley te Jawed Karim koji je ujednio i postavio prvi video na stranicu. Svake se
minute na ovu mrezu uploada 100 sata videomaterijala, a sama stranica mjese¢no ima vise od
milijarde®™ aktivnih korisnika te se na mjesetnoj bazi pogleda preko 6 milijardi videa.

Trenutacno, YouTube je druga najveca trazilica na svijetu iza Googlea.

"8 1zvor:http://www.inpublic.hr/kratka-povijest-drustvenih-mreza-2-dio/ (Pogledano dana:20.01.2017.)
" zvor:https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/ (Pogledano dana:03.02.2017.)

8 |zvor:http://www.itrevolucija.org/najpopularnije-drustvene-mreze/ (Pogledano dana:20.01.2017.)
8 |zvor:https://www.socialbakers.com/statistics/youtube/ (Poglednao dana:03.02.2017.)
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Godinu dana nakon YouTubea, Jack Dorsey osnovao je Twitter. 2006. godine odlucio je
otvoriti web stranicu (na principu SMS poruka) koja ¢e omoguciti komunikaciju jednog
korisnika s mnoStvom prijatelja. lako je dvije godine ‘mladi’ od Facebooka, Twitter je uz
pomo¢ poznatih osoba koje su tamo otvorile racun dozivio znacajan rast. Danas je to mreza

koja broji 500 milijuna® korisnika odnosno 310 milijuna mjese¢nih posjetitelja. ®

Instagram je malo drukcija drustvena mreza od Facebooka. Dvije rijeci opisuju Instagram:
fotogratija i zajednica. Skupljanje kruga ljudi (kao i na svakoj drugoj druStvenoj mrezi) je
neizostavni dio i ove. ® Instagram se definira kao aplikacija za "smartphone" koja kombinira
drustvenu mrezu sa filterima sa kojima je lako rukovati u svrhu stvaranja jedinstvenih
fotografija. ® Osnovan je u listopadu 2010. godine (osniva&i Kevin Systrom i Mike Krieger) i
ve¢ u prva dva mjeseca koriStenja dosegnuo je milijun korisnika. U sije¢nju 2011. godine
napravljena je nadogradnja koja je Instagram ucinila posebnim: hashtag. Stavljanjem znaka #
i dodavanjem kljué¢nih rije¢i moguce je povezati osobe koje vole iste stvari. Do sredine 2012.
godine dosegnuo je broj od 80 milijuna korisnika a krajem iste godine Facebook kupuje
Instagram za milijardu dolara (u novcu i dionicama). U velja¢i 2013. godine doseze 100
milijuna Kkorisnika. Danas Instagram ima preko 150 milijuna aktivnih korisnika mjese¢no
(preko 400 milijuna ukupno)® te preko 55 milijuna dnevno postavljenih slika. Omogucavanje
2opcije oznacavanja ljudi na slikama, ubacivanje direktnih poruka, prevodenje na druge jezike

i slicne nadogradnje omogucile su Instagramu da bude jedna od glavnih drustvenih mreza.

Najnovija u nizu koriStenih drustvenih mreza jest Snapchat, nastao u rujnu 2011. godine.
Osnivaci su Even Spiegel, Bobbz Murphz i Reggie Brown. To je drustevna mreza koja
omogucuje slanje slika, poruka i videosadrzaja koji se za 10 sekundi nepovratno brisu.
Aplikaciju svakodnevno koristi 159 milijuna ljudi. ¥ U pocetku je osmisljen za privatan
jedan-na-jedan razgovore, sa opcijom slanja slika, videa koji se brisu za 10 sekundi. Tri
glavna segmenta Snapchata su Stories, Snaps i Chat. Mlade generacije vole znati §to se

dogada sada i odmah. Pri tom je naglasak na brzini, a Snapchat nudi bas to. Brzo, kratko 1

8 | zvor:https://www.socialbakers.com/statistics/twitter/ (Pogledano dana:03.02.2017.)

8 | zvor:http://www.itrevolucija.org/najpopularnije-drustvene-mreze/ (Pogledano dana: 20.01.2017.)

8| zvor:https://books.google.ba/books?id=zI13Km4vekqQC&printsec=frontcover&dg=instagram&hl=hr&sa=X&
sgi=2&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false (Pogledano dana: 27.01.2017.)

8 |zvor:http://computer.howstuffworks.com/instagram.htm (Pogledao dana: 05.02.2017.)

8 |zvor:http://www.jasnoiglasno.com/najpopularnije-drustvene-mreze-u-2016-5919/ (Poglednao
dana:27.01.2017.)

8 | zvor:https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/roditelji-znate-li-sto-je-snapchat-i-sto-djeca-rade-na-njemu-
20170216 (Pogledano dana: 30.07.2017.)
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jasno. Prema sluzbenim podatcima dnevno se podjeli 700 milijuna slika i video materijala na
Snapchatu. Facebook je pokusao otkupiti Snapchat za 3 milijarde dolara ali su bili odbijeni.®
lako se vrijednost procjenjuje na 30 milijardi dolara, cijena dionica je pala na 17 dolara.
Korisnici Snapchata su mladi od 34. godine, i oko 70% korisnika su zene. 45% korisnika

mreze su izmedu 18-24 godine a dnevno provedu samo na snapchatu viSe od 40 minuta. %

3.2. Marketinski askpekti drustvenih mreza

Internet je postao jedan od glavnih komunikacijskih i interakcijskih medija dana$njeg drustva
gdje korisnici mogu dirketno komunicirati sa brendovima ali i sa drugim korisnicima. Kao
komunikacijski medij, internet stvara upoznatost, pruza informacije 1 utjee na stavove. Cilj
marketinga na druStvenim mreZzama jest usmjeriti pravu poruku, ciljanoj publici kroz
karakteristi¢ne interaktivne kanale. DruStvene mreze su mjesto za upoznavanje kupaca sa
proizvodom, zato je vrlo bitno aktivno komuniciranje bitnih podataka koji neée zbuniti
korisnike. Obzirom na veliki broj korisnika druStvenih mreza, potreban je odredeni oprez
kako ne bi doSlo do neshvacanja proizvoda. Pozitivna strana koriStenja druStvenih mreza u
svrhu marketinga jest neformalnost i opustenost koju korisnici cijene. Kao takav zatjeva
druk¢iju marketinSku strategiju od tradicionalnih metoda marketinga. PoZeljno je teziti
stvaranju povezanosti sa korisnicima. Na samom brendu je da odludi i analizira tko je ciljana
skupina, koju druStvenu mrezu preferiraju | koji je najucinkovitiji nacin za stvaranje
komunikacije sa njima. Drustvene mreze su vrlo brzo pronasle svoju ulogu u marketingu. Za
razliku od ostalih digitalnih/web platformi, od kojih vec¢ina ima funkcije promocije i prodaje,
drustvene mreze sluze za prodaju. Web promocija se smatra izrazito ekoloskim jer se ne trosi
papir i ne zagaduje se priroda otpadom.91 Funkcija promocije druStvenih mreza, osim
ekoloSkog aspekta, razvija alate za pracenje rezultata na drustvenim mrezama $to omogucuje
upravljanje troskovima i pravilnu raspodjelu. U tablici br.1 naveden je primjer izbora

najoptimalnije opcije za privlacenje pretplatnika na stranicu.

8 |zvor: http://ebrod.net/m/vijest.php?id=8538 (Pogledano dana: 30.07.2017.)

8 |zvor: http://www.poslovni.hr/trzista/dionica-snapa-ispod-17-dolara-iz-javne-ponude-329900 (Pogledano dana
30.07.2017.)

% |zvor:https://www.omnicoreagency.com/snapchat-statistics/ (Pogledano dana:30.07.2017.)

*! Jacinta Grbavac, Vitomir Grbavac: POJAVA DRUSTVENIH MREZA KAO GLOBALNOG KOMUNIKACIJSKOG FENOMENA
Media, culture and public relations, 5, 2014, 2, 206-219,dostupno na: , Dostupno
na:http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=188969 (Pogledano dana: 15.01.2017.)
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Tablica 1: Izbor najoptimalnije opcije privladenja pretplatnika

METHOD

FACEBOOK AD

TWITTER

PA:F\ [alnl UnTalN|

QUANTITY OF
SUBSCRIBERS
)

200

200

COST PER
ACQUISITION

(CPA)
$2.30

$1.00

falaWatal

UNSUBSCRIBE
RATE

(UR)

AVERAGE
SALE VALUE

(ASV)
$100

$100

follnfal

TOTAL
VALUE
(TV)

$13,540

$37,600

fide Y N ad nda)

VALUE PER
SUBSCRIBER
(VPS)

$67.70

$94

fol Lo il ofa)

T ILARNGTT

WEBINAR

UV

100

JZ.UU

$0.10

5%

JTIT

$200

JoT,0I0

$18,990

JIZTIT

$189.90

Izvor: https://insights.newscred.com/5-engagement-metrics-to-calculate-brand-
health/#sm.00003thi4il2cqelmvvg9avrgrivr (Poglednao dana:20.02.2017.)

Koliko vremena Korisnici provode na stranicama brendova na drustvenim mrezama OViSi 0
tome kakvu vrstu informacija im stranica pruza. Ako su stranice sa zahtjevnijim tekstovima,
onda ¢e korisnici provoditi viSe vremena na njima ali ne znaci nuzno 1 ve¢i broj pregleda. Dok
stranice koje daju brze i jednostavne odgovore mogu na temelju toga imati veliku posjecenost.
Objave stranice izazivaju odredenu reakciju kod korisnika. Najjednostavniji oblik reakcije na
objavu jeste svidanje (Like). Vrijednost svidanja se ne moZe procijenaiti ali je bitan za
pracenje sadrzaja koji se objavljuje na drustvenim mrezama. Sljedeci oblik podrZzavanja nekog
brenda na drustvenim mrezama je dijeljenje sadrzaja na svojim stranicama a nakon djeljenja
je postajanje pretplatnikom brenda, kako bi mogli pratiti sve novosti koje se dogadaju. Novi
posjetitelji na stranicama su bitni ali ponovljeni su jo§ bitniji iz dva razloga: ve¢ imaju
pozitivno misljenje o brendu i veéa je vjerojatnost da ¢e doc¢i do kupnje. Ponovljeni
posjetitelji manje koStaju zato $to su ve¢ jednom privuéeni, ne treba troSiti novac i vrijeme
na privlacenje njih. Sadrzaj stranice je dovoljan da ih vrati ponovo.

Ako je ultimativni cilj marketinga prodaja proizvoda ili usluge, veca je vjerojatnost da ¢e
0soba koja se vratila ponovo na stranicu kupiti. 96% ljudi koji posjecuju stranicu po prvi put
nisu spremni na kupnju, pa brendovi trebaju smisliti drugi nacin vracanja posjetitelja nazad
na stranicu. Ako to brend odradi uspjesno i posjetitelji se vrate, velika je Sansa za kupnju
proizvoda sa stranice.

Osim pozitivne, korisnici mogu imati 1 negativnu reakciju koja rezultira napuStanjem
stranice. Stopa napustanja pokazuje koliko je ljudi posjetilo stranicu i napustilo je bez da su

ista kliknuli na njoj.
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Postoji par "pravila" za uspjesno ponasanje/pojavljivanje na drustvenim mrezama:

1.

Privu¢i prave posjetitelje: Svaki web sadrzaj tezi tome da privuce pravu vrstu
korisnika koji ¢e znati cijeniti ono o ¢emu se govori. Stoga treba koristiti kljuéne rijeci
koje predstavljaju sadrzaj i koje ¢e privuci prave ljude na stranicu a ne Koristiti rijeci
koje ¢e privuci Sto veci broj raznovrsne publike.

