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Sazetak

Suzivot brendova i marketinga tvori novu simbiozu digitalnog svijeta. U ovom radu taj je odnos
opisan u sklopu pet najpopularnijih drustvenih mreza danasnjice i na¢ina na koji brendovi preko
njih komuniciraju sa svojim pratiteljima. Obraden je koncept viralnosti i influencerstva kao novi

trendovi komunikacije koje brendovi pokusavaju iskoristiti za svoju dobrobit.

Drugi dio rada odnosi se na provedbu istrazivanja putem ankete. Cilj istrazivanja je znanstvenom
metodom ankete saznati stavove i miSljenja vezane uz percepciju komunikacije brendova na
drustvenim mrezama kako bi se dobivene rezultate u nastavku moglo opisati, graficki prikazati i

analizirati.

Kljuéne rijeci: Drustvene mreze, brend, utjecaj, marketing, viralnost

Summary

The co-existence of brands and marketing creates a new kind of symbiosis in the digital world.
This master's thesis deals with their co-existence within the framework of five of the most
popular social media in the present day. Furthermore, it provides the reader with strategies
employed by brands to communicate with their users via social media. Also, it elaborates on the
concepts of virality and influencing which are rising as new trends of communication and are

nowadays frequently used by brands to make profit.

Moreover, in the second part of this thesis focus is placed on practical research. The goal of the
research is to learn the stances and opinions related to the preception of brand communication in
social media. A questionnaire among social media users was conducted, thus a description and

an analysis of the results is provided to support the inital hypothesis.

Key words: social media, brand, influence, marketing, virality
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Zadatak ovog rada je opisati suZivot brendova i drudtvenih mreZa u digitainom svijetu, opisati taj odnos
brenda s korisnicima temelje¢i se na komunikaciji brenda na 5 marketingki najpopulamijih drugtvenih
mreza dana&njice sa stajalista marketingke iskoristivosti. Obradeni su novi pojmovi poput viralnasti i
influencera, dok je drugi dio rada posveéen provedbi i opisu istrazivanja odnosa korisnika drutvenih
mreZa i brendova koji na njima razvijaju svoje poslovanje. Cilj je utvrditi povezanost vremena
utro3enog na koridtenje drudtvenih mre2a i njihov utiecaj na korisnika &to je anketom i potvrdeno.
Obradena je jos i motivacija kao element marketindke komunikacije, te utjecaj sadrsja drustvenih
mreza na kupovinu. Kako bi se §to bolje odredilo koja odlika brenda odgovara kojem kupcu pribjegava
se segmentiranju kupaca na drustvenim mreZama, $to je u zavrSnici ovog rada takoder opisano.

U radu je potrebno:

~ opisati koncept komunikacije brenda u digitalnom-svijetu

- opisati odnos Facebooka, Twittera, Instagfl?ha YouTubea i Linkedina s korishicima
- obraditi nove marketinske pojmove poput'viralnosti i influencera

- utvrditi utjecaj drustvemh mreza i motwicuu na kupovinu
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Uvod

U doba globalizacije marketing na druStvenim mrezama donio je velike promjene u percepciji
brenda, te je vecina organizacija bila primorana pratiti nove, digitalne trendove i promijeniti svoj
nacin poslovanja. Drustvene mreze i inovacije u digitalnom komuniciranju promijenile su i
odnose s klijentima, a stvaranjem sve vece konkurencije na trzistu porasli su i zahtjevi klijenata.
Zbog toga, poslovni subjekti neovisno o svojoj veli¢ini i vrsti poslovanja moraju ulagati velike
napore kako bi potencijalne klijente privukli, a postojece zadrzali. Klasi¢an marketing temelji se
na kontaktu preko poruka, mailova i drugih nac¢ina komunikacije, pa su kupci postali zasiceni.
Te zastarjele marketin§ke metode remetile su im svakodnevni zivot i do mnogih ljudi nisu
dopirale zbog unaprijed odredenog negativnog stava prema takvoj vrsti marketinga. Prema tome,
tvrtke koje Zele i¢i u korak s trziSnim zahtjevima u potrazi su za novim marketin§kim poslovnim

modelima kako bi povecali marketinsku u¢inkovitost, a samim time i potencijalnu dobit.

Potrosaci se danas na nove naéine povezuju s brendovima, i to Cesto medijskim kanalima i
uslugama koji s proizvodacima i trgovcima nemaju nikakve veze, pa se zbog toga mijenja i
marketinska strategija. Potrosa¢ dobiva novu, aktivnu ulogu kao pomo¢ni kreator sadrzaja, te s
brendovima gradi specifican odnos, $to se pak odrazava na kreiranje novog koncepta marketinga
1 primjenu novih marketinskih strategija. Razumijevanje novih marketinSkih moguénosti i samih
drustvenih mreZa objasnjava kako danasnje moderno druStvo danas zapravo paralelno Zivi u dva
svijeta koji su postali neodvojivi jedan od drugoga: realni i virtualni. Na pomolu je stvaranje
nove ere koju je nuzno razumjeti kako bi se oblikovali novi poslovni modeli kao odgovor na

promjenu marketinske paradigme.

DrusStvene mreze odavno su se prestale koristiti samo za virtualnu interakciju izmedu dva
korisnika koji putem njih komuniciraju jer to iz nekog razloga ne mogu u realnom svijetu, ve¢ su
postale medijski kanal putem kojeg se brendovi obracaju potroSacima i nastoje napraviti sve
kako bi se osoba poistovjetila s brendom ili uslugom koja se nudi. Upravo taj odnos u

komunikaciji biti ¢e temelj prouc¢avanja u ovom radu.



1. Komunikacija brenda u digitalnom svijetu

Za marketinsku komunikaciju mozemo reci da je odnos izmedu organizacije 1 kupca u kojem oni
aktivno sudjeluju. Klju¢ni ciljevi oglaSavanja povezani su s strategijom poduzeca te se na njoj i
temelje, a oglasavanje ujedno sluzi i kako bi podsjetilo kupca na brend ¢ak i kada nije usmjeren
prema kupovini istog. Tek kada se ta veza izmedu proizvoda i kupca aktivira mozemo re¢i da je
doslo do poticaja za kupovinu proizvoda, za Sto je zasluzna percepcija brenda i marketing.
Razlikujemo osjetilni 1 kognitivni proces percepcije. Osjetilni je najjednostavnije reCeno onaj
kojim svijet koji nas okruzuje dozivljavamo putem osjetilnih organa, dok kognitivni zahtjeva
mentalnu obradu sadrzaja s kojim se susre¢emo i razumijevanje istog usvajaju¢i nova znanja i

informacije.

Povezanost dizajna i1 vrijednosti brenda neraskidiva je veza, a preko novih kanala koji
omogucavaju brzu komunikaciju javlja se mnogo opcija plasiranja novih proizvoda na trziste te
se na laks$i na¢in moze privuéi velik broj potencijalnih kupaca. Brend se moze definirati kao skup
opipljivih i neopipljivih atributa dizajniranih za stvaranje svijesti i identiteta, kao i za izgradnju
reputacije proizvoda, usluge, osobe, mjesta ili organizacije. Brendiranje je dugoro¢na strategija
koja obuhvac¢a mnostvo marketinskih aktivnosti koje su svuda u medijskom prostoru. Brendove
mozemo voljeti ili mrziti stvarajuéi stav o njima, ali nikako ih se ne moZe izbje¢i. Snazni
brendovi imaju visoku razinu razumijevanja prema svojim kupcima i imaju dojam o tome kako
se kupci ponasaju koriste¢i odreden komunikacijski kanal, sto iziskuje mnogu resursa i napora.
Mnoga iskustva kupaca ne ukljuuju izravnu interakciju s brendom nego u obzir uzimaju
iskustva iz svoje blize i1 daljnje okoline ¢iji su dojmovi dostupni na internetu i druStvenim
mrezama. Svaka interakcija s brendom ima odreden emocionalni utjecaj na kupca i moze
produbiti vezu izmedu njih poboljSavajuéi tako vjernost brendu i istodobno smanjujuci
mogucénost kupnje konkurentskog proizvoda. Ulozeni napori u borbi za kupce nuzni su za
razumijevanje procesa ponasanja klijenata prije i nakon kupnje. Temeljem tog odnosa predvidaju
se i planiraju buduce potrosacke odluke, te se potrosace potice da postanu zagovaratelji brenda.
Za prepoznatljivost brenda neophodna je jedinstvena komunikacijska strategija koja ¢ini
poveznicu brenda s ciljanim trziStem, a Komunikacijske strategije sredstvo su kojim se izgraduje
uspjesan odnos s potroSacima. Privlacenje kupaca nije jednostavno pa je potrebno dosta vremena

kako bi se obuhvatilo vise medijskih skupina (vidi priloge 11 2, str. 44).



1.1. Podjela marketinSkih medija

1 - Pla¢eni mediji (Paid media) — mediji kojima poslovni subjekt plac¢a kako bi istaknuli njegove
proizvode i ucinili brend prepoznatljivim, kako bi putem toga ostvarili povrat sredstava ulozenih
u marketing. Kada govorimo o digitalnom marketingu, mozemo reci da placeni mediji recikliraju
klasicne marketinske promidzbene alate na digitalni nacin, obuhvacaju sponzorstva i
sponzorirane linkove, placanje po postu ili blogu, pop up oglase i mnoge druge naline

promidzbe.

2 - Zaradeni mediji (Earned media) — za razliku od pla¢enih medija, ova vrsta medija polazi od
pretpostavke da je za brend vaznije privuéi kupce inovacijama, kvalitetom 1 ,,0pipljivim*
karakteristikama brenda za koji ¢e se na taj nacin procuti. Ova skupina medija je najzahtjevnija
za rad jer takav tip promidzbe ima veliku pozitivnu mo¢ ukoliko je kampanja dobro provedena i
radi se o jedinstvenom proizvodu, dok je s druge strane takvu vrstu promidzbe vrlo tesko
kontrolirati 1 pogreSan pristup moze znaciti kraj brenda. Zaradene medije Cine korisnicki sadrzaji
poput postova na Facebooku, tweetova, osvrta na uslugu, YouTube videa, memea, itd.
U posljednje vrijeme smatra se kako su zaradeni mediji jedini pravi i nepristrani pokazatelji
uspjesnosti pa su tehnoloski velikani poput trazilice Google svoje algoritme pretrazivanja
podesili tako da kao rezultat pretrage odredenog pojma ili teme prvo izbacuju upravo zaradene

medije, umjesto sponzoriranih, tj. placenih — tzv. ,,organski sadrzaj*.

3 - Mediji u vlasnistvu (Owned media) — najjednostavniji primjer ovog oblika medija je web
stranica kojom neko poduzece upravlja i u njegovom je vlasniStvu. Predstavlja pregled onoga $to
poduzece zeli ponuditi svojim kupcima, te svojim vlasni§tvom nad tim u potpunosti kontrolira

objavljen sadrzaj.