Poboljsati iskoristivost: pametno iskoristiti izgled stranice 1 napraviti dobar kontrast
boja, napraviti dobro zaglavlje, izabrati pravi font i opcenito organizirati prostor na
stranici na najbolji moguéi nacin.

Korisiti izgled stranice koji je lako ucitati 1 na mobilim aparatima: sadrZaj se koristi na
razli¢im verzijama mobitnih uredaja stoga treba selektirati i grupirati kljuc¢ne rijeci
koje ¢e olaksati pretragu sadrzaja

Ubrzati vrijeme ucitavanja: ljudi su nestrpljivi i dugo ucitavanje sadrzaja ih samo
odbija od stranice ¢ime se povecava stopa odlazaka. Potrebno je korisiti $to manje
medija koji se sami ucitavaju 1 pokecu, a koristiti Sto viSe vanjskih linkova koji se
otvaraju po potrebi i nakon klika.

Osigurati kvalitetan sadrzaj: Stranica moze biti najsuvremenije opremljena sa
moguénoscu komentiranja i oznacavanja ali ako sadrzaj nije kvalitetan to nece zadrzati
korisnika. Jo$ bitnije, kvalitetan sadrzaj mora biti popracen zanimljivim i smislenim
slikama, pravilnom gramatikom i jasno vidiljivim pozivom na akciju i smjernicu za

sljede¢i korak.

3.3. Struktura drustvenih mreZa u Hrvatskoj

3.3.1 Facebook??

Hrvatska ne kaska za svijetom u kontekstu koriStenja Facebooka koji je najraSirenija

drustvena mreza u Hrvatskoj. Uslijed manjeg interesa prosje¢nog hrvatskog korisnika

drustvenih mreza za Twitter, Instagram ili neku drugu druStvenu mrezu, poduzeca svoje

digitalne marketinske strategije ve¢inom temelje na nastupu na Facebooku.

92 1zvor:http://www.arbona.hr/blog/internet-ili-internetski-marketing/infografika-tko-su-hrvatski-facebook-
korisnici/453 (Pogledano dana:20.01.2017.)
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Slika 4: Facebook korisnici u Hrvatskoj

Spol korisnika Strukiura korisnika
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Izvor:http://www.arbona.hr/blog/internet-ili-internetski-marketing/infografika-tko-su-hrvatski-facebook-
korisnici/453, (Pogledano dana:20.01.2017.)

Ukupan broj aktivnih Facebook korisnika u Hrvatskoj iznosi priblizno 1 900 000 korisnika,
od ¢ega priblizno 900 000 korisnika otpada na osobe Zenskog spola, a 930 000 korisnika na
osobe muskog spola. Moze se zakljuciti da je distribucija korisnika po spolu priblizno jednaka
te da oko 49,18% ukupnog broja Facebook korisnika u Hrvatskoj otpada na Zene, dok ostalih

50,82% korisnika ¢ine muskarci.

Facebook korisnici u Hrvatskoj podijeljeni su u nekoliko skupina:

13-24 - 570 000

25-34 - 530 000

35-44 - 370 000

45-55 - 200 000

55-65+ - 160 000

Prema gornjoj distribuciji moze se zakljuciti da vec¢ina aktivnih Facebook korisnika u
Hrvatskoj (58%) pripada dobnoj skupini od 13 do 34 godine. NajviSe korisnika su
tinejdzerske i studentske dobi (30%), a najmanje korisnika je onih koji su stariji od 55 godina
(8%).
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Slika 5: Reakcije korisnika i vrste objava korisnika Facebooka u Hrvatskoj

Interaction types on Facebook Facebook Post Types
83% Link 5%
5% Photo 39%
3% 4%
1%

Izvor: https://www.socialbakers.com/resources/reports/croatia/2016/december/ ( Pogledano dana: 03.02.2017.)

3.3.2.Instagram %3

Instagram je drustvena mreZza koja je u 2016. dozZivjela najveci broj promjena, te veliki rast u

broju korisnika. Instagram je, uz Facebook, najrasprostranjenija mreza na podruc¢ju Hrvatske.

Prema podatcima iz listopada 2015. godine u Hrvatskoj je bilo 190 tisu¢a korisnika

Instagrama, od toga 57% Zenskih. Od listopada 2015. do sije¢nja 2017. broj Instagram

korisnika u Hrvatskoj se udvostrucio.

Slika 6: Broj korisnika instagrama u hrvatskoj

= muskih = zenskih

38%

90 000

ukupan broj korisnika

Izvor: http://kingkong.agency/broj-instagram-korisnika-u-hrvatskoj/ (Pogledano dana:15.02.2017.)

% http://kingkong.agency/broj-instagram-korisnika-u-hrvatskoj/ (Poglednao dana:15.02.2017.)
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Slika 7: Broj korisnika instagrama podjeljen po spolu i dobi u Hrvatskoj
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Izvor: http://kingkong.agency/broj-instagram-korisnika-u-hrvatskoj/ (Poglednao dana:15.02.2017)
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3.3.3.Snapchat

Snapchat je jedna od najpopularnijih mreza u svijetu koja svakim danom dobiva sve viSe
korisnika. Brojke na svjetskoj razini su velike, ali za podruc¢je Hrvatske jo$ nije napravljeno
istrazivanje koje bi rezultiralo konkretnim informacijama o koriStenju Snapchata. Neke
hrvatske televizijske kuce, portali, i javne osobe su pokusali sa oglaSavanjem na svojim
snapchat profilima ali im to nije poSlo za rukom. Brojke se nigdje nisu spominjale ali
ponavljaju se dvije ¢injenice: Snapchat koriste mladi ljudi koji nemaju stvarnu kupovnu moc¢ i
Snapchat koriste mlade osobe koje u odredenim li¢nostima vide svoje "idole". lako se
predno$c¢u mreZze smatra izravnost i komunikacija koja prenosi pravi osjeéaj necijeg karaktera,
atmosfere ili dogadaja (za razliku od Facebooka i Instagrama koji su postali kanali

kontroliranog sadrzaja) Hrvatska publika jo$ nije prepoznala potencijal mreze.

3.3.4. Twitter%*

lako je Twitter u svijetu jako popularan i koristi se u poslovne i privatne svrhe, u Hrvatskoj ne

slovi za jednu od popularnijih drustvenih mreza. Zadnji dostupni podaci pokazuju da broj¢ano

Twitter ovako izgleda u Hrvatkoj:

e 51.986 je broj hrvatskih Twitter korisnika
e 14.743 ih je mjesec¢no aktivno
e 12.997 su poslovni racuni

e 4.300 poslovnih racuna su aktivni

% 1zvor: http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/saznajte-koliko-korisnika-twittera-ima-u-hrvatskoj-230304
(Pogledano dana: 12.02.2017.)
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Zdravlje brenda mjeri kako digitalna publika reagira na brend. Moze se mijeriti na dva
na¢ina: angazman i rast publike.® Rast publike se mjeri porastom ukupnog broja korisnika
internetskih sadrzaja koji su vezani za jedan brend, te poveéanjem prodaje koja je
uzrokovana pozitivnim reakcijama/angazmanom na web.

Na navedenom, kao i na obradenim faktorima zdravlja brenda, moze se postaviti i istraziti
utjecaj pojedinih obiljezja/elemenata brenda na drustvenim mrezama na ponasanje kupaca,

mjereno pozitivnim misljenjem i kupnjom.

% 1zvor: https://insights.newscred.com/5-engagement-metrics-to-calculate-brand-
health/#sm.00003thi4i12cgelmvvg9avrgrivr (Poglednao dana:20.02.2017.)
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4. Empirijsko istrazivanje

Cilj istrazivanja je dobiti uvid u utjecaj drustvenih mreza na zdravlje brenda, a ispitivanje je

provedeno na podrucju Splitsko-dalmatinske zupanije.

4.1. Metodoloski okvir istrazivanja

Kako bi se testirale postavljene hipoteze provedeno je ispitivanje online upitnikom (Google
obrazac), u razdoblju od 1.07.2017. godine do 25.08.2017. godine. Podatci dobiveni iz 121
vazeéeg upitnika, obradeni su odgovaraju¢im statistickim metodama (metoda analize, sinteze,
dokazivanja, deskripcije te komparativha metoda) u SPSS-u, jednom od najc¢esc¢e koristenih

programa za statistiCku obradu podataka.

Anketni upitnik kreiran je po pravilima jasnoce, nedvosmislenosti i jednostavnosti pitanja, a
sastoji se od 25 pitanja i podpitanja (Prilog 1). Prvo pitanje je selektivno, kako bi se osigurala
pripadnost ispitanika zadanom podrucju istrazivanja — Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji. Tri
sljedeca pitanja su postavljena u svrhu dobivanja demografske slike ispitanika (spol, dob,
obrazovanje).

5. pitanje utvrduje razinu ucestalosti koristenja druStvenih mreza opcenito, kao preduvjet za
preispitivanje utjecaja istih, dok se u 6. pitanju utvrduje pracenje brendova, kako bi se
ustanovila osnovanost ispitivanja utjecaja drusStvenih mreza na iste, odnosno na njihovo
zdravlje. Pri tome se u pitanjima 6a-d utvrduje pracenje razli¢itih vrsta brendova na Cetiri
drustvene mreze (Facebook, Twitter, Instagram i Snapchat), dok se pitanjem 6e utvrduje
njihovo pracenje na drugim web sadrzajima (Web stranice, portali i fan stranice). Svako od tih
pitanja omogucavalo je visestruke odgovore.

7. pitanje usmjereno je na testiranje hipoteze, odnosno pomoénih hipoteza, koriStenjem
Likertove skale (1-5) za mjerenje utjecaja pojedinih elemenata na zdravlje brenda. U
istrazivanju se zdravlje brenda, kao zavisna varijabla, utvrduje pokazateljima: ,,pozitivno
misljenje o brendu® 1 ,,0odluka o kupnji brenda“, stoga su ista pitanja postavljena za svako od
njih (7a 1 7b). Utjecaj drustvenih mreza na zdravlje brenda razlozen je u pomoc¢nim
hipotezama kroz elemente veli¢ine, brzine, vidljivosti i volatilnosti, stoga su za iste ponudeni
odgovarajuc¢i pokazatelji:"koli¢ina informacija koju brend obajvljuje” 1 "broj like-ova,
dijeljenja i pretplatnika” za volumen; "stalno osvjezavanje/azurnost sadrzaja" i "brzina

reakcije/odgovora od strane brenda" za brzinu; "mogucénost dvosmjerne komunikacije" i
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"pozitivni komentari drugih korisnika" za vidljivosti; te "moguénost uvida u starije
informacije, njihova pouzdanost/sukladnost s novima, slijednost ponude” za volatilnost.
8. pitanje neka je vrsta logi¢kog kontrolnog pitanja, obzirom da utvrduje misljenje o

pouzdanosti informacija na drustvenim mrezama.

Anketi je pristupilo 138 ispitanika, od kojih je njih 121 zadovoljilo kriterij pripadnosti SDZ-i,

te u potpunosti ispunilo anketu, rezultati kojih su prikazani u nastavku.

4.2. Rezultati istrazivanja

Od 121 ispitanih ¢ak 94 (77,7%) su zenskog spola a 27 (22,3%) muskog. Tako velika razliku
moze se pripisati ¢injenici da su Zene sklonije rjesavanju anketa, odnosno, spremnije su

izdvojiti svoje vrijeme za razliCite vrste testova.

Slika 8: Podjela ispitanika po spolu

Izvor:Rezultati istrazivanja

lako se, obzirom na online istrazivanje te druStvene mreze kao predmet istrazivanja, mogla
oc¢ekivati veca zastupljenost mlade generacije, dobna struktura ispitanika (Slika br.8) ukazuje
na zanemarivu zastupljenost (5,8%) srednje-zrele dobi (od 41 godine navise), i to svakako

predstavlja ograni¢enje ovog istrazivanja. 52,1% ispitanika je u ,,dobi Skolovanja“ (15-24
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godine, s tim da je mala zastupljenost onih do 18 godina), dok je njih 42,1% mlade-srednje
dobi (25-40 godina).

Slika 9: Podjela ispitanika po dobi

® 1518godina @ 19-24godina & 2529 godina @ 30-40 godina
@® 41-60godina @ 60+ godina

Izvor: Rezultati istrazivanja

Slika 10: Grupirana dob ispitanika

® 1524god @ 2540god ® 41+god

Izvor:rezultati istrazivanja

44



Stupanj obrazovanja bio je podijeljen u 4 kategorije (osnovna Skola, srednja skola,
VSS I razine i VSS viSe razine), no obrazovna struktura (Slika br.9) pokazuje
zastupljenost samo tri kategorije, odnosno izostanak osnovnoskolske spreme buduéi da

ni jedan ispitanik ne pripada spomenutoj skupini.

Slika 11: Podjela ispitanika po obrazovanju

@ SSS5 @ VSSlrazine (2-3 godine Skolovanja)
WSS vise razine (4 godine i viSe, doktorat)

Izvor:Rezultati istrazivanja

Koristenje drustvenih mreza inicijalno je bilo razradeno u 5 razina. Tako je 1.razinu (viSe od 8
sati dnevno) oznacilo 10,7% ispitanika, 2.razinu (2-8 sati dnevno) njih 38,9%, 3.razinu
(svakodnevno, ali manje od 2 sata) njih 45,5%, 4.razinu (na tjednoj bazi, ali ni jednu
drustvenu mrezu ne koristim svaki dan) odabralo je 4,1% ispitanika, dok je njih 0,08%
odgovorilo ,,uopce ne koristim navedene druStvene mreze“. Obzirom da je upravo varijabla
koriStenja druStvenih mreZa preduvjet za preispitivanje njihovog utjecaja (ako utjece,
pozitivno ili negativno, za pretpostaviti je da utjeCe viSe S§to se viSe koristi), ocijenilo se
pozeljnim sprijeciti rasipanje rezultata i otezano utvrdivanje statisticke znacajnosti razlike
utjecaja druStvenih mreza medu njima. Stoga su, u daljnjoj obradi, ove razine pretvorene U tri
kategorije korisnika (Slika br.10):

1. ,Cesti korisnici“ - oni koji svaki dan na druStvenim mrezama provedu 2 i viSe sati
(spajanjem razina 1. i 2.) — zastupljeni u uzorku sa 49,6%

2. ,,umjereni korisnici® - oni koji su na druStvenim mrezama svakodnevno, ali manje od 2 sata

(razina 3.) — zastupljeni u uzorku sa 45,5%;
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3. ,rijetki korisnici“ - oni koji drustvene mreze koriste na tjednoj bazi ili ih ne koriste

(spajanjem razina 4. i 5.) — zastupljeni u uzorku sa 4,9%.

Slika 12: Vrijeme provedeno na drustvenim mreZama

@ Rijetki korisnici @ Cestikorisnici @ Umjereni korisnici

Izvor:Rezultati istrazivanja

Pored koriStenja druStvenih mreZa, utemeljenost za ispitivanje utjecaja daju i podatci o
pra¢enju brendova. Obzirom na razlike u vrstama brendova, odnosno specifi¢nostima
proizvoda i njihovoj primjerenosti za drustvene mreze, ispitivanje je izvrSeno za razliCite vrste
brendova/proizvoda krajnje potrosnje. Takoder, pitanje je iskoriSteno za utvrdivanje razlika
izmedu razli¢itih drustvenih mreza. Tako je iz rezultata (Tablica br.2) vidljivo da su po ovom
pitanju najzastupljeniji Facebook i Instagram (samo 11,6%, odnosno 20,7% ispitanika na
njima ne prate nista od navedenog). Mala zastupljenost Twittera moguca je posljedica njegove
manje upotrebe inace, a dodatno 1 dobne strukture uzorka, dok se Snapchat oc€ito jos nije uspio
probiti, ni priblizno posti¢i popularnost kakvu ima u inozemstvu. Od vrsta brendova najvise se
prate oni iz modne industrije (odjece, obuce, modnih dodataka, kozmetike), osobnih usluga
(kozmetickih, frizersih, zubarskih, fitnes i sl.) te poznate osobe, $to ne iznenaduje obzirom na
spolnu strukturu uzorka, ali 1 manju zastupljenost ostalih vrsta brendova na druStvenim

mrezama. No u konacnici, za testiranje (pod)hipoteza, znacajno je pracenje brendova (bez
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obzira koje vrste) na druStvenim mrezama (bez obzira kojim). MoZzemo re¢i da od 121

ispitanika njih 8 (6,61%) $to je manje od 10 %, ne prati ni jednu navedenu drustvenu mrezu te

se moze smatrati da je zadovoljen uvijet da se prate druStvene mreze. Pored toga, veliki broj

ispitanika prati brendove na njihovim vlastitim web stranicama, portalima ili nekim drugim

internetskim adresama koje se ne smatraju druStvenim mrezama (samo 19,01% ispitanika ne

prati niSta od navedenog na ovakav nacin). To i nije iznenadujuca informacija s obzirom da

veliki broj brendova nudi opciju online kupnje na svojim stranicama, razne popuste pa ¢ak i

bolju preglednost sadrzaja u odnosu na drustvene mreZze.

Tablica 2: Praéenje brendova na drustvenim mreZama

Drustvena MrezZa

Facebook | Twitter | Instagram | Snapchat Ukupno Web
Brend na DM
Modna industrija 70 12 63 8 153 48
Siroka potro$nja 15 4 9 2 30 21
Kuéne potrepStine 23 6 8 3 40 17
Tehnic¢ka oprema 20 5 12 3 40 28
Proizvodi visoke 13 2 12 5 32 23
vrijednosti
Osobne usluge 47 2 39 6 94 32
Intelektualne 15 2 12 1 30 20
usluge
Poznate osobe 34 6 46 2 88 30
Ukupno 237 39 201 30 507 219
Ne pratim nista 1 A 23 9 227 23
(11,6%) (744%) (20,7%) (81%) (19,01%)

lzvor: rezultati istrazivanja

Ispitivanje utjecaja drustvenih mreza, kroz faktore volumena, brzine, vidljivosti i volatilnosti,

na zdravlje brenda, iskazano pozitivnim misljenjem o brendu i odlukom o kupnji, dalo je

sljedece rezultate (Tablice br.3, br.4.,1br.5.)
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Tablica 3: Frekvencija utjecaja na pozitivno misljenje o brendu

1 2 3 4 5
Elementi Utjecaj .nva.po.mtlvno Uopce Malo 1+2 Srednje Puno Iznimno 4+5
misljenje ne oy -y Ly Ly
Ly utjece utjece utjece utjece
utjece
Koli¢ina informacija
koju brend 18 25 43 50 20 8 28
objavljuje
Volumen Broj like-ova,
dijeljenja i 28 21 49 39 22 11 33
pretplatnika
Stalno osvjezavanje | ;g 28 47 37 22 15 37
. sadrzaja
Brzina Brzina reakcije
J 13 20 33 42 25 21 46
brenda
Moguc¢nost
dvosmjerne 19 15 34 50 19 8 27
Vidljivost komunikacije
POZIth.m kor.ner.ltan 10 14 24 43 19 35 54
drugih korisnika
Volatilnost | Mogucnostuvidau |, 16 | 32 47 28 14 42
starije informacije

lzvor: rezultati istrazivanja

Iz tablice br.3 vidi se da je najvise ispitanika dalo najbolju ocjenu faktoru vidljivosti-pozitivni
komentari drugih korisnika. MoZemo pretpostaviti da su komentari drugih korisnika najbitniji
pokazatelj kod stvaranja pozitivnog misljenja. S druge strane to moze znaciti da Ce ispitanici
stvoriti negativno misljenje o brendu ako su komentari negativne prirode.

Najveci broj najslabije ocjene utjecaja dobio je pokazatelj volumena-broj like-ova, dijeljenja i
pretplatnika Sto moZe znaciti da za stvaranje pozitivhog miSljenja o brendu nije nuzno
potreban veliki broj istih, ali veliki broj uglavnom ukazuje na veliki interes i pozitivno
misljenje ,,mase®.

Tablica 4: Frekvencija utjecaja na odluku o kupnji brenda

Utjecaj na odluku o 1 2 3 4 5
Element kupnji Uopée ne Malo 1+2 Srednje Puno Iznimno 4+5
utjece utjece utjece utjece utjece
Ko.llcma 1nforr.nac.1]a? 22 24 46 42 21 12 33
koju brend objavljuje
Volumen Broj like-ova, dijeljenja
o) va Ghehen 20 20 40 45 22 14 36
i pretplatnika
_ Stalno osvjezavanje 16 27 43 39 28 10 38
Brzina sadrZaja
Brzina reakcije brenda 18 17 35 36 24 26 50
Mogucpost.flvosm]erne 20 21 41 43 23 14 37
g komunikacije
Vidljivost Pozitivni komentari
: - 19 15 34 35 21 31 52
drugih korisnika
Moguénost uvida u
Volatilnost | starije informacije 18 19 37 48 27 0 36

lzvor: rezultati istrazivanja
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Moze se uociti (Tablica br.4) kako je najvise najboljih ocjena dobio faktor vidljivosti-
pozitivni komentari drugih korisnika. Cinjenica da je isti pokazatelj u oba slu¢aja dobio
najve¢i broj najviSih ocjena pokazuje koliko korisnici smatraju bitnim misljenja drugih
korisnika i da na temelju njih formiraju misljenje o brendu i donose odluku o kupnyji

Za razliku od utjecaja na pozitivno misljenje, najslabija ocjena utjecaja na odluku o kupnji je
dosta jednoliko rasporedena medu pokazateljima. Takoder, treba primijetiti da se u oba
slu¢aja najvise ispitanika izjasnilo za srednji utjecaj svih pokazatelja faktora volumena,

brzine, vidljivosti i volatilnosti. Stoga je dobro pogledati i usporediti srednje ocjene utjecaja.

Tablica 5: Utjecaj elemenata drustvenih mreza na zdravlje brenda

Utjecaj na pozitivno misljenje Utjecaj na odluku o kupnji

Srednja ocijena | St. devijacija Srednja ocijena St. Devijacija
Koli¢ina informacija 2,79 1,095 2,81 1,213
koju brend objavljuje
Broj like-ova, 2,73 1,258 2,92 1,215
dijeljenja i
pretplatnika
Stalno osvjezavanje 2,88 1,24 2,91 1,152
sadrzaja
Brzina reakcije 3,17 1,216 3,19 1,331
brenda
Moguc¢nost 3,02 1,231 2,92 1,222
dvosmjerne
komunikacije
Pozitivni komentari 3,45 1,252 3,25 1,380
drugih korisnika
Moguénost uvida u 3,07 1,167 2,92 1,130
starije informacije

Izvor: Rezultati istrazivanja

Iz tablice br.5 moze se vidjeti da navedeni elementi imaju srednji utjecaj na pozitivno
miSljenje o brendu, uz isticanje elementa "pozitivni komentari drugih korisnika", koji ima
najvecu srednju ocijenu Sto znaci da ima javiSe utjecaja na pozitivno misljenje. Element sa
najmanjim utjecajem je broj like-ova dijeljenja i pretplatina, ali sa dovoljno visokom
ocijenom da se moze svrstati u sferu srednjeg utjecaja.