2. Online vizionarstvo za brendiranje

Tehnologije za pojedinu varijantu online sadrzaja medusobno su ¢esto vrlo razlicite, ali imaju
jedno zajedniCko obiljezje; bilo koji brend koji se njime koristi moze na inovativan nacin i
umjesto koriStenja klasiénog marketinga postati vizionar u podru¢ju svog djelovanja.
Vizionarstvo brendira tvrtku i od prosje¢nog brenda stvara iznimku na trziStu. Vizionarski
trenutak u marketingu dogada se kada brend uspije opisati svoj proizvod na trziStu i rijesiti neki
od problema kupaca, a sve na nacin da ne mora ni spominjati ime brenda. Taj superiorniji nacin

pristupanja stvarima iz perspektive potrosaca pokazao se kao pun pogodak.

2.1. Bijele knjige i e - knjige

Kao jedna od zastarjelih metoda koja se u danasnjem marketinSkom planiranju rjede koristi
navodi se takozvana ,bijela knjiga®. Taj pojam opcenito je oznacavao neke drzavnicke planove
koje je trebalo provesti putem politickih ideja. Todd Mumford u tekstu napisanom za Riverbed
Marketing agenciju o razlikama izmedu bijelih knjiga i e — knjiga navodi kako novije
marketin§ke generacije bijele knjige dozivljavaju kao dosadne pravilnike sa nemastovitim
idejama. Osim svoje forme, sastavljanje bijele knjige iziskuje mnogo novaca i vremena, te mnogi
manji brendovi nisu spremni na takvu investiciju. Korisnici bijelih knjiga obi¢no su ve¢ upoznati
s brendom i prije su Koristili neki njegov proizvod ili uslugu pa na ovaj nacin samo potvrduju
svoju privrZzenost. Napisane su za stru¢njake sa viSim nivoom znanja pa za mnoge djeluju
nerazumljivo za koriStenje 1 prili€no su kratkog vijeka trajanja jer nisu prilagodljive novim
zahtjevima trzista koje ubrzano izbacuje nove proizvode. E — knjige pak s druge strane, navodi
Mumford, trebaju biti lakSe za €itanje 1 poZeljno je da su ispunjene grafikama i1 drugim sadrzajem
koji zadrzava paznju kupaca, zadovoljavaju potrebe 1 Zelje za razliku od bijelih knjiga koje
zadovoljavaju potrebe i strogo regulirane zahtjeve. Pisane su stru¢no, ali na jeziku razumljivom
prosje¢nom korisniku jer se ne bave nekom neistrazenom tematikom i ne poducavaju korisnika
kako da koristi nesto §to nikad do sad nije, ve¢ ga uvode u njemu poznat svijet kroz stvari s

kojima ve¢ ima iskustva. !

I Mumford, T.: The Difference Between eBooks and Whitepapers in Marketing, dostupno na https://
riverbedmarketing.com/difference-ebooks-whitepapers-marketing/, 2017, pristupljeno 11.11.2020.



Vijek trajanja e — knjiga prili¢éno je dug jer se tematika kojom se bave mijenja postepeno.
Pogresno bi bilo zakljuciti kako je jedno bolje od drugog. Primjerenije je re¢i kako je svako
prilagodeno svojoj publici i njihovim zahtjevima. Svaki brend mora naéi format koji u potpunosti
odgovara svojim potrebama, a kad se to ostvari potpuno je svejedno koji koncept se primjenjuje

sve dok od njega ima Kkoristi.

3. Drustvene mreze

Drustvene mreZe su skupina internetskih aplikacija koje se temelje na ideoloSkim i tehnoloSkim
temeljima Web 2.0, i koje omoguéuju stvaranje i razmjenu korisni¢kog sadrzaja.? Zbog
eksplozivnog rasta popularnosti i koristenja druStvenih mreza proteklih godina, danas su upravo
one jedan od najmoc¢nijih alata za promociju tvrtke i unapredenja njenog poslovanja na internetu.
Kreiranje profila na brojnim i raznolikim dru$tvenim mrezama, poput Facebooka, Twittera,
YouTubea i ostalih, upravljanje istima (community management & content marketing), te
kreiranje pisanog i vizualnog sadrzaja za objavu, sve u svrhu brendinga, promocije proizvoda i

usluga ili pak pobolj$avanja pozicije same web stranice, nalazi se u srzi ovog oblika marketinga.®

DrusStvene mreze u marketinSkom su smislu veoma eksploatirane zbog svoje dostupnosti i
mogucnosti osobnijeg povezivanja brenda 1 kupca. Inicijative na drustvenim mrezama pokrecu se
viSe nego ikada prije, a poSto se njima sluzi vecina populacije niti jedan poslovni subjekt ne
moze si dopustiti da na njima nije prisutan (vidi prilog 3, str. 45). Globalne kompanije pomocu
menadzera drustvenith mreza iskoriStavaju svoj utjecaj kako bi jo§ viSe ucvrstile svoju poziciju
medu potrosa¢ima, a najpoznatije medu njima su Facebook, YouTube, Twitter, Instagram i

LinkedlIn.

Marketing na drustvenim mrezama vjerojatno je jedini oblik marketinga koji potice interakciju
izmedu kupca i1 prodavaca. Prednosti mu je u tome $to prodavac bez gotovo ikakvih troSkova
moze predstaviti svoj proizvod ili uslugu kupcima uz mnogo manji budzet i manje utroSenog

vremena, dok je baza kupaca vrlo velika.

2 Kaplan,A.M., Haenlein,M.: Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media, 2010,
dostupno na: https://michaelhaenlein.eu, pristupljeno 11.11.2020.

3 Sto je digitalni marketing i koja je njegova strategija, dostupno na https://digitalnium.info/sto-je-digitalni-
marketing/, 2016, pristupljeno 12.11.2020.



Istovremeno, u realnom vremenu mozemo cuti dojmove (feedback ili povratne informacije) o
tome Sto se nudi u obliku komentara ili hashtagova na dru$tvenim mreZzama. Putem vec
ugradenih alata jednostavno je identificirati utjecajne skupine na nekom ciljnom trzistu koji
mogu postati brend ambasadori i pomoc¢i u promicanju brenda. Drustvene mreze takoder
povecéavaju broj kupaca te pomazu u izgradnji novih poslovnih odnosa i mogu prodati vece

koliCine proizvoda ili usluga uz istodobno smanjene troskove marketinga.
Uz nabrojene prednosti postoji i pet glavnih nedostataka, a to su:

1 - Intenzivna vremenska angaziranost — odrzavanje drustvenih mreza zahtjeva veli¢inu kadra
recipro¢nu popularnosti brenda i vrijeme koje ¢e te osobe provesti na druStvenim mrezama.
Drustvene mreze temelje se na interaktivnom odnosu izmedu posiljatelja 1 primatelja poruke i taj
proces treba voditi uz ¢im manji vremenski odmak 1 iznoSenjem trazenih informacija. Navedeni
proces je skup jer iziskuje zaposljavanje osoba koje ¢e odrzavati komunikaciju na drustvenim
mrezama, a istodobno trebaju biti dobro upuéene u sve aspekte poslovanja kako bi interakcija

bila korisna.

2 - Pitanja zaStite znaka i autorskih prava — zastitni znak glavni je simbol po kojem se odredena
tvrtka prepoznaje i nerijetko vrijedi vise od proizvoda koji se prodaje. Simboli su univerzalni i
Cesto su jedini razlog prodaje zbog kupceve privrzenosti brendu, a ne kvaliteti proizvoda.
Ta navika iskoriStava se kada se krivotvoreni proizvod prodaje pod originalnim zaStitnim
znakom, kada se iskoriStava ime nekog brenda na nacin da se njegovo ime pokusa kriomice
promijeniti kako bi se iskoristila nepaznja kupca (npr. Adidas u Adiddas), ili se logotip

minimalno razlikuje od originalnog proizvoda.

3 - Povjerenje, privatnost i sigurnosna pitanja — promicanje robne marke, proizvoda, usluge i na
kraju njegova kupnja predstavlja proces povjerenja. Kupci dobrovoljno daju svoje osobne
podatke poput imena, prezimena, adrese i broja kreditne kartice kako bi dobili zeljeni proizvod.
Strah od prijevare s kreditnim karticama jedan je od glavnih razloga zbog ¢ega se ljudi u ve¢em

broju ne sluze online prodajom.

To je najcesce pokazatelj ekonomskog razvitka i digitalne pismenosti stanovniStva. Manje
razvijene zemlje imaju vedi strah od prevara prilikom online kupovine, dok je kod razvijenijih

obrnuto. Na Zalost, u Hrvatskoj jo$ uvijek prednjaci fizicka kupovina u trgovinama.



4 - Oglas koji je stvorio korisnik — drustvene mreze nude svojim korisnicima moguénosti
postavljanja komentara u obliku slika, videa, ocjena, recenzija, itd. Oglas koji objavi jedan od
korisnika ima vjerodostojnost jer je provjerljiv od strane poznanika te osobe pa se smatra kao
istinit. Objava, tj. oglas stvoren od strane pojedinca u sklopu neke organizacije pak ima zakonsku
odgovornost za koju tvrtka moze odgovarati bilo da se radi o propustu, ili namjernoj objavi

osobe zaduZene za rad s druStvenim mrezama.

5 - Negativne povratne informacije — uzivajué¢i anonimnost svatko moze biti recenzent i
komentator drustvenih zbivanja. Problem nastaje kada se to svjesno zlorabi, $to moze imati
ozbiljne negativne posljedice po ugled i poslovanje brenda. Poznati su slu¢ajevi ucjenjivanja
restorana od strane inozemnih hakera Kkoji zahtijevaju isplatu odredene svote novca pod

prijetnjom objave mnostva negativnih kritika i ocjena za odredeni poslovni subjekt.

3.1. Facebook

Facebook je drustvena mreZa koju je osnovao Mark Zuckerberg 2004. godine te danas ima preko
dvije milijarde aktivnih korisnika diljem svijeta.* Na Facebook se potrebno registrirati putem
mail adrese kako bi se stvorio korisni¢ki profil koji svaki korisnik moze upotpuniti
informacijama kojima Zeli, od osnovnih informacija poput imena i prezimena, pa sve do broja
mobitela, hobija, omiljenih mjesta 1 adrese. lako prvotno zamiSljen kao platforma za
komuniciranje izmedu korisnika, zbog tih svojih karakteristika ucestalo se koristi za bolje
svrstavaju o odredene kategorije te im se sukladno tome pomocu naprednog algoritma nude
proizvodi koji bi ih mogli zanimati. Facebook brendiranje ima brojne prednosti jer se kupci vise
koriste drustvenim mrezama nego bilo kojim drugim komunikacijskim kanalom. Facebook kao
mreza igra ulogu posrednika izmedu kupca i1 prodavatelja, a pritom sve troSkove snosi

prodavatelj jer je Facebook samo platforma, tj. pruzatelj usluge.

4 Most popular social networks worldwide, dostupno na https://
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/, 2020,
pristupljeno 13.11.2020.