Isti elementi imaju nesto slabiji (ali jo§ uvijek srednji) utjecaj na odluku o kupnji. lako su
srednje ocijene dosta jednolicne moze se istaknuti element "pozitivni komentari" kao
najutjecajniji od svih spomenutih dok je najmanje utjecajan element "koli¢ina informacija

koju brend objavljuje".
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Svi elementi i kod mjerenja utjecaja na pozitivno misljenje i kod mjerenja utjecaja na odluku

0 kupnji, imaju standardnu devijaciju vec¢u od 1 §to govori da postoji neujednacenost ocijena

utjecaja.

Slika br.11 pokazuje kako su ispitanici vrednovali pouzdanosti informacija na druStvenim

mrezama. Samo njih 17 (14,06%) ocijenilo ih je kao informacije dobre i iznimne

vjerodostojnosti, dok ih je 43 (35,54%) ocijenilo malom i nikakvom vjerodostojnoscéu.

Najvise ih je ocijenilo djelomi¢no pouzdanima, njih 61 (50,4%).

Lkupno

Slika 13: Pouzdanost drustvenih mreza

80
&0
40
20
4
0
Uopce nisu Mala Djelomicna Dobra Iznimna
vierodostojne vjerodostojnost vjerodostojnost vjerodostojnost vjerodostojnost

Izvor: rezultati istrazivanja

Tablica 6:Srednja vrijednost pokazatelja
vjerodostojnosti rasporedena po vremenu Kkoristenja

Vrijeme na drustvenim

mrezama Mean N Std. Deviation

Cesti korisnici 2,94 63 ,859
Umijereni korisnci 2,58 52 ,825
Rijetki korisnici 1,83 6 ,983
Total 2,73 121 ,885

Izvor:rezultati istrazivanja
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Ako se pogleda ocijena vjerodostojnosti obzirom na vrijeme koristenja drustvenih mreza
uodava se razlika u odnosu na ukupne ocijene. Cesti korisnici, u koje spada veliki dio
ispitanika, drustvene mreze smatraju djelomi¢no vjerodostojne. Umjereni korisnici su ocjenili
drustvene mreze kao malo do djelomi¢no vjerodostojne a rijetki korisnici kao malo
vjerodostojne.

Iako su drustvene mreZe ocijenjene kao srednje vjerodostojne, Cesti korisnici daju najvecu
ocijenu tome pokazatelju. Budu¢i da su c€esti korisnici oni koji koriste drustvene mreze svaki
dan vise sati, 1 jedini su svakodnevno izloZeni brendovima, njihova ocijena ima najvecu ulogu

kod procjene ovog pokazatelja.

4.3. Testiranje hipoteza i implikacija rezultata

Kako bi prihvatili ili odbacili hipotezu da drustvene mreZe pozitivno utjeCu na zdravlje
brenda, ispitane su 4 podhipoteze. Faktori volumena, brzine, vidljivosti i volatilnosti, koje su
drustvene mreze omogucile, kako je prethodno receno prilika su, no i rizik, dakle izazov kako
za brendove, tako i za korisnike druStvenih mreza, odnosno sljedbenike/kupce brendova. U
ispitivanju se zdravlje brenda iskazuje pozitivnim misljenjem o brendu i odlukom o kupnji

brenda, stoga se ispituje utjecaj svakog od elemenata na oba pokazatelja.

Tablica 7: Utjecaj elemenata drustvenih mreZa na pozitivno misljenje o brendu

Cesti korisnici Umjereni korisnici Rijetki korisnici
Srednja St. Srednja St. Srednja St.
ocijena devijacija ocijena Devijacija ocijena Devijacija
Koli¢ina informacija 3,10 1,027 2,54 1,075 1,83 0,983
koju brend objavljuje
_ Brojlike-ova, 2,87 1,264 2,67 1,248 1,67 0,816
dijeljenja i pretplatnika
Stalno osvjezavanje 3,06 1,176 2,81 1,269 1,67 1,033
sadrzaja
Moguénost
komunikacije
Pozitivni komentari 3,65 1,166 3,38 1,255 2,00 1,265
drugih korisnika
Mogucnost uvida u 3,32 1,045 2,90 1,225 1,83 0,983
starije informacije

Izvor:rezultati istrazivanja
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U prikazanoj tablici vidiljvo je da Cesti korisnici imaju najvece srednje ocijene za sve
elemente utjecaja na pozitivno misljenje, uz naglasak na element "pozitivni komentari drugih
korisnika" koji ima najve¢i utjecaj na pozitivno misljenje kod Cestih korisnika. Umjereni i
rijetki korisnici dijele isto misljenje uz malu razliku kod rijetkih korisnika koji element
"brzina reakcije brenda" smatraju jednako bitnim kao i "pozitivni komentari drugih korisnika".
Kod svih kategorija prisutna je velika razlika unutar kategorija, uz iznimku kod 4 elementa
rijetkih korisnika (koli¢ina informacija koju brend objavljuje, broj like-ova, dijeljenja i

pretplatnika, moguénost dvosmjerne komunikacije i moguénost uvida u starije informacije).

Tablica 8: Utjecaj elemenata drustvenih mreZa na odluku o kupnji brenda

Cesti korisnici Umjereni korisnici Rijetki korisnici
Srednja St. Srednja St. Srednja St.
ocijena devijacija ocijena Devijacija ocijena Devijacija
Koli¢ina informacija 3,14 1,176 2,52 1,180 1,83 0,753
koju brend objavljuje
_ Broj like-ova, 3,14 1,216 2,75 1,186 2,00 0,894
dijeljenja i pretplatnika
Stalno osvjeZavanje 3,24 1,082 2,65 1,118 1,67 0,816
sadrzaja
Moguénost
dvosmijerne 3,10 1,187 2,85 1,227 1,67 0,816
komunikacije
Pozitivni komentari 3,52 1,229 3,08 1,453 1,83 1,329
drugih korisnika
Mogucnost uvida u 3,16 1,003 2,73 1,223 2,00 0,894
starije informacije

Izvor:Rezultati istrazivanja

Elementi utjecaja na odluku o kupnji najveéi utjecaj imaju kod Cestih korisnika druStvenih
mreza, uz isticanje elementa "pozitivni komentari drugih korisnika" kao najutjecajnijeg.
Umijereni korisnici jednako utjecajnim smatraju i element "brzina reakcije brenda" a rijetki
korisnici su jednaku vaznost dali i jo$ dva elementa "broj like-ova, dijeljenja i pretplatnika" te
"mogucnost uvida u starije informacije".

Vidljivo je da kod ¢estih 1 umjerenih korisnika druStvenih mreza postoji velika razlika unutar
kategorija dok je kod rijetkih korisnika velika razlika primjecena kod samo 2 kategorije.
Pozitivnost utjecaja utvrduje se razlikom utjecaja obzirom na razinu koriStenja drustvenih
mreza — potvrdom ili odbacivanjem postavke da je utjecaj veci/pozitivniji §to je koriStenje

vece/Cesce.
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4.3.1. Testiranje prve podhipoteze

H.1.1.: Drustvene mreZe pozitivno utjecu na zdravlje brenda kroz faktor volumena

Obzirom da se faktor volumena u ovom ispitivanju promatra sa stajalista korisnika drustvenih
mreza, odnosno sljedbenika/kupaca brendova, definiran je pokazateljima/elementima utjecaja

,koli¢ina informacija koju brend objavljuje* 1 ,,broj likeova, sljedbenika i dijeljenja“.

Oba spomenuta pokazatelja imaju najveci utjecaj, na pozitivno misljenje i odluku o kupnji,
kod cestih korisnika drustvenih mreza (tablica br.7 i tablica br.8). S obzirom na prikazane
ocijene vidljivo je da pokazatelji imaju veci utjecaj na odluku o kupnji brenda nego na
stvaranje pozitivnog misljenja o brendu.

Znacajnost dobivenih rezultata potrebno je utvrditi Kruskal-Wallis testom.

Tablica 9: Statisti¢ka znacajnost razlika varijable
"koli¢ina informacija koju brend objavljuje"

Vrijeme na drustvenim

mreZzama N Mean Rank
Koligina Cesti korisnici 63 70,06
informacija  Umijereni korisnici 52 53,29
koju brend  Rijjetki korisnici 6 32,75
obajvljuie  Total 121

Test Statistics®®

M-koli¢ina
Kruskal-Wallis H 11,622
Df 2
Asymp. Sig. ,003

Izvor:Rezultati istrazivanja

Sa razinom signifikantnosti testa a=0,003%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koriStenja druStvenih mreZa kod utjecaja pokazatelja "koli¢ina informacija koju brend

objavljuje" na stvaranje pozitivnog misljenja o brendu.
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Tablica 10: Statisticka znacajnost razlika varijable
""broj like-ova, sljedbenika i dijeljenja"™

Vrijeme na drustvenim

mreZzama N Mean Rank
Broj like-  Cesti korisnici 63 64,67
ova, Umijereni korisnici 52 59,93
sliedbenika  Rijjetki korisnici 6 31,75
i dijelienja  Total 121

Test Statistics®®

M-lajk
Kruskal-Wallis H 5,211
Df 2
Asymp. Sig. ,074

Izvor:Rezultati istrazivanja

Sa razinom signifikantnosti testa a=0,074%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koriStenja drustvenih mreza kod utjecaja pokazatelja "broj like-ova, pretplatnika i
dijeljenja" na stvaranje pozitivnog misljenja o brendu.

Tablica 11: Statisticka znacajnost razlika varijable
""koli¢ina informacija koju brend objavljuje'

Vrijeme na drustvenim

mrezama N Mean Rank
Koligina Cesti korisnici 63 70,42
informacija  Umjereni korisnici 52 52,89
koju brend  Rijetki korisnici 6 32,33
objavljuje Total 121

Test Statistics®P

O-koli¢ina
Kruskal-Wallis H 12,077
Df 2
Asymp. Sig. ,002

Izvor:Rezultati istrazivanja

Sa razinom signifikantnosti testa 0=0,002%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koristenja druStvenih mreza kod utjecaja pokazatelja "koli¢ina informacija koju brend

objavljuje” na odluku o kupnji brenda.
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Tablica 12: Statisticka znacajnost razlika varijable
""broj like-ova, sljedbenika i dijeljenja"™

Vrijeme na drustvenim

mreZzama N Mean Rank
Broj like-ova Cesti korisnici 63 67,11
sliedbenika i Umjereni korisnici 52 56,63
dijeljenja Rijetki korisnici 6 34,67
Total 121

Test Statistics®?

O-lajk
Kruskal-Wallis H 6,545
Df 2
Asymp. Sig. ,038

Izvor:Rezultati istrazivanja

Sa razinom signifikantnosti testa 0=0,038%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koriStenja druStvenih mreZza kod utjecaja pokazatelja "broj like-ova, pretplatnika i

dijeljenja" na odluku o kupnji brenda.

Buduc¢i da su kod sva Cetiri utjecaja utvrdene statisticki znacajne razlike obzirom na razinu
koristenja drustvenih mreza, moze se zakljuciti da se podhipoteza H.1.1. prihvaéa. Drugim
rijeima, drusStvene mreZe, kroz faktor volumena, pozitivno utjecu na zdravlje brenda, uz

razinu signifikantnosti a=0,1%.

4.3.2. Testiranje druge podhipoteze

H.1.2.: Drustvene mreZe pozitivno utje¢u na zdravlje brenda kroz faktor brzine

Obzirom da se faktor brzine u ovom ispitivanju promatra sa stajalista korisnika drustvenih
mreza, odnosno sljedbenika/kupaca brendova, definiran je pokazateljima/elementima utjecaja

,»stalno osvjezavanje sadrzaja“ i ,,brzina reakcije/odgovora od strane brenda.

Oba spomenuta pokazatelja imaju najveci utjecaj, i na pozitivno misljenje i odluku o kupnji,

kod cestih korisnika drustvenih mreza (tablica br. i tablica br.8). S obzirom na prikazane
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ocijene vidljivo je da pokazatelji imaju veci utjecaj na odluku o kupnji brenda nego na
stvaranje pozitivnog misljenja o brendu.

Znacajnost dobivenih rezultata potrebno je utvrditi Kruskal-Wallis testom.

Tablica 13: Statisti¢ka zna¢ajnost razlika varijable
""stalno osvjeZavanje sadrzaja, informacija''

Vrijeme na drustvenim

mreZzama N Mean Rank
Stalno Cesti korisnici 63 65,60
osvjezavanje Umjereni korisnici 52 59,15
sadrzaja, Rijetki korisnici 6 28,67
informacija Total 121

Test Statistics®?

M-Osvjezavanje

Kruskal-Wallis H 6,680
Df 2
Asymp. Sig. ,035

Izvor:Rezultat istrazivanja

Sa razinom signifikantnosti testa a=0,035%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koriStenja druStvenih mreza kod utjecaja pokazatelja "stalno osvjeZavanje sadrzaja,

informacija" na stvaranje pozitivnog misljenja o brendu.

Tablica 14: Statisticka znacajnost razlika varijable
"brzina reakcije/odgovora od strtane brenda"*

Vrijeme na drustvenim

mreZama N Mean Rank
Brzina Cesti korisnici 63 63,64
reakcije od  Umjereni korisnici 52 61,24
strane Rijetki korisnici 6 31,17
brenda Total 121
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Test Statistics®®

M-reakcija
Kruskal-Wallis H 5,010
Df 2
Asymp. Sig. ,082

Izvor:Rezultat istrazivanja

Sa razinom signifikantnosti testa 0=0,082%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koriStenja druStvenih mreza kod utjecaja pokazatelja "brzina reakcije od strane brenda”

na stvaranje pozitivnog misljenja o brendu.

Tablica 15:Statisti¢ka znacajnost razlika varijable
""stalno osvjeZavanje sadrZaja, informacija'

Vrijeme na drustvenim

mreZzama N Mean Rank
Stalno Cesti korisnici 62 69,94
osvjezavanje Umjereni korisnici 52 53,37
sadrzaja, Rijetki korisnici 6 24,75
informacija Total 120

Test Statistics®®

Osvjezavanje
Kruskal-Wallis H 13,950
Df 2
Asymp. Sig. ,001

Izvor:Rezultati istrazivanja

Sa razinom signifikantnosti testa a=0,001%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koriStenja drustvenih mreza kod utjecaja pokazatelja "stalno osvjezavanje sadrzaja,

informacija" na odluku o kupnji brenda.

Tablica 16: Statisticka znac¢ajnost razlika varijable
"brzina reakcije od strane brenda"

Vrijeme na drustvenim

mrezama N Mean Rank
Brzina Cesti korisnici 63 65,64
reakcije od  Umijereni korisnici 52 58,71
strane Rijetki korisnici 6 32,08
brenda Total 121
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Test Statistics®®

O-reakcija
Kruskal-Wallis H 5,688
Df 2
Asymp. Sig. ,058

Izvor:Rezulatati istrazivanja

Sa razinom signifikantnosti testa a=0,058%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koriStenja druStvenih mreza kod utjecaja pokazatelja "brzina reakcije od strane brenda”

na odluku o kupnji brenda.

Buduc¢i da su kod sva cetiri utjecaja utvrdene statisticki znacajne razlike obzirom na razinu
koriStenja drustvenih mreza, moze se zakljuéiti da se podhipoteza H.1.2. prihvaca. Drugim
rije¢ima, druStvene mreze, kroz faktor brzine, pozitivno utjecu na zdravlje brenda, uz razinu

signifikantnosti 0=0,1%.

4.3.3. Testiranje trece podhipoteze

H.1.3.: Drustvene mreZe pozitivno utje¢u na zdravlje brenda kroz faktor vidljivosti

Obzirom da se faktor vidljivosti u ovom ispitivanju promatra sa stajaliSta korisnika drustvenih
mreza, odnosno sljedbenika/kupaca brendova, definiran je pokazateljima/elementima utjecaja
»mogucénost dvosmjerne komunikacije* 1 ,,pozitivni komentari drugih korisnika“.

Oba spomenuta pokazatelja imaju najveéi utjecaj, i na pozitivno misljenje i odluku o kupnji,
kod cestih korisnika drustvenih mreza (tablica br. i tablica br.8). S obzirom na prikazane
ocijene vidljivo je da pokazatelji, za razliku od prethodnih, imaju veci utjecaj na Stvaranje
pozitivnog misljenja o brendu nego na odluku o kupnji.

Znacajnost dobivenih rezultata potrebno je utvrditi Kruskal-Wallis testom

Tablica 17: Statisticka znacajnost razlika varijable
""moguénost dvosmjerne komunikacije''

Vrijeme na drustvenim

mrezama N Mean Rank
Moguénost Cesti korisnici 63 64,87
dvosmijerne Umijereni korisnici 52 60,91
komunikacije  Rijetki korisnici 6 21,08
Total 121
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Test Statistics®?

M-dvosmjena

Kruskal-Wallis H 9,317
Df 2
Asymp. Sig. ,009

Izvor:Rezultat istrazivanja

Sa razinom signifikantnosti testa a=0,009%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koriStenja druStvenih mreza kod utjecaja pokazatelja "mogucnost dvosmjerne

komunikacije" na stvaranje pozitivnog misljenja o brendu.

Tablica 18: Statisticka zna¢ajnost razlika varijable
""pozitivni komenatari drugih korisnika"

Vrijeme na drustvenim

mrezama N Mean Rank
Pozitivni Cesti korisnici 63 65,74
komentari Umjereni korisnici 52 59,28
drugih Rijetki korisnici 6 26,17
korisnika Total 121

Test Statistics®®

M-komentari
Kruskal-Wallis H 7,776
Df 2
Asymp. Sig. ,020

Izvor:Rezultati istrazivanja

Sa razinom signifikantnosti testa a=0,020%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koriStenja druStvenih mreZa, kod utjecaja pokazatelja "pozitivni komentari drugih

korisnika" na stvaranje pozitivhog misljenja o brendu.
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Tablica 19: Statisticka znacajnost razlika varijable
""moguénost dvosmjerne komunikacije'

Vrijeme na drustvenim

mreZzama N Mean Rank
Mogucénost Cesti korisnici 63 65,33
dvosmijerne Umjereni korisnici 52 59,78
komunikacije  Rijetki korisnici 6 26,08
Total 121

Test Statistics®P

O-dvosmjena

Kruskal-Wallis H 7,440
Df 2
Asymp. Sig. ,024

Izvor:rezultat istrazivanja

Sa razinom signifikantnosti testa a=0,024%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koriStenja druStvenih mreza, kod utjecaja pokazatelja "moguénost dvosmjerne

komunikacije" na odluku o kupnji brenda.

Tablica 20: Statisti¢ka znacajnost razlika varijable
"pozitivni komentari drugih korisnika"

Vrijeme na drustvenim

mrezama N Mean Rank
Pozitivni Cesti korisnici 63 67,33
komentari Umijereni korisnici 52 57,06
drugih Rijetki korisnici 6 28,67
korisnika Total 121

Test Statistics®®

O-komentari
Kruskal-Wallis H 8,238
Df 2
Asymp. Sig. ,016

Izvor:Rezultati istraZivanja
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Sa razinom signifikantnosti testa a=0,016%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koriStenja druStvenih mreza kod utjecaja pokazatelja "pozitivni komentari drugih

koriniska" na odluku o kupnji brenda.

Buduc¢i da su kod sva Cetiri utjecaja utvrdene statisti¢ki znacajne razlike obzirom na razinu
koriStenja drustvenih mreza, moze se zakljuéiti da se podhipoteza H.1.3. prihvaéa. Drugim
rijeC¢ima, druStvene mreze, kroz faktor vidljivosti, pozitivno utje¢u na zdravlje brenda, uz

razinu signifikantnosti a=0,1%.

4.3.4. Testiranje Cetvrte podhipoteze

H.1.4.: Drustvene mreZe pozitivno utjec¢u na zdravlje brenda kroz faktor volatilnost

Obzirom da se faktor volatilnosti u ovom ispitivanju promatra sa stajaliSta korisnika
drustvenih mreza, odnosno sljedbenika/kupaca brendova, definiran je
pokazateljem/elementom utjecaja ,,Mogucnost uvida u starije informacije, njihova

pouzdanost/sukladnost sa novim, slijednost ponude*.

Kao i kod prethodna 3 sluéaja, i ovdje pokazatelj ima naveci utjecaj kod Cestih korisnika
drustvenih mreza (Tablica br.7 tablica br.8). Ve¢i utjecaj ima kod stvaranje pozitivnog
misSljenja o brendu nego kod utjecaja na kupnju brenda. Znacajnost dobivenih rezultata

potrebno je utvrditi Kruskal-Wallis testom.

Tablica 21: Statisticka znac¢ajnost razlika varijable
""mogucénost uvida u starije informacije, njihova
sukladnost s novim, slijednost ponude™

Vrijeme na drustvenim

mreZzama N Mean Rank
Mogucnost Cesti korisnici 63 67,71
uvida u stariile  Umjereni korisnici 52 56,79
informacije Rijetki korisnici 6 27,00
Total 121
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Test Statistics®P

M-uvid u info.

Kruskal-Wallis H 9,423
Df 2
Asymp. Sig. ,009

Izvor:Rezultati istrazivanja

Sa razinom signifikantnosti testa a=0,009%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koriStenja drusStvenih mreza kod utjecaja pokazatelja "moguénost uvida u starije
informacije, njihova pouzdanost/sukladnost s novim, slijednost ponude" na stvaranje

pozitivnog misljenja o brendu.

Tablicaa 22:Statisti¢ka znacajnost razlika varijable
""moguénost uvida u starije informacije,
njihova sukladnost s novim, slijednost ponude™

Vrijeme na drustvenim

mreZzama N Mean Rank
Mogucnost Cesti korisnici 63 67,63
uvida u starije  Umjereni korisnici 52 56,20
informacije Rijetki korisnici 6 33,00
Total 121

Test Statistics®®

O-uvid u info.
Kruskal-Wallis H 7,668
Df 2
Asymp. Sig. ,022

Izvor:Rezultat istrazivanja

Sa razinom signifikantnosti testa 0=0,022%<0,1% potvrdene su znacajne razlike obzirom na
razinu koriStenja druStvenih mreZza kod utjecaja pokazatelja "moguénost uvida u starije
informacije, njihova pouzdanost/sukladnost s novim, slijednost ponude™” na odluku o kupnji
brenda.

Budu¢i da su kod oba utjecaja utvrdene statisticki znacajne razlike obzirom na razinu
koristenja drustvenih mreZa, moze se zakljuciti da se podhipoteza H.1.4. prihvaéa. Drugim
rije¢ima, drustvene mreze, kroz faktor volatilnosti, pozitivno utjeCu na zdravlje brenda, uz

razinu signifikantnosti a=0,1%.
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4.3.5. Testiranje glavne hipoteze i implikacija

H.1.: DrusStvene mreZe pozitivno utjecu na zdravlje brenda

Glavna hipoteza koja je postavljena na pocetku ovoga istrazivanja je da drustvene mreze
pozitivno utjeCu na zdravlje brenda. Da bi to bilo prihvaceno ili odbaceno testirane su 4
podhipoteze. S obzirom da su sve 4 podhipoteze prihvacene, moze se tvrditi i zakljuciti da je
glavna hipoteza o pozitivnom utjecaju druStvenih mreza na zdravlje brenda takoder
prihvaéena. To znaCi da drusStvene mreze kroz 4 faktora, volumen, vidljivost, brzina i
volatilnost pozitivno utjecu na misljenje o brendu i1 na odluku o kupnji, uz razinu

signifikantnosti od a=0,1%.