Sve ve¢im interesom tvrtki za drustvene mreze zapocela je era osobnijeg oglasSavanja i brze
komunikacije izmedu brendova i milijuna njihovih obozavatelja, a upravo ranije spomenuti
podaci o navikama korisnika omogudili su priliku lakSeg targetiranja potencijalnih kupaca.
Ranije kada su drustvene mreze jos$ bile u povojima pristup informacijama je bio ogranicen te su
se brendovi pokusali ostvariti kroz klasicne marketinSke kanale koji su imali uspjeha, ali nisu
mogli biti precizno usmjereni. Danas je zapravo kupac taj koji predstavlja brend, te aktivno
sudjeluje u kreiranju sadrzaja i uvelike odlucuje o kretanju stava brenda prema svojim potrebama
i zeljama. Facebook ne zamjenjuje tradicionalne marketinske alate, ali ih moze vrlo uspjesno

nadopunjavati zaokruzivsi na taj nacin cjelokupni marketinski proces.

Osim Facebook profila i poruka koje profili mogu razmjenjivati izmedu sebe, Facebook ima
razvijene i druge marketinski korisne opcije poput dijeljenja dogadaja na kojima se nadolazeci
dogadaji mogu oglasavati, te se mogu dobiti sve informacije 0 njima. Drustvenim oglasima i
kratkim anketama se prema podacima profila mogu prilagoditi oglasi i provoditi ispitivanja
javnog mnijenja, a na stranicama obozavatelja zainteresirani profili mogu pratiti sva zbivanja
vezana uz odredeni brend. Vise korisnickih profila prema svojim zajednickim preferencijama
mogu se udruziti u javne ili privatne Facebook grupe unutar kojih mogu dijeliti interese koji ih

povezuju, a pla¢enom opcijom Facebook Ads moguce je promovirati svoj projekt.

3.2. YouTube

YouTube je pokrenut 2005. godine kao stranica za dijeljenje videa, a danas broji preko milijardu
registriranih ¢lanova.® Osim §to je najveéa online baza videa, takoder je i druga najpopularnija
trazilica na svijetu, iza Googlea. YouTube svojim korisnicima pruza uploadanje, pregledavanje i
dijeljenje videozapisa, a slicnim parametrima kao i Facebook moze prema algoritmu grupiranja
sadrzaja odredene teme koja korisnika zanima sortirati videozapise na nacin da ih predlaze
prema preferencijama i sli¢nosti s ve¢ pregledanim sadrzajem. To ne ¢udi obzirom da je
YouTube podruznica Googlea, pa svi rezultati trazeni preko Googleove trazilice automatski nude

i videozapise s istim pojmovima pretrage.

5 Most popular social networks worldwide, dostupno na https://
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/, 2020,
pristupljeno 13.11.2020.



U usporedbi s tradicionalnim medijima poput televizije, korisnici sami mogu pregledavati
videozapise prema vlastitim Zeljama, a YouTube na koristenje nudi 1 YouTube Analytics Sto je
posebno korisno za osobe koje uploadaju zapise na platformu. YouTube Analytics je alat ¢ija je
zadaéa mjerenje uspjesnosti pojedinog videa prema parametrima kao Sto su broj prikaza, podaci

o prometu, vrijeme utroSeno na pojedini videozapis, itd.

U vjestim rukama svi ovi podaci nose odredenu poruku kojom zapravo porucuju koji format
videa kreirati da bi za publiku odredenog YouTube kanala imao najbolji ucinak. To je vrlo teSko
pogoditi jer se trendovi stalno mijenjaju, ali ukoliko videozapis postane viralan vrijednost brenda
moze nemjerljivo porasti. Kako bi YouTube platforma bila maksimalno iskoristena dobro je
slijediti neke od smjernica za stvaranje kvalitetnog video sadrzaja; novost i aktualnost,
neoc¢ekivanost, originalnost, izvanredna vjestina i kratkoca. Dok sve nabrojane kategorije ne
treba posebno tumaciti jer samo ime pokazuje njihov znacaj, zanimljivo je napomenuti kako se,
iako postoje iznimke, pokazalo da najuspjesniji video zapisi traju manje od pet minuta, a neki

¢ak 1 manje od dvije.

3.3. Twitter

Twitter je online platforma neobi¢na formata gdje svaki korisnik moze poslati kratku poruku
duzine do 140 znakova uz moguce prosirenje do najvise 280 znakova. Osnovan je 2006. godine,
a kljuéni pojmovi na Twitteru su tweet — Sto oznacava odaslanu poruku i hashtag (#) — sto
podrazumijeva oznaku nekog pojma koji se moze pretrazivati. Ima preko tristo trideset milijuna
korisnika, a specifi¢an je po tome da odaslane poruke vide samo korisnici koji prate osobu koja
je tweet poslala ili pretrazivanjem odredenih hashtagova.® Interakcija izmedu korisnika odvija se
dijeljenjem tweetova, a platforma je izrazito dinami¢nom ¢ini ranije spomenut ogranic¢en broj
znakova. Upravo ta dinami¢nost ne ¢ini ga pogodnim marketinSkim alatom za svaki brend, ali

pazljivim planiranjem i1 tome se moze doskociti.

6 Most popular social networks worldwide, dostupno na https://
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Za razliku od Facebooka kao platforme gdje nema toliko ograni¢enja, Twitter marketing upravo
zbog svoje sazetosti puno brze dolazi do izrazaja. Platforma je u osnovi besplatna, a poslovnim
korisnicima nudi povlaSteni promoted tweets program koji se naplacuje. Brendovi se trebaju
prilagoditi novom vremenu, a trend porasta korisnika drustvenih mreza u stalnom je porastu.
Twitter pruza brzu povratnu reakciju vezanu uz proizvod o tome kakve misljenje krajnji korisnici
imaju o proizvodu te nudi veliku moguénost promidzbe kada se pravilno Koristi, istodobno
generirajuc¢i male troSkove. Brza povratna informacija rezultira i brzu reakciju brenda na potrebe

korisnika te se na taj nacin veza s korisnicima ucvrséuje i produbljuje.

Cijela filozofija marketinga na Twitteru moze se sazetu u ravnotezu koja je klju¢ izmedu
promidzbe proizvoda i pruzanja novosti o brendu korisnicima koji prate sadrzaj. Niti jedan
korisnik ne Zeli biti zatrpan objavama svaki sat vremena, a sazetost forme poruka omogucava
brendu da postane prisan sa pratiteljima briSuci na taj nacin granicu formalnog odnosa prodavac

— kupac 1 potencira stvaranje osjecaja prijateljstva sa pratiteljima.

3.4. Instagram

Osnovan je 2010. godine, a 2012. godine za milijardu dolara kupilo ga je Facebook. Procjenjuje
se da ¢e do kraja 2021. godine dosegnuti milijardu korisnika.” Instagram je besplatna drustvena
mreza koja naglasak ima na vizualnom. Usmjerena je na snimanje kratkih videa i dijeljenje
fotografija s prijateljima preko pratitelja, hashtagova i oznac¢avanja korisnika u objavama. Svaka
objava sadrzi u prosjeku 10.7 hashtagova, a 71% njegovih korisnika mlade je od 35 godina.
Posto je na Instagramu fotografija glavna poveznica medu ¢lanovima, mreza nudi niz filtera za
doradu fotografija prije objavljivanja. Korisnici prije objave fotografije mogu dodati kratak opis,
ali sva je pozornost usmjerena na sliku. Instagram je u svojim pocéecima bio zamisljen kao
mobilna aplikacija 1 tek je kasnije prilagoden koriStenju na osobnim racunalima. Ta forma
aplikacije 1 danas prevladava medu korisnicima, $to ga izdvaja od ostalih drustvenih mreza jer se
vraca na svoju pocetnu misao vodilju da se na Instagramu objavljuju slike iz svakodnevnog

zivota. Utjecajem marketinga i uvidom brendova u moguénosti Instagrama postao je plodno tlo

7 Most popular social networks worldwide, dostupno na https://
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/, 2020,
pristupljeno 13.11.2020.

10



za dopiranje do potroSaca. Instagram sjedinjuje sadrzaj u obliku slike i komunikaciju u obliku
opisa $to daje jedinstven doZivljaj i brendovima otvara nove mogucnosti. Svakog dana 9 milijuna
slika i videa objavi se na Instagramu. Ljudi su vizualna bi¢a, a Instagram brendovima dopusta da
stvore osobniji odnos s korisnicima pustajuéi ih da zavire iza kulisa 1 dajuc¢i im uvid u nastanak

proizvoda i ljude koji stoje iza njega.

Kupac se na taj nacin poistovjecuje s brendom i komunikacija izmedu brenda i korisnika je
pristupac¢nija. Brendiranje na Instagramu moc¢no je i zbog toga jer ukoliko je vizualna izvedba
dobra, korisnik ni ne mora procitati opis da bi razumio sliku $tede¢i tako vrijeme prilikom
prelistavanja drustvene mreze i bez zamaranja Citanjem. To mozda ne zvuci kao neSto
revolucionarno, ali u danasnjem uzurbanom svijetu svaka se uSteda vremena cijeni,
a svako olakSavanje pracenja sadrzaja ima pozitivan u¢inak. Instagramova marketinska statistika
navodi kako 25 milijuna brendova ima svoj Instagram profil, a 80% korisnika prati neki od tih
brendova. Ako izdvojimo top sto najuspjesSnijih svjetskih brendova, njih 90% ima Instagram

profil.

3.5. LinkedIn

Linkedin se ¢esto naziva Facebookom za poslovne ljude. Radi se o druStvenoj mrezi u vlasnistvu
Microsofta namijenjenoj trzistu i poslovanju koja broji 600 milijuna korisnika, od ¢ega ih se
procjenjuje mjese¢no aktivnim oko 40%.2 Na LinkedInu brendovi i privatni korisnici imaju
mogucnosti urediti svoj profil prema radnom mjestu, informacijama, veli¢ini poduzec¢a, osobnom
razvoju, steCenim znanjima i drugim kompetencijama pa nerijetko ispadne da je LinkedIn
zapravo 1 odlican alat za pronalaZenje odgovarajucih ljudskih resursa. Za razliku od drugih
drustvenih mreza, kod LinkedIna nema potreba za ¢estom aktivno$c¢u korisnika. Preporuke ja bar
jednom mjesecno pogledati novosti medu kontaktima i barem jednom u 6 mjeseci osvjeziti profil
novim znanjima i ostalim bitnijim segmentima vezanim uz poslovni svijet. Jednom kada je profil
aktivan i detaljno popunjen daje iznimno profesionalan dojam i pruza uvid u brend uz minimalne

troSkove.

8 Most popular social networks worldwide, dostupno na https://
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/, 2020,
pristupljeno 13.11.2020.

11



4. Viralnost

,viralno® je slika, video ili poveznica koja se brzo S$iri kroz komunikacijske kanale preko
pojedinaca. Svaka mreza ima svoja nesluzbena obiljezja viralnosti, pa tako npr. Instagram ima
nepisano pravilo da je slika viralna kada ima sto tisuca lajkova sa tisu¢ama komentara, a kod
YouTubea se viralnim smatra video koji dosegne brojku od pet milijuna pregleda u razdoblju tri
do sedam dana. Najveca prednost marketinga na druStvenim mrezama je to $to sasvim spontana

ideja u trenutku kada se poklope odredeni uvjeti moZe postati iznimno popularna, tj. viralna.

4.1. Slucajna viralnost

Viralnost moze biti slucajna ili namjerna. Slucajna je ona koja nije radena s namjerom da postane
iznimno popularna, ali to se spletom okolnosti dogodilo. David Meerman Scott u svojoj knjizi
,Nova pravila marketinga i PRa*“ navodi primjer jednog od prvih viralnih videa; 2006. godine
Fritz Grobe i Stephen Voltz su na svojoj stranici Eepybird objavili video u kojem ubacivanjem
Mentos bombone u dijetnu Coca colu dobivaju gejzir koji nastane kemijskom reakcijom Cole i
bombona.® Nije ih zanimao omjer tri bombona naprema jedna boca Cole, $to bi bilo sasvim
dovoljno i ve¢ je videno, ve¢ su se zapitali $to bi se dogodilo ako se pomijesa 500 bombona i 200
litara Cole? Internet zajednica je bila oduSevljena rezultatima, u tri tjedna snimku je pogledalo
cetiri milijuna ljudi, Sto je za 2006. godinu velika stvar. O eksperimentu su pisali brojni blogeri, a
kada se pri¢a pojavila u masovnim medijima Grobe i Voltz su postali gosti mnogih showova i
pojavili su se u mnogim TV emisijama. Cilj im je bio privuci paznju, ali o takvoj popularnosti

nisu ni sanjali.

Gledano s marketinSke strane, takva reklama brendova Mentos i Coca cola kroz tradicionalne
marketinSke kanale kostala bi milijuna dolara i pitanje je bi li postigla istu popularnost kao video
za Cije stvaranje vjerojatno nije utroSeno vise od tisuc¢u dolara. Uvidjevsi kakav su uspjeh
ostvarili s tim videom, Grobe i Voltz pokusali su na slican nacin i dalje eksperimentirati S
Mentosima, Colom i mnogim drugim rekvizitima, ali nit jedan njihov pokusaj nije polucio ni
priblizne rezultate kao taj prvi video. Uz viralnost, jednako je vazna i analiza drustvenih mreza

kako bi brendovi na viralnost bili spremni.

9 Meerman, D.S.: Nova pravila marketinga i PR.a, Dva i dva, Zagreb 2009, str. 92
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Kada se broj objava imena pojedinog brenda pojavljuje neobi¢no mnogo puta, brend mora biti
spreman na reakciju i odgovore kako bi u datom trenutku iskoristio taj plimni val popularnosti i
¢im duZe ostao balansirati na njemu. U danaSnje vrijeme to je puno lakSe pracenjem broja
hashtagova, ali svejedno ponekad moze iznenaditi. Zanimljivo je da je eksperiment Mentosa i
Cole tvrtka koja proizvodi Mentos spremno doc¢ekala i ¢im duZe pokusala odrzati viralni moment
aktivnim, dok se Coca cola pokus$ala distancirati od svega pretrpjevsi pritom znacajnu trziSnu

Stetu.

4.2.  Namjerna viralnost

Kada su brendovi shvatili koliku mo¢ viralnost ima, ona je postala glavni cilj cjelokupne
industrije. Mnoge marketinske agencije pokusale su se specijalizirati upravo za taj efekt, ali
veéina je dozivjela propast jer vaznost brenda uvijek odreduje potrosac, dok ga marketinska
aktivnost moze samo usmjeriti. Tajna viralnosti je u spontanosti, ukoliko publika shvati da je
umjesto spontane, ponekad i slu¢ajno zabiljezene reakcije dobila reziran isje¢ak tada govorimo o
obi¢noj reklami. Mnogi brendovi ipak planiraju viralne kampanje, ali ih vrlo mali broj uspije u
tome. Relativno svjez primjer je reklama brenda Nike prikazana prvi put u srpnju 2020. godine
koja je namjerno ciljala na viralnost i u tome i uspela. Reklama je pod sloganom ,,You Can't stop
us“, a snimljena je s ciljem promocije zajednistva tijekom medurasnih sukoba u Americi.
Reklama danas ima gotovo 60 milijuna pregleda na YouTubeu, a trajanja je minutu i trideset
sekundi pa je zbog kratkog formata pogodna i za druge drustvene mreze. Taj je video izazvao i
dosta kontroverze pod optuzbama da koristi eskalaciju sukoba u svoju korist. To je rezultiralo
djelomi¢nim bojkotom Nikea od strane simpatizera Americke desnice. Usprkos tome, video je
ostvario svoju svrhu. Jo§ je P. T. Barnum izjavio kako je svaki publicitet dobar publicitet, a

Nikeov video postao je viralan i jedan od njegovih najuspjesnijih u novijoj povijesti brenda.
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Shanon Roberts za portal Cyberclick pise o cetiri marketinSke tehnike koje je potrebno

primijeniti kako bi video postao viralan: 1°

1 — Optimizacija videa za pretrazivanje — podrazumijeva naslov videa i hashtagove, tj. klju¢ne
rije¢i koje ukratko opisuju temu ili subjekte videa kojim gledatelj moze zakljuciti radnju bez

gledanja videa.

2 — KoriStenje emocija — najvrjedniji aspekt viralnosti je dotaknuti gledatelja na nac¢in da se

osjeca povezan s reklamom, igrati na snazne osjecaje kao Sto su ljubav, ljutnja, Sok ili nada.

3 — Eksperimentiranje s razli¢itim formatima — razmisljanje izvan okvira posebno dobro prolazi
kod publike, mnogi su viralni videi zapravo samo djeli¢ puno veée serije videa koja se nastavlja
jedna na drugu. Pretpostavka je ako jedan dio postane viralan, povuéi ¢e za sobom i ostali

sadrzaj.

4 — Prilagoditi video svim kanalima — cilj je viralnosti preplaviti Internet u §to kracéem vremenu,
ukoliko se ide na namjerno produciranje viralnog sadrzaja treba imati na umu strategiju objave
na ¢im viSe relevantnih druStvenih mreza. Svaka mreza neke korisnike privlaci vise, a neke
manje. StrateSkim objavljivanjem pokrilo bi se $to vece podrucje i video bi se prosirio u sve sfere

drustva.

5. Influenceri

Kada govorimo o namjernoj viralnosti vazno je spomenuti i influencere, tzv. utjecajnike.
Influencer je najlakse objasnjiv kao osoba koja utjeCe na druge, pa pritom oblikuje njihovo
misljenje i u marketinskom smislu moze navesti svoje followere (sljedbenike) na kupovinu
odredenog proizvoda, ili usmjeriti na odredeno ponasanje. To su 0sobe koje imaju reputaciju kao
kompetentne za odredeno podrucje svog djelovanja. Oni redovito izvjeStavaju svoje pratitelje
putem blogova, postova, videa ili na neki slican nacin, a brendovi rado suraduju s njima jer
pojedini imaju vjeStinu pokretanja novih trendova. Najpopularnija drustvena mreza za

influencere trenutno je Instagram (vidi prilog 4, str. 45 i prilog 5, str. 46).

10 Roberts, S.: Top 4 Viral Video Marketing Techniques, dostupno na https:// cyberclick.net/numericalblogen/top-
4-viral-video-marketing-techniques, 2020, pristupljeno 11.11.2020.
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Portal Influencer Marketing Hub influencere razlikuje prema broju pratitelja, prema sadrzaju i

prema razini utjecaja.!

Prema broju pratitelja dijele se na:

Mega influenceri — prema nepisanom pravilu to su osobe s preko milijun pratitelja. Tu se Cesto

ubrajaju mnoge poznate osobe iz svijeta sporta, glazbe, politike itd.

Makro influenceri — srednje veliki influenceri, osobe u rasponu pratitelja od 40 000 do milijun.
Ova grupa sastoji se od dvije podvrste; to su najcesée slavne osobe koje se tek grade svoju
karijeru i jo$ nisu dostigle vrhunac, ili uspjesni online struénjaci koji su prerasli kategoriju mikro

influencera

Mikro influenceri — osobe u rasponu pratitelja od 1000 do 40 000. Osobe iz svakodnevnog Zivota
koje su nekoj branSi i odredena zajednica ih slijedi zbog usko specijaliziranih zajednickih

interesa.

Nano influenceri — Najnovija kategorija influencera, osobe s do 1000 pratitelja. Marketinski
neisplativa skupina jer bi za promociju nekog brenda teoretski bilo potrebno stotine nano

influencera, dok se sve to moze dobiti u jednom makro ili mega influenceru.

Prema sadrzaju kojim se bave to mogu biti blogeri, youtuberi, podcast voditelji, ili osobe koje

pisu sadrzaj na druStvenim mrezama u obliku posta (vidi prilog 6, str. 46 i prilog 7, str. 47).

Prema razini utjecaja razlikujemo:

Slavne osobe — prvi influenceri koji su nekada imali i najve¢u mo¢ utjecaja. Jo§ uvijek snazna
komponenta marketinga, ali s padaju¢om tendencijom popularnosti. Problem za brendove kod
suradnje sa slavnim osobama je taj $to je to vrlo skupo, a nije vjerodostojno. Rijedak je primjer
da slavna osoba suraduje samo s jednim brendom, osim ako ugovorom nije izri€ito tako
navedeno, pa slavne osobe postaju svojevrsni oglasni panoi i gubi se veza s kupcima. Takoder,
prati ih velik broj ljudi, ali pitanje je koliko pratitelja imaju samo na racun svoje slave, a koliko

ih ljudi stvarno podrzava 1 aktivno prate ono ¢ime se bave.

11 The State of Influencer Marketing 2020: Benchmark Report, 2020, dostupno na:
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2020/, pristupljeno 13.11.2020.
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Opinion leaders (predvodnici razmi$ljanja) — u ovu grupu ubrajamo novinare, akademike,
savjetnike 1 razne stru¢njake. Osobe popularne u stvarnom zivotu, ali ¢esto nemaju razvijenu
socijalizaciju putem drustvenih mreza. Cesto imaju reputaciju zbog popularnosti svog radnog
mjesta nego zbog svoje strucnosti. Npr. moje ime i prezime malo bi znacilo nekom Sirem krugu
ljudi, ali ,,Matija Malci¢, profesor s Harvarda“ bi ve¢ imalo drugu konotaciju, tj. popularnost

institucije prevladala bi popularnost mene kao osobe.

Osobe koje utjeCu na pratitelje iznad prosjeka — sli¢no predvodnicima razmiSljanja, ali ova je
skupina influencera svoj kredibilitet zaradila zbog svoje stru¢nosti u usko odredenom podrucju
interesa. Karakteriziraju ih odli¢ne komunikacijske vjestine i na¢in ophodenja s pratiteljima, te
imaju primjetno veéi broj pratitelja od ostalih osoba iz istog podrucja interesa (vidi prilog 8, str.
47).