Razlic¢ite aktivnost koje se odvijaju na drustvenim mrezama, bilo od strane drugih korisnika ili
samog brenda, imaju utjecaj na stvaranje odredene slike brenda kod pojedinca. Potvrdivanjem
glavne hipozete dolazi se do zakljucka da brendovi svojim akcijama mogu utjecati na
uvjerenje koje imaju korisnici, posebno oni cesti, U vezi brendova, $to u konacnici utjece na
ukupno poslovanje. Pravilnom koordinacijom informacija na drus$tvenim mrezama, brendovi
se mogu pozicionirati u svijesti korisnika na takav nacin da im to bude velika trZiSna prednost
u odnosu na ostale. Preporuka svim brendovima je da rade na povecanju Cestih korisnika, te
da svojim akcijama poticu ostvaljanje komentara (pogotovo onih pozitivnih).

Uz sva postojeca ogranicenja, pocevsi od relativno malog broja ispitanika, malog geografskog
podrucja ispitivanja, kratkog vremena provodenja ispitivanja, koriStenje iskljucivo internet za
dobivanje informacija te nedovoljne zastupljenosti svih dobnih skupina, moze se re¢i da je
ispitivanje bilo uspjesno te da su analize rezultirale korisnim informacijama koje mogu
olaksati koriStenje drustvenih mreza brendovima.

Zdravlje brenda je dosta novi pojam u kontekstu drustvenih mreza, stoga svaka daljnja
razrada ovih 1 slicnih faktora moze samo pomo¢i u shvacanju funkcioniranja drustvenih
mreza i1 njihovog utjecaja i na brendove i na korisnike brendova. Povecavanjem broja
ispitanika ili podrucja ispitivanja je samo jedna od mnogobrojnih opcija kojima se mogu
dobiti pouzdaniji podatci koji bi predstavili kompletniju sliku utjecaja, te tako pomogli
brendovima u shvacanju i priblizavanju svojim korisnicima te pravilnim koristenjem prilika (i

izbjegavanje rizika) koje 4 faktora stavljaju pred njih.
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5. Zakljucak

Drustvene mreze postaju sve bitnijim kanalom oglasavanja brendova. Veliki broj ljudi i
brendova ih koristi u razne svrhe. Pojava i koriStenje drustvenih mreza izazvala je veliku
pomutnju u poslovanju brendova ali i percepciji tih brendova u svijesti korisnika. Svakim
danom je sve viSe korisnika drustvenih mreza i brendovi se pokuSavaju prilagotiti uvijetima
koji tamo vladaju. Svi se trude izvué¢i maksimalnu korist od druStvenih mreza. U moru
bendova koji se mogu naéi na njima, na vrhu ostaju oni brendovi koji uspjevaju najbrze
skupiti najkvalitetnije podatke koje ¢e na najbolji na¢in obraditi i iskoristiti tj. oni najzdraviji.
Kako drustvene mreze daju jednome brendu moguénost da dopre do velikog broj korisnika
tako mu predstvalja i prijetnju u vidu svih drugih brendova na drustvenim mrezama. Koliko
god jedan brend iskoriStavao dobivene informacije, uvijek ima netko tko ¢e to napraviti bolje.
Zdrav brend je dobar brend, kvalitetan brend, onaj koji ispunjava potrebe korisnika. Definiran
je sa dva pokazatelja: misljenje 1 kupnja. Da bi brend bio zdrav, korisnici moraju imati
pozitivno misljenje o njemu i u konacnici se odluciti za njegovu kupnju. Oba pokazatelja

ispitavana su kroz 4 faktora: volumen, brzina, vidljivost i volatilnost.

Cilj ovog istrazivanja je saznati kako korisnici drustvenih mreza reagiraju na ova 4 faktora
koja su u teoretskom dijelu obradena, i na temelju toga izvuceni su pokazatelji koji ih najbolje
opisuju 1 iskoriSteni u istraZivanju.

Kao sredstvo dobivanja informacija koriSten je anketni upitnik koji je valjano ispunilo 121
ispitanik sa podrucja Splitsko-Dalmatinske Zupanije.

Na temelju njih dobiveni su odgovori koliko akcije koje brend provodi na drustvenim
mrezama utjecu na stvaranje pozitivnog misljenja o brendu i koliko utjecu na odluku o kupnji,
u konacnici koliko utje¢u na zdravlje brenda.

Rezultati su pokazali da najvise korisnika prati brendove preko Facebook-a a kao brendovi
koji se najviSe prate istaknuli su se modni brendovi $to je bilo za oc¢ekivat buduci da je vecina
ispitanika zenskoga spola. Ispitivanje je pokazalo da korisnici sva 4 faktora smatraju
utjecajnim kod stvaranja pozitivnog miSljenja o brendu, kao i kod ispitivanja utjecaja na
odluku o kupnji. U oba slucaja istice se pokazatelj "pozitivni komentari drugih korisnika" kao
najutjecajniji. Buduci da su se svi elementi pokazali kao utjecajnim, posebno kod ¢estih
korisnika, donesen je zakljucak da druStvene mreze kroz faktor volumena, brzine, vidiljivosti i

volatilnosti utjeu na zdrvalje brenda.
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Iako je ovo istrazivanje obuhvatilo jako malo podrucje, i provedeno je pomocu internetskog
anketnog upitnika kojim se broj ispitanika jo§ viSe suzio, moze posluziti kao podloga za
daljnja istrazivanja. Uz koriStenje druge vrste dobivanja informacija, proSirivanje geografskog
podrucja ispitivanja ili ukljucivanje dodatnih elemenata zdrvalja brenda u istrazivanje,
svakako bi se dobila kompletnija slika utjecaja.

U konacnici, uz sva postojeéa ograni¢enja, moze se tvrditi da na podru¢ju SDZ drustvene
mreze utjecu na stvaranje zdravlja brenda i to kroz sva 4 faktora izazova koje drustvene mreze

postavljaju pred zdrvalje brenda.

65



Literatura

e Belak,B.(2008.): "Ma tko samo smislja te reklame ?!?", Rebel reklame i izdavastvo, Zagreb

e El-Tawy, N; Tollington, T. (2008.): "The recognition and measurement of brand assets: an
exploration of the accounting/marketing interface” Journal of Marketing Management,
(2008), Vol. 24, No.4, Dostupno na
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1362/026725708X345489

e Ellison N.B., Boyd M.D., (2007): "Social network sites: Definition, History and

Scholarship”, Journal of Computer-Mediated Comunication, br.13, Dostupno na:
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x/full

e Erdogmus, E.I., Cicek M., (2012.):'The impact of social media marketing on brand
loyalty", Procedia-Social and Behavioral Sciences, Br. 58, Dostupno na:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042812045818

e Grbavac, J. i Grbavac, V. (2014): "Pojava drustvenih mreza kao globalnog
komunikacijskog fenomena", Media, culture and public relations, 5, 2014, 2, 206-219

e Hong-bumm, K. et al. (2003.): "The effect of consumer-based brand equity on firm's
financial performance", Journal of consumer marketing, vol. 20, no.4, Dostupno na:
http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/07363760310483694+#

o Keller, K. L. (2012.): "Strategic brand management: Building, measuring, and managing
brand equity”, 4th ed, Courier/Kendallville, USA

o Kesi¢, T, (2003.): "Integrirana marketinska komunikacija" Opinio d.o.0., Zagreb, 2003.,

e Kotler, P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.,(2007):"Osnove marketinga" Zagrebacka
Skola ekonomije i managementa, Zagreb.

o Kotler, P. (2001:) Upravljanje Marketingom, Analiza, Planiranje, Primjena i Kontrola (9.
izdanje), MATE, Zagreb,

o Kotler, P., Keller, K. L (2008): "Upravljanje Marketingom", MATE, Zagreb

e Munoz, T.; Kumar, S. (2004.):"Brand metrics: Gauging and linking , brands with business
performance”, :, Brand Management, VVol. 2, No. 5., Dostupno na
https://link.springer.com/article/10.1057/palgrave.bm.2540183

e Nur Syakirah A., Rosidah M., Mior H., Mior H., (2016.):"The Imapct of social Media
Content Marketing (SMCM) towards Brand Health", Procedia Economics and Finance
2016-br.37, , Dostupno na:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212567116301332

66


http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1362/026725708X345489
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x/full
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042812045818
http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/07363760310483694
https://link.springer.com/article/10.1057/palgrave.bm.2540183
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212567116301332

Olins W., (2008.): " Brendovi- Marke u suvremenom svijetu”, Golden marketing, Zagreb

Pavlek, Z., (2008): "BRANDING - Kako izgraditi najbolju marku", M.E.P. Consult d.o.o.,
Zagreb,
Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D.,(2004):" Marketing", Adverta, Zagreb, 2004.

Seri¢, N., (2009):" Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom", EFST, Split
Veljkovi¢, S., Pordevié, A.(2009.): "Vrijednost brenda za potrosace i poduzeée" Casopis
za marketing teoriju i praksu, vol. 41, No. 1., Dostupno na:
http://www.sema.rs/repository/download/marketing-vol-41-no-1.pdf

VranesSevi¢ T.,(2007.):" Upravljanje markama",Accent, Zagreb

VraneSevié, T; Marusi¢, M. (2003.): "Mjerenje vrijednosti marke", Zbornik Ekonomskog
fakulteta, Zagreb

Wheeler, A., (2009.):" Desingning Brand Identity", John Wiley & Sons, Inc., Hoboken,
New Jersey, 2009.

Internet izvori:

http://www.dimedia.hr/online-marketing

http://www.brandignity.com/2012/10/how-social-media-affected-marketing-

communication

http://www.brandignity.com/2013/12/how-to-improve-your-brands-social-media-presence/

http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Information society statistics -

households and individuals/hr

http://www.netokracija.com/broj-korisnika-instagrama-u-hrvatskoj-108541v

http://insidebigdata.com/2013/09/12/beyond-volume-variety-velocity-issue-big-data-
veracity/

https://archive.org/details/omor_khassa
http://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/13603108.2014.913538?src=recsys

https://www.boundless.com/marketing/textbooks/boundless-marketing-textbook/social-

media-marketing-15/introduction-to-social-media-and-digital-marketing-98/social-media-

marketing-communications-481-4111/

https://www.quirks.com/articles/is-your-brand-healthy

https://www.b2binternational.com/publications/measuring-brand-health/

http://www.stara.suvremena.hr/Content/Print.aspx?1d=528

67


http://www.sema.rs/repository/download/marketing-vol-41-no-1.pdf
http://www.dimedia.hr/online-marketing
http://www.brandignity.com/2012/10/how-social-media-affected-marketing-communication
http://www.brandignity.com/2012/10/how-social-media-affected-marketing-communication
http://www.brandignity.com/2013/12/how-to-improve-your-brands-social-media-presence/
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Information_society_statistics_-_households_and_individuals/hr
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Information_society_statistics_-_households_and_individuals/hr
http://www.netokracija.com/broj-korisnika-instagrama-u-hrvatskoj-108541v
http://insidebigdata.com/2013/09/12/beyond-volume-variety-velocity-issue-big-data-veracity/
http://insidebigdata.com/2013/09/12/beyond-volume-variety-velocity-issue-big-data-veracity/
https://archive.org/details/omor_khassa
http://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/13603108.2014.913538?src=recsys
https://www.boundless.com/marketing/textbooks/boundless-marketing-textbook/social-media-marketing-15/introduction-to-social-media-and-digital-marketing-98/social-media-marketing-communications-481-4111/
https://www.boundless.com/marketing/textbooks/boundless-marketing-textbook/social-media-marketing-15/introduction-to-social-media-and-digital-marketing-98/social-media-marketing-communications-481-4111/
https://www.boundless.com/marketing/textbooks/boundless-marketing-textbook/social-media-marketing-15/introduction-to-social-media-and-digital-marketing-98/social-media-marketing-communications-481-4111/
https://www.quirks.com/articles/is-your-brand-healthy
https://www.b2binternational.com/publications/measuring-brand-health/
http://www.stara.suvremena.hr/Content/Print.aspx?Id=528