Kao §to je u ovom radu ranije spomenuto, kreiranje namjerno viralnog sadrzaja nije nimalo
jednostavno, mnoge marketin§ke agencije tu se oslanjaju na mo¢ influencera (vidi prilog 9, str.
48). Dvije su komponente klju¢ne u tom procesu, a to je linearno dijeljenje (tzv. seeding) kojim
se sadrzaj $iri od korisnika do korisnika metodom slicnom word of mouth nac¢inu gdje osoba Cuje
neki podatak i podjeli ga neposredno s osobom koju poznaje. Druga komponenta je neovisno
dijeljenje, gdje poruka Cesto preskace korisnike i dijeli se neovisno i nepredvidivo u virtualnom
svijetu. Model koji prethodno navedeni algoritmi ne uzimaju u obzir je dijeljenje sadrzaja u
krugu uzeg prijateljstva koji na taj nacin postaju nano verzije infuencera. Kada pojedina osoba ne
prati direktno neku brendiranu stranicu na drustvenoj mreZi tipa Facebook, previdi se to da
korisnici imaju opcije podeSene na nacin da sadrZaj koji dijele moZe biti vidljiv samo osobama
koje poznaju, tj. s kojima su prijatelji na Facebooku, bez mogué¢nosti da to vidi i Siri krug ljudi,
osim ako postavke na drustvenoj mreZi nisu podeSene na specifi¢no taj nacin dijeljenja sadrzaja.
Tu dolazi do slijepe ulice unutar komunikacijskog kanala i informacija jednostavno zapne u

dijeljenju Sto rezultira slabim dosegom.
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Thang N. Dinh, Huiyuan Zhang, Dzung T. Nguyen i My T. Thai u znanstvenom radu ,,Cost-
Effective Viral Marketing for Time-Critical Campaigns in Large-Scale Social Networks®
upoznaju javnost s tzv. CFM problemom. C oznacuje Cost Effective, F oznacuje Fast, a M
oznacuje Massive viral marketing.’? U prijevodu moZemo reéi kako se radi o problemu
lukrativnosti, brzini i §irokom opsegu viralnog marketinga. CFM problem moze se svesti na to
da kampanje na druStvenim mrezama koje su velikog opsega moraju biti unutar parametara
prihvatljivih troskova i u §to kracem vremenu pokriti ¢im viSe virtualnog prostora kako bi se
kampanja smatrala uspjeSnom, a ulozena vrijednost bi se vratila uz generiranje novih pratitelja

brenda i profita koji putem njih proizlazi.

6. Motivacija kao element marketin§ke komunikacije

Da bismo razumjeli motivaciju, treba se osvrnuti na temeljne ljudske potrebe. 1943. godine
Abraham Maslow objavio je “Teoriju ljudske motivacije” u ¢asopisu Psychological Review, te je
to do danas jedan od najpoznatijih radova na svijetu. Hijerarhijom potreba u obliku piramide
prikazao je temeljne ljudske potrebe koje redom moraju biti ispunjene kako bi se ¢ovjek osjecao
potpunim, a ukoliko dode do preskakanja slojeva piramide cijeli sustav se smatra naruSenim (vidi

prilog 10, str. 48).

Drustvene mreZe svojim korisnicima dopustaju da se izraze i prikaZu se na nacin na koji oni to
zele, bez obzira na svoje realno stanje u stvarnosti. DruStvene mreZe danas su surogat
prijateljstvima u stvarnom svijetu i svi sudionici pokuSavaju se predstaviti na najbolji moguci
nacin (vidi prilog 11, str. 49). Primarni cilj drustvenih mreza je biti vidljiv u virtualnom svijetu i
povezivanje s ostalima, a to je ono $to pojedinca motivira na prosSirenje svoje drustvene mreZe
kontakata. Potreba za povezivanjem i stvaranjem virtualnog identiteta temeljna je potreba
prisutna na svim oblicima drustvenih mreza. Motivi predstavljaju nedostatak necega i unutarnju
potrebu da se to iz nekog razloga ostvari. Tanja Kesi¢ u knjizi Integrirana marketinska
komunikacija motivaciju predstavlja kao pokretanje ljudske energije prema odredenom cilju radi

zadovoljenja aktualnog motiva.

12 Thang N. D, Huiyuan Z, Dzung T. N., My T. T.: Cost-Effective Viral Marketing for Time-Critical Campaigns in Large-
Scale Social Networks, 2014, dostupno na: http://people.vcu.edu/~tndinh/papers/ton_pids_final.pdf, str.2,
pristupljeno 12.11.2020.
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Navodi i kako motivacija pokrece potrosaca od stvarnog stanja organizma duha prema Zeljenom
stanju, prema ¢emu su okrenuti i komunikacijski ciljevi. Marketing na druStvenim mrezama
putem komunikacije sa svojim potencijalnim kupcima ima zadacu osvijestiti njihove motive i
stvoriti potrebu koja ¢e kupca motivirati na zadovoljenje svojih potreba kupnjom proizvoda ili
usluge prema kojima je marketinska kampanja usmjerena. Komunikacijski su ciljevi kod
potrosaca umjesto na postoje¢e stanje usmjereni na ono zeljeno kako bi se on potaknuo na

reakciju.t

7. Utjecaj sadrzaja druStvenih mreza na kupovinu

Prilikom odluke o kupnji nekog novog proizvoda kupci vise ne odlaze u trgovinu vec je prvi
korak pretrazivanje Interneta i drustvenih mreza (vidi prilog 12, str. 49). Putem traZzilica na
internetu najcesce se pokusa doc¢i do povoljnije cijene konkurenata, a pretragom na drustvenim
mrezama do reakcija ve¢ postojecih korisnika. Kljucno za svaki brend je da kada potencijalni
kupac dode na stranice njegove drustvene mreze kupi proizvod. Dolazi do interakcije kupca s
ponudom i brend je u poziciji da kupcu nudi to¢no ono $to on trazi, no ipak ¢esto se dogodi da
kupac nastavi s daljnjom potragom prije nego Sto je prodaja zakljuc¢ena. Mnogi brendovi grijese
u pristupu i postavljaju se na nacin da kupci traze reklame, dok ustvari traze kvalitetan sadrzaj,
pa mo¢ marketinga mora biti usmjerenost na proces pruzanja kljucnih informacija u trenutku
kada kupac to zahtijeva. Dobro kreirana stranica na drustvenim mrezama ne govori o brendu, ve¢
mora reflektirati potrebe kupca kako bi se on poistovjetio s brendom. Kako bi se mo¢ sadrzaja
koja kupca drzi fokusiranog na brend iskoristila u potpunosti, stranica mora kupcu pomo¢i u
pronalasku stvari koja ga zanima, a to je Cesto zanemareno. KoriStenje druStvenih mreza uvijek
prenosi neku vrstu poruke koja kod kupca izaziva razlicite reakcije, a pogotovo kada se radi o
prvom susretu s brendom. Ono $to pomaze procesu zakljucivanja kupovine je kupcev osjecaj
pripadnosti 1 brige za njega, te empatija za probleme s kojima se kupac suocava. Osim
zadrzavanja kupaca na stranicama druStvenih mreZa potrebno je bolje se upoznati s prodajnim
ciklusom kako bi dobili odgovore na pitanja koliko se potencijalni kupci prosje¢no zadrzavaju na
stranici 1 na koji nac¢in je uopce pronalaze. Analiza cjelokupnog kupovnog procesa pruza uvid u

stvaranje sadrzaja koji utjece na zakljucenje ¢ina kupnje.

13 Kesié, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb 2003, str. 63
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7.1. Segmentiranje kupaca na druStvenim mrezama

Vazno je imati na umu kako je segmentacija kupaca na drustvenim mrezama modificirani proces
u odnosu na klasi¢nu segmentaciju kupaca. Odnos izmedu brenda i potencijalnog kupca
zapocinje dolaskom kupca na brendovu stranicu na drustvenim mrezama i onim $to vidi na njoj.
Ukoliko se s njom poistovjeti i ona odrazava njegove potrebe veca je mogucénost kupnje. Zbog
toga se stranica treba temeljiti na logi¢énom slijedu objava koji mogu spojiti potencijalnog kupca
s web stranicom na kojoj moze obaviti kupnju prije nego ga privuce konkurencija.
Stru¢njaci za marketing uvijek pokuSavaju poslati pravu poruku pravoj skupini ljudi, ali u
digitalnom marketingu je to mnogo teze jer su brojne moguénosti kako je netko od potencijalnih
kupaca zavr$io ba§ na naSoj stranici, pa je stoga teSko i segmentirati ciljanu publiku 1 poslati

poruku koju zelimo (vidi prilog 13, str. 50 i prilog 14, str. 51).

Buyers persona, ili idealni kupac jedan je od vidova segmentiranja kupaca na mikro razini. Ana
Gavri¢ iz agencije za digitalan marketing Arbona idealnog kupca opisuje kao fikcijsku
generaliziranu reprezentaciju kupaca kojima definiramo demografiju, interese, obrazovanje i
posao, ali i u kojoj se fazi svog procesa kupnje nalaze, te koji su im problemi, ciljevi, o ¢emu
razmisljaju i kako donose odluku.!* Osim segmentiranja kupaca imamo jo§ i segmentiranje
publike, Sto mozemo opisati kao podjelu publike po grupama temeljem odredenih vrijednosti kao
Sto je demografija ili vrste druStvenih mreZa koje koriste. Segmentiranje ciljane publike klju¢no
je u svijetu digitalnog marketinga jer brendu daje odredenu vremensku prednost zbog ¢injenice
da kupci odluke o kupnji donose brze nego ikad prije, pa je cilj uhvatiti ih u tom raskoraku
izmedu dolaska na stranicu i obavljanja kupnje kako bi se njihov stav o kupnji ucvrstio. Kako
bismo to ucinili potrebno je razumjeti nacin na koji ljudi na drustvenim mreZama razmisljaju 1
djeluju. Za segmentaciju i razlikovanje dosadasnjih i novih kupaca potreban je drugadiji pristup
za svaku od tih grupa 1 klju¢no je osjetiti njihove buduce potrebe kako bi se osvijestili o svojim
potrebama prije nego uopce i shvate da ih imaju. Odgovor na pitanja kako i gdje potencijalni
kupci konzumiraju sadrzaj drustvenih medija takoder je vrlo bitna stavka segmentiranja. Ponekad

se publika segmentira i temeljem njihovih zanimanja, kulturoloskih vrijednosti, ili nacina zivota.

14 Gavri¢, A.: Sto je buyer persona?, dostupno na https://arbona.hr/blog/online-digitalni-marketing/sto-je-to-
buyer-persona/561, 2017, pristupljeno 11.11.2020.
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Kako bi dosli do tih podataka koji najée$¢e nisu javno dostupni, brendovi ¢esto posezu za online
kvizovima i upitnicima gdje Korisnici nerijetko ne shvacaju o ¢emu se radi i dobrovoljno daju

informacije koje vjerojatno klasi¢nim upitom ne bi otkrili o sebi. U tome prednjaci Facebook.

Nakon §to je publika segmentirana u grupe najbolji nain za privlaenje pozornosti je provodenje
kampanje na druStvenim mrezama tijekom koje je potrebno razumjeti nacin kako uspostaviti
odnos s ve¢ postojeéim i potencijalnim kupcima o ¢emu je ve¢ bila rije¢ na pocetku ove teme.
No, ni kada kupac odustane od kupnje tu nije kraj. ,.kolaci¢i* na koje korisnici web stranica
imaju mogucénost pristati imaju ulogu otkriti nam $to kupac radi kada nije na naSoj stranici kako
bi ga se pokusalo ponovo pridobiti i odaslati mu ciljanu poruku da ga se privuce na kupnju. Ovaj
proces odvija se automatski, ali ono §to nedostaje je osobnost i zasad ju je jo§ nemoguce
nadomjestiti umjetnom inteligencijom, ali taj osobni dodir Cesto je ono $to donosi prevagu u

odluci.

8. Nacrt provedbe istraZivanja
Svrha istraZivanja
Svrha istrazivanja je utvrditi stavove 1 misljenja vezane uz koriStenje drustvenih mreza.
Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog rada je istraziti stavove i miSljenja vezane uz percepcije komunikacije

brendova na drus$tvenim mrezama.
Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja ovog rada je znanstvenom metodom ankete saznati stavove i misljenja vezane uz
percepciju komunikacije brendova na druStvenim mreZama kako bi se dobivene rezultate u

nastavku moglo opisati, grafi¢ki prikazati i analizirati.
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Istrazivacka pitanja

1. istrazivacko pitanje: u kojoj mjeri i na koji nacin se koriste drustvene mreze?
2. istrazivacko pitanje: kakav je stav prema oglasavanju na drustvenim mrezama?
3. istrazivaCko pitanje: kakav je utjecaj sadrzaja prema kupnji kod korisnika drustvenih

mreza?
Hipoteze

Glavna hipoteza: Prosjecan korisnik provodi mnogo vremena na ve¢em broju drustvenih mreza

¢iji je dugogodisnji ¢lan, a brendovi oglaseni na njima nemaju utjecaj na njega.

Pomoc¢ne hipoteze:

Hipoteza 1: Korisnicima druStvenih mreza potreban je novi marketinski pristup.

Hipoteza 2: OglaSavanje na drus$tvenim mreZama je nepoZeljno i ne potice na kupnju oglaSenog

proizvoda ili usluge.

Hipoteza 3: Korisnici drustvenih mreza uvazavaju brendove prisutne na njima.

Metodologija

Anketni upitnik bio je dostupan za ispunjavanje u periodu od 8 dana, od 18.11.2020. do
25.11.2020. godine. Ispunjavanju je prisustvovalo 128 ispitanika. Rezultate ankete analizirat ¢u u

idu¢em poglavlju rada.
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8.1. Rezultati istraZivanja

U ovom poglavlju biti ¢e prikazani rezultati upitnika kako bi se mogli na Sto bolji nacin objasniti
stekavsi tako uvid u razmisljanja 1 navike ispitanika. Rasclanjivanje rezultata pomoc¢i ¢e nam

kako bi donijeli finalni zaklju€ak i potvrdili ili odbacili ranije navedene hipoteze.

1. Spol:

126 odgovora

® Musko
® Zensko

Slika 15. Prikaz spola ispitanika, izvor: vlastita izrada.

U ovom pitanju prikazani su podaci o spolu ispitanika. 65.1% ispitanika (82 osobe) izjasnilo se

kao Zenskog spola, dok se 34.9% ispitanika (44 osobe) izjasnilo kao musko.
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2. Dob:

126 odgovora

® Do 18 godina
® 15-24
25-35
® 36-45
@ Vise od 46 godina

9

Slika 16. Prikaz dobi ispitanika, izvor: vlastita izrada.

Ovo pitanje daje nam odgovor o starosti ispitanika. 57.9% (73 ispitanika) osoba izjasnilo se da
pripada dobnoj skupini izmedu 25 — 35 godina, S§to c¢ini najbrojniju dobnu skupinu.
19.8% (25 ispitanika) osoba izjasnilo se da pripada dobnoj skupini izmedu 36 — 45 godina.
12.7% (16 ispitanika) osoba izjasnilo se kako pripada dobnoj skupini od 46 godina i vise. 7,9%
(10 ispitanika) osoba izjasnilo se kako pripada dobnoj skupini izmedu 18 — 24 godina. 1.6%

(2 ispitanika) osoba izjasnila su se kako pripadaju dobnoj skupini do navr$enih 18 godina zivota.
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3. Status obrazovanja:

125 odgovora

@ Srednja strucna sprema
@ Viza struéna sprema

@ Visoka struéna sprema
@ Dokiorat

Slika 17. Prikaz statusa obrazovanja ispitanika, izvor: vlastita izrada.

Cak 40% ispitanika izjasnilo se kako ima zavr$enu visoku struénu spremu (50 ispitanika). 30.4%
ispitanika ima zavrSenu viSu stru¢nu spremu (38 ispitanika). 27.2% ispitanika ima zavrSenu
srednju stru¢nu spremu (34 ispitanika), a samo 2.4% ispitanika izjasnilo se kako ima zavrSen

doktorat $to ¢ini samo 3 osobe od 125 koliko ih je ponudilo odgovore na ovo pitanje.

4. Mjesto stanovanja:

125 odgovora

® Selo
@ Predgrade

O Grad

Slika 18. Prikaz mjesta stanovanja ispitanika, izvor: vlastita izrada.

Ovaj graf prikazuje mjesto stanovanja ispitanika s ponudene 3 opcije odgovora: selo, predgrade 1
grad. 68% ispitanika (85 osoba) izjasnilo se kako stanuje u gradskom podrucju. 23.2% ispitanika

(29 osoba) stanuje na selu. 8.8% ispitanika (11 osoba) stanuje u predgradu.
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5. Koristite |i aktivno drustvene mreze?

126 odgovora

® Da
® Ne

)

Slika 19. Prikaz aktivnosti ispitanika na drustvenim mrezama, izvor: vlastita izrada.

Na pitanje sluze li se aktivno druStvenim mreZama 92.1% ispitanika (116 osoba) izjasnilo se sa

,,Da“, asamo 7,9% ispitanika (10 osoba) sa ,,Ne*.

6. Koliko dugo koristite drustvene mreze?

126 odgovora

® Do 1 godine
®1-2

@2-3

@ 3ivige godina

Slika 20. Iskustvo u koristenju drustvenih mreza, izvor: vlastita izrada.

Pitanje o vremenskom periodu koriStenja drustvenih mreZa daje nam uvid u navike ispitanika.
93,7% ispitanika (118 ispitanika) izjasnilo se kako druStvene mreze koristi 3 i viSe godina. 4%
ispitanika (5 ispitanika) drustvene mreze koristi manje od 1 godine. 1,6% ispitanika (2
ispitanika) izjasnila su se kako drustvene mreze koriste 2 — 3 godine, a 0.8% ispitanika (1

ispitanik) izjasnio se kako drustvene mreze koristi izmedu 1 — 2 godine.
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7. Koje drustvene mreze koristite?

126 odgovora

Facebook —120 (95,2 %)
Twitter
Instagram
YouTube 105 (83,3 %)
LinkedIn —39 (31 %)
Druge drustvene mreze 35 (27,8 %)
0 25 50 75 100 125

Slika 21. Drustvene mreze koje ispitanici koriste, izvor: vlastita izrada.

Na pitanje: ,,Koje drustvene mreze koristite?* bilo je moguée ponuditi vise odgovora. Ukupno
126 ispitanika odgovorilo je na ovo pitanje, a 120 njih (95,2%) izjasnilo se kako se najvise
koriste Facebookom. YouTube je na drugom mjestu po popularnosti sa 105 glasova ispitanika
(83.3%), slijedi Instagram sa 91 ispitanikom (72.2%). Prema popularnosti u donjem dijelu
ljestvice nalazi se LinkedIn sa 39 glasova (31%), za druge drustvene mreze izjasnilo se 35

ispitanika (27.8%), a na zacelju je Twitter sa 13 glasova (10.3%).
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8. Koliko vremena dnevno provedete na drustvenim mrezama?

126 odgovora

® Do 1 sat
®1-2

2-3
® 3ivise sati

Slika 22. Dnevno provedeno vrijeme na druStvenim mrezama, izvor: vlastita izrada.

Pitanje o vremenu provedenom na druStvenim mrezama unutar jednog dana je jo$ jedno pitanje
koje nam daje uvid u navike ispitanika. Rezultati su prili¢no ravnomjerni, na prvom mjesto je
opcija ,,1 — 2 sata provedena na druStvenim mrezama“ §to je odabralo 39 ispitanika (31%), slijedi
opcija ,,2 — 3 sata“ Sto je odabrao 31 zaposlenik (24.6%), zatim opcija ,,3 1 viSe sati“ §to je
odabralo 30 ispitanika (23.8%), i ,,manje od 1 sat dnevno proveden na drustvenim mreZama“ §to

je odabralo 26 ispitanika (20.6%).
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9. Za sto najvise koristite drustvene mreze?

126 odgovora

Zabava 100 (79,4 %)
Posao
Komunikacija 102 (81 %)
Informiranje 103 (81,7 %)
Ostalo

Slika 23. Svrha koriStenja drustvenih mreza, izvor: vlastita izrada.

Na pitanje: ,,Za Sto najvise koristite drusStvene mreze?* bilo je moguce ponuditi vise odgovora.
Od 126 ispitanika koji su odgovorili na ovo pitanje njih 103 drustvene mreze koriste za
informiranje (81.7%), 102 glasa dobio je odgovor komunikacija (81%), slijedi ,,zabava* sa 100
glasova (79.4%). Najmanje glasova dobio je odgovor ,,posao* sa 57 glasova (45.2%) i ,,ostalo*
sa 22 glasa (17.5%).
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10. Pratite li influencere na drustvenim mrezama?

126 odgovora

® Da
® Ne

Slika 24. Pracenje influencera na drustvenih mreza, izvor: vlastita izrada.

Da influencere prati na druStvenim mrezama izjasnilo se 38 ispitanika $to ¢ini 30.2%. Nadmocéna

vecina od 88 ispitanika izjasnila se kako ne prati influencere $to ¢ini 69.8%.

11. Jeste li kad kupili proizvod nakon sto vam je isti predstavio influencer?

126 odgovora

® Da
® Ne

Slika 25. Utjecaj influencera na kupnju, izvor: vlastita izrada.

Da su kupili proizvod nakon §to im ga je predstavio influencer potvrdno su odgovorila 22

ispitanika (17.5%), dok su negativno odgovorila 104 ispitanika, §to ¢ini Cak 82.5 %.
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12. Kupujete li online?

126 odgovora

40
30

20

Slika 26. Kupovina online, izvor: vlastita izrada.

Na pitanje: ,,Kupujete li online?* bilo je potrebno na skali od 1 do 5 oznaciti svoj odgovor, s time
da 1 oznacava Cinjenicu da anketirana osoba nikada ne kupuje online, a 5 ¢injenicu da osoba
¢esto kupuje online. Za broj 1 odlucilo se 10 ispitanika (7,9%), za broj 2 odlucilo se 15 ispitanika
(11.9%), broj 3 predstavlja srednju vrijednost i ujedno je i najzastupljeniji odgovor za kojeg se
odlucilo 40 ispitanika (31.7%). Za broj 4 odlucilo se 30 ispitanika (22.8%), a za broj 5, §to
predstavlja dijametralno suprotnu tvrdnju broju 1, odlucio se 31 ispitanik (24.6%).
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13. Koliko €esto kupujete brendirani proizvod?