http://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/promocija-brenda-pomocu-stickera-sto-su-

stickeri-i-zasto-se-koriste-dio-i/455

https://www.managementstudyquide.com/brand-health-survey.htm

http://adage.com/article/cmo-strateqy/cmos-healthy-brand/227628/

http://dataconomy.com/2014/05/seven-vs-big-data/

http://www.managersdoor.com/topic/top-5-the-four-vs-of-operations-management/

https://www.ronsela.com/impact-of-social-media-marketing/
http://mashable.com/2012/06/11/social-media-brand-data/#Jh2Z22G039qgx
http://www.mckinsey.com/industries/high-tech/our-insights/brand-success-in-an-era-of-

digital-darwinism

https://www.ballantine.com/the-ultimate-quide-to-increasing-your-companys-online-
visibility/
https://upside.tdwi.org/Articles/2017/02/08/10-Vs-of-Big-Data.aspx?Page=2

http://insidebigdata.com/2013/09/12/beyond-volume-variety-velocity-issue-big-data-

veracity/
http://www.zika.rs/index.php?option=com content&view=article&id=1499:istorija-

drutvenih-mrea&catid=34:zika-category&Iltemid=27

http://www.inpublic.hr/kratka-povijest-drustvenih-mreza-1-dio/

http://www.inpublic.hr/kratka-povijest-drustvenih-mreza-2-dio/

https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/

http://www.itrevolucija.org/najpopularnije-drustvene-mreze/

https://www.socialbakers.com/statistics/youtube/

https://www.socialbakers.com/statistics/twitter/

https://books.qgoogle.ba/books?id=z13Km4vekgQC&printsec=frontcover&dqg=instagramé&

hl=hr&sa=X&sqi=2&redir esc=y#v=onepage&g&f=false

http://computer.howstuffworks.com/instagram.htm

http://www.jasnoiglasno.com/najpopularnije-drustvene-mreze-u-2016-5919/

http://www.arbona.hr/blog/internet-ili-internetski-marketing/infografika-tko-su-hrvatski-

facebook-korisnici/453

http://kingkond.agency/broj-instagram-korisnika-u-hrvatskoj/

http://www.media-marketing.com/vijesti/oglasavanje-na-video-platformi-youtube-od-sad-

dostupno-u-hrvatskoj-i-sloveniji/

68


http://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/promocija-brenda-pomocu-stickera-sto-su-stickeri-i-zasto-se-koriste-dio-i/455
http://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/promocija-brenda-pomocu-stickera-sto-su-stickeri-i-zasto-se-koriste-dio-i/455
https://www.managementstudyguide.com/brand-health-survey.htm
http://adage.com/article/cmo-strategy/cmos-healthy-brand/227628/
http://dataconomy.com/2014/05/seven-vs-big-data/
http://www.managersdoor.com/topic/top-5-the-four-vs-of-operations-management/
https://www.ronsela.com/impact-of-social-media-marketing/
http://mashable.com/2012/06/11/social-media-brand-data/#Jh2Z2GO39qqx
http://www.mckinsey.com/industries/high-tech/our-insights/brand-success-in-an-era-of-digital-darwinism
http://www.mckinsey.com/industries/high-tech/our-insights/brand-success-in-an-era-of-digital-darwinism
https://www.ballantine.com/the-ultimate-guide-to-increasing-your-companys-online-visibility/
https://www.ballantine.com/the-ultimate-guide-to-increasing-your-companys-online-visibility/
https://upside.tdwi.org/Articles/2017/02/08/10-Vs-of-Big-Data.aspx?Page=2
http://insidebigdata.com/2013/09/12/beyond-volume-variety-velocity-issue-big-data-veracity/
http://insidebigdata.com/2013/09/12/beyond-volume-variety-velocity-issue-big-data-veracity/
http://www.zika.rs/index.php?option=com_content&view=article&id=1499:istorija-drutvenih-mrea&catid=34:zika-category&Itemid=27
http://www.zika.rs/index.php?option=com_content&view=article&id=1499:istorija-drutvenih-mrea&catid=34:zika-category&Itemid=27
http://www.inpublic.hr/kratka-povijest-drustvenih-mreza-1-dio/
http://www.inpublic.hr/kratka-povijest-drustvenih-mreza-2-dio/
https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/
http://www.itrevolucija.org/najpopularnije-drustvene-mreze/
https://www.socialbakers.com/statistics/youtube/
https://www.socialbakers.com/statistics/twitter/
https://books.google.ba/books?id=zI3Km4v6kqQC&printsec=frontcover&dq=instagram&hl=hr&sa=X&sqi=2&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://books.google.ba/books?id=zI3Km4v6kqQC&printsec=frontcover&dq=instagram&hl=hr&sa=X&sqi=2&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
http://computer.howstuffworks.com/instagram.htm
http://www.jasnoiglasno.com/najpopularnije-drustvene-mreze-u-2016-5919/
http://www.arbona.hr/blog/internet-ili-internetski-marketing/infografika-tko-su-hrvatski-facebook-korisnici/453
http://www.arbona.hr/blog/internet-ili-internetski-marketing/infografika-tko-su-hrvatski-facebook-korisnici/453
http://kingkong.agency/broj-instagram-korisnika-u-hrvatskoj/
http://www.media-marketing.com/vijesti/oglasavanje-na-video-platformi-youtube-od-sad-dostupno-u-hrvatskoj-i-sloveniji/
http://www.media-marketing.com/vijesti/oglasavanje-na-video-platformi-youtube-od-sad-dostupno-u-hrvatskoj-i-sloveniji/

http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/saznajte-koliko-korisnika-twittera-ima-u-
hrvatskoj-230304

https://insights.newscred.com/5-engagement-metrics-to-calculate-brand-
health/#sm.00003thi4i12caelmvvqg9avrgrovr

https://www.omnicoreagency.com/snapchat-statistics/

http://www.poslovni.hr/trzista/dionica-snapa-ispod-17-dolara-iz-javne-ponude-329900

http://ebrod.net/m/vijest.php?id=8538

https://go.forrester.com/blogs/11-05-18-how healthy is your brand/

69


http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/saznajte-koliko-korisnika-twittera-ima-u-hrvatskoj-230304
http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/saznajte-koliko-korisnika-twittera-ima-u-hrvatskoj-230304
https://insights.newscred.com/5-engagement-metrics-to-calculate-brand-health/#sm.00003thi4i12cqe1mvvq9avrgr9vr
https://insights.newscred.com/5-engagement-metrics-to-calculate-brand-health/#sm.00003thi4i12cqe1mvvq9avrgr9vr
https://www.omnicoreagency.com/snapchat-statistics/
http://www.poslovni.hr/trzista/dionica-snapa-ispod-17-dolara-iz-javne-ponude-329900
http://ebrod.net/m/vijest.php?id=8538
https://go.forrester.com/blogs/11-05-18-how_healthy_is_your_brand/

Popis slika i tablica

Slika 1: Komponente zdravlja Brenda ...........cooeiiiiiiiiiie e 21
Slika 2: Otpornost i 0dgoVOrNOSt DIENTA..........ccviiiiiiiieee s 24
Slika 3: Funkcije digitalne tehnike 1 platformi.........c.cccooveiieiiiic i 30
Slika 4: Facebook KorisniCi U HIVALSKO] ........ccuvciiiiiiiciiiiiic et 38
Slika 5: Reakcije korisnika i vrste objava korisnika Facebooka u Hrvatskoj .............ccccee...... 39
Slika 6: Broj korisnika instagrama u NrvatsKoj ..........ccceoeiiiiiiiiiiiisiseee e 39
Slika 7: Broj korisnika instagrama podjeljen po spolu i dobi u Hrvatskoj ..........c.ccccccevvenien. 40
Slika 8: Podjela ispitanika PO SPOIU ......ccveeiiiiiic e 43
Slika 9: Podjela ispitanika po dODi..........ccoiiiiiiiiiii 44
Slika 10: Grupirana dob ISPITANIKA..........ccereiiiiiiiie s 44
Slika 11: Podjela ispitanika po ODIrazZOVAN U .........c.ccveiuveieieesiesie e sie st sie e ra e 45
Slika 12: Vrijeme provedeno na dru$tvenim mreZama ...........cceieeerereeninnniennesnneseesesne s 46
Slika 13: Pouzdanost druStvenih mMreZa .........cccccceeeiiieiiiee e 50
Tablica 1: Izbor najoptimalnije opcije privlacenja pretplatnika.........ccccoocvvviiviriiieniiiennineene, 36
Tablica 2: Pracenje brendova na drustvenim mreZama............coceovrveverieneneneneseseseeeeeens 47
Tablica 3: Frekvencija utjecaja na pozitivno misljenje o brendu.........ccoccevieiiiiiiieniniiennnns 48
Tablica 4: Frekvencija utjecaja na odluku o kupnji brenda ..........ccccooovvveiieiiieicieceee e 48
Tablica 5: Utjecaj elemenata druStvenih mreza na zdravlje brenda...........c.cocooiiiiiiiiiiennns 49

Tablica 6:Srednja vrijednost pokazatelja vjerodostojnosti rasporedena po vremenu koriStenja

.................................................................................................................................................. 50
Tablica 7: Utjecaj elemenata druStvenih mreZa na pozitivno misljenje o brendu.................... o1
Tablica 8: Utjecaj elemenata druStvenih mreza na odluku o kupnji brenda ............c.ccoveeenen. 52

Tablica 9: Statisticka znacajnost razlika varijable "koli¢ina informacija koju brend objavljuje"

Tablica 10: Statisticka znacajnost razlika varijable "broj like-ova, sljedbenika i dijeljenja”... 54
Tablica 11: Statisticka znacajnost razlika varijable "koli¢ina informacija koju brend
(0] o 1Y | V] =TSP ORPPRSR 54
Tablica 12: Statisti¢Cka znacajnost razlika varijable "broj like-ova, sljedbenika i dijeljenja".. 55

Tablica 13: Statisticka znaCajnost razlika varijable "stalno osvjezavanje sadrzaja, informacija"

70



Tablica 14: Statisticka znacajnost razlika varijable '"brzina reakcije/odgovora od strtane

DIENAA" ... 56
Tablica 15:Statisti¢ka znacajnost razlika varijable "stalno osvjeZavanje sadrzaja, informacija"
.................................................................................................................................................. 57
Tablica 16: Statisticka znacajnost razlika varijable "brzina reakcije od strane brenda" ......... 57

Tablica 17: Statisticka znaCajnost razlika varijable "moguénost dvosmjerne komunikacije". 58
Tablica 18: Statisti¢ka zna€ajnost razlika varijable "pozitivni komenatari drugih korisnika" 59
Tablica 19: Statisticka znacajnost razlika varijable "moguénost dvosmjerne komunikacije". 60
Tablica 20: StatistiCka znacajnost razlika varijable "pozitivni komentari drugih korisnika” 60
Tablica 21: Statisticka znaCajnost razlika varijable "moguénost uvida u starije informacije,
njihova sukladnost s novim, slijednost PONUAE" .........cccoiviiiieiii i 61
Tablicaa 22:Statisticka znacajnost razlika varijable "moguénost uvida u starije informacije,

njihova sukladnost s novim, slijednoSt PONUAE™ ..........coeriiiiiiiiiee s 62

71



Prilog
1.Anketa

Utjecaj drustvenih mreza na ,,zdravlje brenda

Ovo se istrazivanje provodi za potrebe diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Splitu,
na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije. Anketa je ANONIMNA, a svi dobiveni podatci
koristit ¢e se iskljucivo u edukativne svrhe. Zahvaljujemo na sudjelovanju!

*QObavezno

1. Vasa Zupanija je * JEDAN ODGOVOR!)
e Splitsko-dalmatinska
e Ostalo (Anketa zavrSava-hvala na izdvojenom vremenu)

2. Spol * (JEDAN ODGOVOR!)
e 7
e M

3. Dob * (JEDAN ODGOVORY)
e manje od 15 godina (Anketa zavrSava-Hvala na izdvojenom vremenu)

15-18 god

19-24 god

25-29 god

30-40 god

41-60 god

61+ god

4. Stupanj obrazovanja * (JEDAN ODGOVOR!)
e Osnovna Skola
e SSS
e VSS I razine (2-3 godine Skolovanja)
e VSS vise razine (4 godine i vise, doktorat)

5. Koliko vremena provodite na druStvenim mrezama (Facebook, Twitter, Instagram,
Snapchat)? * (JEDAN ODGOVORY)
e Vise od 8h dnevno
od 2 do 8 sati dnevno
svakodnevno, ali manje od 2 sata
na tjednoj bazi, ni jednu drustvenu mrezu ne koristim svaki dan
uopce ne koristim navedene drustvene mreze

6.a) Na Facebook-u pratite svoje i/ili poznate brendove:* (VISE ODGOVORA!)
¢ modne industrije (odjece, obuce, modnih dodataka, kozmetike)
e Siroke potroSnje (hrane, pica, higijenskih potrepstina i sl.)
e kuénih potrepstina (posuda, posteljine, kuc¢anskih dekoracija i sl.)
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tehnicke opreme (racunala i pratece opreme, mobitela i opreme, kucanskih aparata,
glazbenih instrumenata i sl.)

proizvoda visoke vrijednosti (automobila, brodova, namjestaja, luksuznih proizvoda i
sl.)

osobnih usluga (kozmetickih, frizerskih, zubarskih, fitnesa i sl.) osobnih usluga
(kozmetickih, frizerskih, zubarskih, fitnesa i sl.)

intelektualnih usluga (programiranja, web dizajna, instrukcija, odvjetnickih i sl.)
poznate osobe (iz sporta, glazbe, politike itd.)

ne pratim niSta od navedenog

6.b) Na Instagram-u pratite svoje i/ili poznate brendove:* (VISE ODGOVORA!)

modne industrije (odjece, obuce, modnih dodataka, kozmetike)

Siroke potrosnje (hrane, piéa, higijenskih potrepstina i sl.)

kuénih potrepstina (posuda, posteljine, ku¢anskih dekoracija i sl.)

tehnicke opreme (racunala 1 pratece opreme, mobitela 1 opreme, kucanskih aparata,
glazbenih instrumenata i sl.)

proizvoda visoke vrijednosti (automobila, brodova, namjestaja, luksuznih proizvoda i
sl.)

osobnih usluga (kozmetickih, frizerskih, zubarskih, fitnesa 1 sl.) osobnih usluga
(kozmetickih, frizerskih, zubarskih, fitnesa i sl.)

intelektualnih usluga (programiranja, web dizajna, instrukcija, odvjetnickih i sl.)
poznate osobe (iz sporta, glazbe, politike itd.)

ne pratim niSta od navedenog

6.c) Na Snapchat-u pratite svoje i/ili poznate brendove:* (VISE ODGOVORA!)

modne industrije (odjece, obuce, modnih dodataka, kozmetike)

Siroke potrosnje (hrane, pica, higijenskih potrepstina i sl.)

kuénih potrepstina (posuda, posteljine, ku¢anskih dekoracija i sl.)

tehnicke opreme (racunala i1 prate¢e opreme, mobitela i opreme, kuéanskih aparata,
glazbenih instrumenata i sl.)

proizvoda visoke vrijednosti (automobila, brodova, namjestaja, luksuznih proizvoda i
sl.)

osobnih usluga (kozmetickih, frizerskih, zubarskih, fitnesa 1 sl.) osobnih usluga
(kozmetickih, frizerskih, zubarskih, fitnesa i sl.)

intelektualnih usluga (programiranja, web dizajna, instrukcija, odvjetnickih i sl.)
poznate osobe (iz sporta, glazbe, politike itd.)

ne pratim niSta od navedenog

6.d) Na Twitter-u pratite svoje i/ili poznate brendove:* (VISE ODGOVORA!)

modne industrije (odjece, obuce, modnih dodataka, kozmetike)

Siroke potrosnje (hrane, pic¢a, higijenskih potrepstina i sl.)

kuénih potrepstina (posuda, posteljine, kuc¢anskih dekoracija i sl.)

tehnicke opreme (raCunala i pratece opreme, mobitela 1 opreme, kucanskih aparata,
glazbenih instrumenata i sl.)

proizvoda visoke vrijednosti (automobila, brodova, namjestaja, luksuznih proizvoda i
sl.)

osobnih usluga (kozmetickih, frizerskih, zubarskih, fitnesa i sl.) osobnih usluga
(kozmetickih, frizerskih, zubarskih, fitnesa i sl.)
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intelektualnih usluga (programiranja, web dizajna, instrukcija, odvjetnickih i sl.)
poznate osobe (iz sporta, glazbe, politike itd.)
ne pratim niSta od navedenog

6.e) Na web stranicama, portalima, fan stranicama pratite svoje i/ili poznate brendove:*
(VISE ODGOVORA!)

modne industrije (odjece, obuce, modnih dodataka, kozmetike)

Siroke potrosnje (hrane, pica, higijenskih potrepstina i sl.)

kuénih potrepstina (posuda, posteljine, ku¢anskih dekoracija i sl.)

tehnicke opreme (racunala i pratece opreme, mobitela i opreme, kucanskih aparata,
glazbenih instrumenata i sl.)

proizvoda visoke vrijednosti (automobila, brodova, namjestaja, luksuznih proizvoda i
sl.)

osobnih usluga (kozmetickih, frizerskih, zubarskih, fitnesa i sl.) osobnih usluga
(kozmetickih, frizerskih, zubarskih, fitnesa 1 sl.)

intelektualnih usluga (programiranja, web dizajna, instrukcija, odvjetnickih i sl.)
poznate osobe (iz sporta, glazbe, politike itd.)

ne pratim niSta od navedenog

7.a) Koliko odredeni aspekti brenda na druStvenim mrezama (Facebook, Instagram,
Snapchat, Twitter) utje¢u na Vase pozitivno misljenje o brendu:* (svaki aspekt ocijeniti
sa ocijenom od 1 do 5)

1 - uopce ne utjece, 2 — malo utjece, 3 — srednje utjece, 4 — puno utjece, 5 — iznimno utjece

koli¢ina informacija koju brend objavljuje

stalno osvjezavanje sadrzaja, informacija

moguénost uvida u starije informacije, njihova pouzdanost/sukladnost s novima,
slijednost ponude

broj lajkova, sljedbenika (followera), dijeljenja (Seranja)

mogucénost dvosmjerne komunikacije

brzina reakcije/odgovora od strane brenda

pozitivni komentari drugih korisnika

7.b) Koliko odredeni aspekti brenda na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram,
Snapchat, Twitter) utje¢u na Vasu odluku o kupovini brenda:* :* (svaki aspekt ocijeniti
sa ocijenom od 1 do 5)

1 - uopce ne utjece, 2 — malo utjeCe, 3 — srednje utjece, 4 — puno utjece, 5 — iznimno utjece

koli¢ina informacija koju brend objavljuje

stalno osvjezavanje sadrzaja, informacija

mogucnost uvida u starije informacije, njihova pouzdanost/sukladnost s novima,
slijednost ponude

broj lajkova, sljedbenika (followera), dijeljenja (Seranja)

mogucnost dvosmjerne komunikacije

brzina reakcije/odgovora od strane brenda

pozitivni komentari drugih korisnika
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8. Kako procjenjujete vjerodostojnost/pouzdanost informacija na drustvenim
mrezama?*

1-uopée nisu vjerodostojne, 2-mala vjerodostojnost, 3-srednja vjerodostojnost, 4-dobra
vjerodostojnost, 5- iznimna vjerodostojnost

Hvala na izdvojenom vremenu ©
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Sazetak

Zbog drustvenih mreza brendovi su postali jako osjetljivi. U moguénosti su u vrlo kratkom
roku saznati velike koli€ine informacija o korisnicima svojih proizvoda. Uz kvalitetnu i dobru
analizu tih podataka, u moguénosti su to okrenuti u svoju korist i stvoriti proizvod koji trziste
zeli, treba 1 koje maksimalno ispunjava zelje i potrebe potroSaca. Problem je Sto 1 svi ostali
brendovi imaju iste mogucnosti pa ¢e na trzistu vladati oni brendovi koji su brzi, bolji i jaci od
ostalih. Kako bi jedan brend iskoristio sve prednosti drustvenih mreza mora pazljivo
selektirati koje su informacije korisne 1 §to kupci zapravo zele.

Osim na brendove, drustvene mreze utjecu i na korisnike koji su "napadnuti" sa ogromnom
koli¢inom informacija o brendovima ali i upoznati sa novim, jako sli¢im, proizvodima koji ¢e
bolje zadovoljiti njihove potrebe. Proizvodima koji su "zdraviji".

Zdravlje brenda je definirano kroz dva pokazatelja: misljenje 1 kupnja. Na oba pokazatelja
utjecu 4 ista elementa: Volumen, brzina, vidljivost i volatilnost.

Cilj rada je ispitati kako korisnici drustvenih mreza reagiraju na ova 4 elementa i utjecu li oni
na stvaranje pozitivnog misljenja o brendu i odluku o kupnji.

Istrazivanje je provedeno na 121 ispitaniku a rezultati su pokazali da sva 4 elementa utjecu na
stvaranje pozitivnog misljenja o brendu i na odluku o kupnji brenda, $to u konaénici znaci da

drustvene mreze pozitivno utjeCu na zdravlje brenda.

Kljuéne rije¢i: brend, zdrvalje brenda, drustvene mreze, volumen, brzina, vidljivost,

volatilnost
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Summary

Due to social networks, the brands have become very sensitive. They are able to find large
amounts of information about users of their products in a very short time. With the quality and
good analysis of these data, they are able to turn that in to their advantage and create a product
that the market wants. The problem is that all other brands have the same opportunities, so
those brands that are faster, better and stronger than the others, will dominate. In order to take
advantage of social networks, it must carefully select which information is useful and what
the customers really want.

Apart from brands, social networks also affect users who are "attacked" with a huge amount
of informations and also geting to know new, very similar products that will better meet their
needs. Products that are "healthier".

Brand health is defined through two indicators: opinion and buying decisions. Both elements
are influenced by the same 4 elements: volume, velocity, visibility and volatility.

The aim of the paper is to examine how social network users respond to these four elements
and their influence on creating a positive brand opinion and buying decision.

The survey was conducted on 121 respondents, and the results showed that all 4 elements
affect the creation of a positive brand opinion and decision to buy the brand, which ultimately

means that social networks positively affect the health brand.

Key words: brand, brand health, social network, volumen, velociti, visibility, volatility
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