124 odgovora

40

30

20

15 (12,1 %)

Slika 27. Kupovina brendiranih proizvoda, izvor: vlastita izrada.

Na pitanje: ,,Koliko ¢esto kupujete brendirani proizvod?* bilo je potrebno na skali od 1 do 5
oznaciti svoj odgovor, s time da 1 oznacava Cinjenicu da anketirana osoba jako rijetko kupuje
brendirani proizvod, a 5 ¢injenicu da osoba jako Cesto. Za broj 1 odlucilo se 15 ispitanika
(12.1%), za broj 2 odlucio se 21 ispitanik (16.9%), broj 3 predstavlja srednju vrijednost i ujedno
je 1 najzastupljeniji odgovor za kojeg se odlucilo 39 ispitanika (31.5%). Za broj 4 odlucilo se 35
ispitanika (28.2%), a za broj 5 odlucilo se 14 ispitanika (11.3%).
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14. Koliko vaznim smatrate oglasavanje brenda na drustvenim mrezama?

126 odgovora

60

a0 44 (34.9 %)

20

Slika 28. Vaznost oglaSavanja na druStvenim mrezama, izvor: vlastita izrada.

Na pitanje: ,,Koliko vaznim smatrate oglasavanje brenda na druStvenim mrezama?* bilo je
potrebno na skali od 1 do 5 oznaciti svoj odgovor, s time da 1 oznacava €injenicu da anketirana
osoba smatra kako je oglaSavanje nevazno, a 5 da je oglaSavanje brenda na druStvenim mreZama
jako vazno. Za broj 1 odlucilo se 12 ispitanika (9.5%), za broj 2 odlucilo se 11 ispitanika (8.7%)
$to je ujedno i1 najnizi broj. Za broj 3 odlucilo se 30 ispitanika (23.8%), za broj 4 odlucilo se 29
ispitanika (33%), a za broj 5 odlucilo se 44 ispitanika (34.9%) Sto je ujedno 1 najzastupljeniji

odgovor.
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15. Cesto se o novom proizvodu na trzitu informiram preko drustvenih mreza.

126 odgovora

40
30

20

Slika 29. Informiranje o novom proizvodu, izvor: vlastita izrada.

Na tvrdnju: ,,Cesto se o novom proizvodu na trzistu informiram preko drustvenih mreza“ bilo je
potrebno na skali od 1 do 5 oznaciti svoj odgovor, s time da 1 oznacava Cinjenicu da se
anketirana osoba uopce ne slaze s tvrdnjom, a 5 da se u potpunosti slaze s tvrdnjom. Za broj 1
odlucilo se 11 ispitanika (8.7%), za broj 2 odlucilo se 16 ispitanik (12.7%), za broj 3 odlu¢ili su
se 33 ispitanika (26.2%). Za broj 4 odlucilo se 29 ispitanika (23%), a za broj 5 odlu¢ilo se 37

ispitanika (29.4%) sto ujedno ¢ini i najzastupljeniji odgovor.
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16. Jeste li kad kupili proizvod koji se oglasava na drustvenim mrezama?

126 odgovora

® Da
® Ne

Slika 30. Kupnja i oglasavanje na druStvenim mrezama, izvor: vlastita izrada.

Pitanje nam daje odgovor na povezanost oglasavanja proizvoda na drustvenim mrezama i
njegove kupnje. Od 126 prikupljenih odgovora, 97 ispitanika (77%) kupilo je proizvod koji se

oglaSava na drustvenim mreZama. 29 ispitanika (27%) po tom se pitanju izjasnilo negativno.
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17. Kreativnost i inovativnost brenda u pristupu pratiteljima na drustvenim mrezama su vazni.

126 odgovora

60

40

26 (20,6 %)

20

Slika 31. Kreativnost i inovativnost brenda u pristupu pratiteljima, izvor: vlastita izrada.

Na tvrdnju: ,,Kreativnost i inovativnost brenda u pristupu pratiteljima na drustvenim mrezama su
vazni“ bilo je potrebno na skali od 1 do 5 oznaciti svoj odgovor, s time da 1 ozna¢ava €injenicu
da se anketirana osoba uopce ne slaze s tvrdnjom, a 5 da se u potpunosti slaze s tvrdnjom. Za
broj 1 odlucilo se 7 ispitanika (5.6%), za broj 2 odlucilo se 8 ispitanika (6.3%), za broj 3
odlucilo se 26 ispitanika (20.6%). Za broj 4 odlucilo se 36 ispitanika (28.6%), a za broj 5

odlucilo se 49 ispitanika (38.9%) $to ujedno ¢ini 1 najzastupljeniji odgovor.
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18. Koliko vaznim smatrate recenzije u obliku komentara i ocjena na drustvenim mrezama
brenda?

126 odgovora

60

40

20

4(32 %)
6 (4,8 %)

Slika 32. Vaznost recenzija na dru$tvenim mrezama brenda, izvor: vlastita izrada.

Na pitanje: ,,Koliko vaznim smatrate recenzije u obliku komentara i ocjena na drustvenim
mrezama brenda?* bilo je potrebno na skali od 1 do 5 oznaciti svoj odgovor, s time da 1
oznacava Cinjenicu da anketirana osoba smatra kako je vaznost recenzija U obliku komentara i
ocjena na druStvenim mrezama nevazna, a 5 da je vaznost recenzija jako vazno. Za broj 1
odlucilo se 6 ispitanika (4.8%), za broj 2 odlucila su se 4 ispitanika (3.2%) §to je ujedno i najnizi
broj. Za broj 3 odluéilo se 29 ispitanika (23%), za broj 4 odlucilo se 38 ispitanika (30.2%), a za
broj 5 odlucilo se 49 ispitanika (38.9%) $to je ujedno i najzastupljeniji odgovor.
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19. Koliko vaznim smatrate interakciju izmedu brenda i kupca na drustvenim mrezama
brenda?

126 odgovora

60

40

20

Slika 33. Vaznost interakcije s kupcima na drustvenim mrezama brenda, izvor: vlastita izrada.

Na pitanje: ,,Koliko vaznim smatrate interakciju izmedu brenda i kupca na drustvenim mrezama
brenda?* bilo je potrebno na skali od 1 do 5 oznaciti svoj odgovor, s time da 1 oznacava
Cinjenicu da anketirana osoba smatra kako je vaznost interakcije na druStvenim mrezama
nevazna, a 5 da je vaznost interakcije jako vazna. Za broj 1 odludilo se 7 ispitanika (5.7%), za
broj 2 odlucilo se 7 ispitanika (5.6%) ¢ime ova 2 odgovora ¢ine odgovore s najmanjim brojem
odabira. Za broj 3 odlucilo se 19 ispitanika (15.1%), za broj 4 odlucilo se 33 ispitanika (26.2%),

a za broj 5 odlucilo se 60 ispitanika (47.6%) $to je ujedno i najzastupljeniji odgovor.
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20. Povezivanje izmedu brenda i kupca na osobnoj razini smatram vaznim.

126 odgovora

60

40

20

Slika 34. Vaznost povezivanja brenda i kupca na osobnoj razini, izvor: vlastita izrada.

Na tvrdnju: ,,Povezivanje izmedu brenda i kupca na osobnoj razini smatram vaznim* bilo je
potrebno na skali od 1 do 5 oznaciti svoj odgovor, s time da 1 oznacava Cinjenicu da se
anketirana osoba uopce ne slaze s tvrdnjom, a 5 da se u potpunosti slaze s tvrdnjom. Za broj 1
odlucilo se 9 ispitanika (7.1%), za broj 2 odlucilo se 12 ispitanika (9.5%), za broj 3 odlucilo se
33 ispitanika (26.2%). Za broj 4 odlucilo se 27 ispitanika (21.4%), a za broj 5 odlucilo se 45

ispitanika (35.7%) $to ujedno ¢ini i najzastupljeniji odgovor.
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21. Drustvene mreze sadrze previse oglasa brendova.

125 odgovora

80
72 (57,6 %)
60
40
20 ZEARE 24 (19,2 %)
1(08 %) 1(0.8 %)
0
i 2 3 4 5

Slika 35. Ucestalost oglasa brendova na drustvenim mreZama, izvor: vlastita izrada.

Na tvrdnju: ,,.Drustvene mreze sadrze previse oglasa brendova‘“ bilo je potrebno na skali od 1 do
5 oznaciti svoj odgovor, s time da 1 oznacava Cinjenicu da se anketirana osoba uopce ne slaze s
tvrdnjom, a 5 da se u potpunosti slaze s tvrdnjom. Za broj 1 odlucio se 1 ispitanik (0.8%), za
broj 2 odlucio se takoder 1 ispitanik (0.8%), za broj 3 odlucilo se 27 ispitanika (21.6%). Za broj
4 odlucilo se 24 ispitanika (19.2%), a za broj 5 odlucila su se 72 ispitanika (57.6%) Sto ujedno

¢ini 1 najzastupljeniji odgovor.
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22. Smetaju mi oglasi koji se pojave tijekom koristenja drustvenih mreza.

127 odgovora

80
75 (59,1 %)
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20 (18,9 %) 20 (15,7 %)
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7 (5,5 %)

Slika 36. Iritiranost oglasima brendova na drustvenim mrezama, izvor: vlastita izrada.

Na tvrdnju: ,,Smetaju mi oglasi koji se pojave tijekom koriStenja druStvenih mreza®“ bilo je
potrebno na skali od 1 do 5 oznaditi svoj odgovor, s time da 1 oznaCava Cinjenicu da se
anketirana osoba uopc¢e ne slaze s tvrdnjom, a 5 da se u potpunosti slaze s tvrdnjom. Za broj 1
odlucio se 1 ispitanik (0.8%), za broj 2 odlucilo se 7 ispitanika (5.5%), za broj 3 odlucilo se 27
ispitanika (18.9%). Za broj 4 odlucilo se 20 ispitanika (15.7%), a za broj 5 odlucilo se 75

ispitanika (59.1%) §to ujedno ¢ini 1 najzastupljeniji odgovor.
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8.2. Interpretacija rezultata u odnosu na hipoteze

Glavna hipoteza: Prosjecan korisnik provodi mnogo vremena na veéem broju druStvenih mreza

¢iji je dugogodisnji ¢lan, a brendovi oglaseni na njima nemaju utjecaj na njega.

Potvrda hipoteze: 92.1% ispitanika izjasnilo se kako aktivno koristi drustvene mreze, a 93.7%
ispitanika druStvene mreZe koristi viSe od 3 godine. Najpopularnije mreze su Facebook (95.2%),
YouTube(83.3%) i Instagram(72.2%). 24.6% ispitanika druStvene mreze koristi 2 do 3 sata
dnevno, dok 23.8% ispitanika druStvene mreze koristi ¢ak 1 vise od 3 sata dnevno. 77%
ispitanika je kupilo proizvod koji se oglasava na drustvenim mrezama, ali 82.5% ispitanika nije
kupilo proizvod promoviran od strane influencera. Samo 11.3% ispitanika jako Cesto kupuje

brendirane proizvode.

Pomoc¢ne hipoteze:

Hipoteza 1: Potreban je novi marketinski pristup korisnicima drustvenih mreza

Potvrda hipoteze: 38.9% ispitanika u potpunosti se slaze kako je kreativnost i inovativnost na
drustvenim mrezama vazna, a 35.7% u potpunosti se slaZe kako je povezivanje izmedu brenda i
kupca na osobnoj razini vazno. 47.6% ispitanika smatra kako je interakcija izmedu kupca 1

brenda na drustvenim mrezama jako vazna.

Hipoteza 2: OglaSavanje na druStvenim mreZama je nepozeljno i ne potice na kupnju oglasenog

proizvoda ili usluge.

Potvrda hipoteze: S tvrdnjom da druStvene mreze sadrze prevelik broj oglasa brendova u
potpunosti se slaze 57.6% ispitanika, a s tvrdnjom kako oglasi koji se pojavljuju tijekom

koristenja druStvenih mreza smetaju u potpunosti se slaze ¢ak 59.1% ispitanika.
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Hipoteza 3: korisnici drustvenih mreza kod kupovine uvazavaju brendove zastupljene na njima.

Potvrda hipoteze: Recenzije u obliku komentara i ocjena brendova 38.9% ispitanika smatra jako
vaznim. 81.7% ispitanika drustvene mreZe koristi za informiranje, a 29.4% ispitanika o novim se
proizvodima informira putem druStvenih mreza. 39.4% ispitanika smatra kako je oglasavanje

brenda na drustvenim mrezama jako vazno.

8.3. Profil korisnika drustvenih mreza temeljem provedene ankete

Profil korisnika drustvenih mreza dobiven odabirom najveéeg broja odgovora ponudenih u

provedenoj anketi, temeljen na uzorku 128 ispitanika.

Korisnik je Zena dobi izmedu 25 — 35 godina, visoko obrazovana 1 zivi u gradskom podrucju.
Aktivno koristi Facebook dulje od 3 godine od 1 — 2 sata dnevno, a najviSe za informiranje,
komunikaciju i zabavu. Ne prati influencere, niti kupuje proizvode koji oni predstavljaju. Online
kupuje povremeno brendirane proizvode o kojima se informira putem drustvenih mreZa, $to
smatra vrlo bitnim, ali smatra i kako drustvene mreze sadrze previSe oglasa brendova i smetaju
joj oglasi koji se pojave tijekom koriStenja drustvenih mreZa. Prati recenzije u obliku komentara i
ocjena na stranicama brenda, a vazni su joj kreativnost 1 inovativnost brenda, te interakcija

izmedu nje 1 brenda. Povezivanje na osobnoj razini s brendom takoder smatra vrlo vaznim.

9. Zakljucéak
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Razvojem interneta i druStvenih mreza brendovi nastoje primijeniti nove marketinSke
mogucnosti u svoju korist. Kako bi u tome bili $to uspjesniji bitan je segment komunikacije u
digitalnom svijetu koja se uvelike razlikuje od svih dosadasnjih marketinskih metoda. Uslijed
sve veée konkurencije kreativnost i briga za potencijalnog kupca sve vise dolazi do izrazaja i
postaje jedan od klju¢nih elemenata za zadrzavanje pratitelja na stranicama druStvenih mreza
koje postaju sjediste svih zbivanja u virtualnom svijetu. Kako bi se Sto bolje odredilo koja odlika
brenda odgovara kojem kupcu pribjegava se segmentiranju kao procesu osluskivanja potreba
pojedinca kako bi se stekao uvid u njegove navike, Zelje i potrebe, a sve u svrhu krojenja
ambijenta u kojem se osjeca prihvaceno i spreman je izdvojiti novac za odredeni proizvod ili

uslugu. Sve ove ¢imbenike moZemo nazvati utjecajem sadrzaja drustvenih mreza na kupovinu.

Uzore iz stvarnog zivota zamjenjuju influenceri koji oblikuju razmisljanje, a nova najpopularnija
»stvar® za koju se mora znati kako bi korisnici bili u korak s zbivanjima na dru$tvenim mreZama
daje obrise pojmu viralnosti. Kada govorimo o brendovima na druS$tvenim mreZzama, sve ove
pojave samo su produzetak njihovih instrumenata u neprestanom nadmetanju s konkurencijom i

borbi za dio profita na trzistu.

Rezultati ankete potvrduju glavnu hipotezu kako prosjec¢an korisnik provodi mnogo vremena na
veéem broju drustvenih mreza Ciji je dugogodi$nji ¢lan, a brendovi oglaseni na njima nemaju
utjecaj na njega. Takoder su potvrdene i pomocéne hipoteze pa se moze zakljuéiti kako je
korisnicima drustvenih mreza potreban novi pristup u oglasavanju. Korisnici uvazavaju recenzije
proizvoda i brendove zastupljene na drustvenim mrezama, ali reklame na njima nemaju utjecaja.
Stovise, veéina ispitanika smatra kako reklama ima previse. Cijeni se kreativnost brenda, te
smatram kako je to pokazatelj smjera u kojem se brendovi trebaju razvijati kako bi ostali

konkurentni.

Prilozi
Slike
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URBANISA ENE PENETRATION

59%

Slika 1. Koristenje digitalija, izvor: https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-

strategy/new-global-social-media-research/
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Slika 2. Porast digitalnih aktivnosti tijekom COVID pandemije, izvor:
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-
research/
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in Data
Estimates correspond to monthly active users (MAUSs). Facebook, for example, measures MAUs as users that have
logged in during the past 30 days. See source for more details.
@ Add
L— Facebook
2 billion
1.5 billion
—— Whatsapp
1 billion {
= Tumblr
Th TikTok
500 million /“7A T
I
/ Pinterest
- Snapchat
0,__4.,_——-:- . P ) : . . o MySpace
2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2019
Source: Statista and TNW (2019) CcCBY

Slika 3. Broj korisnika medijskih platformi, izvor: https://www.smartinsights.com/social-media-

marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/

+1500% increase in searches for
“influencer marketing” over the last 70 000
3 yearson Google alone

Google

Q

Influencer Marketing

Jiuow /saydJieas

2015 2016 2017 2018 2019

Slika 4. Pretrazivanje fraze ,,influencer marketing*, izvor: https://influencermarketinghub.com/influencer-

marketing-benchmark-report-2020/
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The "Great Instagram Breakaway"
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Slika 5. Koristenje drustvenih mreza u svrhu influencinga, izvor:
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2020/
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Slika 6. Interakcija ~ publike ] sadrzajem  na  druStvenim  mreZama, izvor:

https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2020/
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Micro:Mega Creator Ratio Over Time
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Slika 7. Omjer mega/micro influencera, izvor: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-
benchmark-report-2020/
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Slika 8. Izmjera uspjesnost influencerske kampanje, izvor:

https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2020/
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$5,78
The Average Earned Media Value
per $1 spent on Influencer Marketing

In 2019 [Based on more than 2000 campaigns analyzed] 36
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Slika 9. Omjer ulozenog i dobivenog u influencingu,

https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2020/

PoStovanje

Ljubav i pripadanje

1ZVOr:

Slika 10. Maslowljeva hijerarhija potreba, izvor: https://putpremasebi.hr/maslowljeva-hijerarhija-potreba/

48



Slika  11.  Maslowljeva  hijerarhija  potreba  prilagodena  zapadnoj  kulturi, izvor:

https://putpremasebi.hr/maslowljeva-hijerarhija-potreba/
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Slika 12. Utjecaj sadrzaja na kupnju, izvor: https://www.davechaffey.com/digital-marketing-
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49



Social Media Platformm Usage in the U.S,, by
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Slika  13.  Koristenje  druStvenih mreza u  Americi  prema

https://blog.capterra.com/social-media-segmentation-can-boost-your-marketing/
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Social Media Platform Usage, by Age Group
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Slika 14. Koristenje drustvenih mreza prema starosti korisnika, izvor: https://blog.capterra.com/social-

media-segmentation-can-boost-your-marketing/
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Anketni upitnik:
Fe Y

Percepcija komunikacije brenda na
drustvenim mrezama

Anketni upitnik

Postovani, molim Vas da izdvojite par minuta svog vremena za ispunjavanje
ankete koja se provodi u svrhu istrazivanja za diplomski rad. Anketa je anonimnaii
sastoji od 22 kratka pitanja. Prosjecno vrijeme potrebno za ispunjavanje ankete je

3 minute. Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanjul!
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1. Spol:

O Musko
(O Zensko

2. Dob:

(O Do 18 godina

(O vise od 46 godina

3. Status obrazovanja:

(O srednja struéna sprema
(O visa struéna sprema
O Visoka struna sprema

O Doktorat
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4. Mjesto stanovanja:

(O selo

O Predgrade

O Grad

5. Koristite li aktivno drustvene mreze?

ODa
ONe

6. Koliko dugo koristite drustvene mreze?

(O Do 1 godine
O 1-2
O 2-3

(O 3ivise godina
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7. Koje drustvene mreze koristite?

Facebook
Twitter
Instagram
YouTube

LinkedIn

Oo0000d0d

Druge drustvene mreze

8. Koliko vremena dnevno provedete na drustvenim mrezama?

(O 3ivise sati

9. Za sto najvise koristite drustvene mreze?

|:| Zabava
[] Posao

[] Komunikacija

|:| Informiranje

[] ostalo
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10. Pratite li influencere na drustvenim mrezama?

ODa
ONe

11. Jeste li kad kupili proizvod nakon sto vam je isti predstavio influencer?

ODa
ONe

12. Kupujete li online?

Nikada O O O O O Cesto

13. Koliko ¢esto kupujete brendirani proizvod?

Jako rijetko O O O O O Jako &esto

14. Koliko vaznim smatrate oglasavanje brenda na drustvenim mrezama?

Nevazno O O O O O Jako vazno
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15. Cesto se 0 novom proizvodu na trzistu informiram preko drustvenih mreza.

Uopce se ne slazem s O O O O O U potpunosti se slazem s

tvrdnjom tvrdnjom

16. Jeste li kad kupili proizvod koji se oglasava na drustvenim mrezama?

ODa
ONe

17. Kreativnost i inovativnost brenda u pristupu pratiteljima na drustvenim

mrezama su vazni.

Uopce se ne slazem s O O O O O U potpunosti se slazem s

tvrdnjom tvrdnjom

18. Koliko vaznim smatrate recenzije u obliku komentara i ocjena na drustvenim
mrezama brenda?

NevaZno O O O O O Jako vaZzno
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19. Koliko vaznim smatrate interakciju izmedu brenda i kupca na drustvenim
mrezama brenda?

NevaZno O O O O O Jako vazno

20. Povezivanje izmedu brenda i kupca na osobnoj razini smatram vaznim.

Uopce se ne slazem s O O O O O U potpunosti se slazem s

tvrdnjom tvrdnjom

21. Drustvene mreze sadrze previse oglasa brendova.

Uopce se ne slazem s O O O O O U potpunosti se slazem s

tvrdnjom tvrdnjom

22. Smetaju mi oglasi koji se pojave tijekom koristenja drustvenih mreza.

Uopce se ne slazem s O O O O O U potpunosti se slazem s

tvrdnjom tvrdnjom
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SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrini/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
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pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.
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